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Resumo

Este artigo consiste em umarevisdo da literatura que busca reunir pesquisas rel evantes sobre o comportamento de torcedores de futebol
sob a6tica das Teorias da Prética. A investigacdo foi dividida em trés partes. a abordagem sociol égica do comportamento do torcedor,
que visa reunir materiais que discutam a influéncia do comportamento dos torcedores dentro do relacionamento em sociedade; a
abordagem de consumo sobre 0 comportamento do torcedor, que traz um olhar mais mercadol 6gico para as a¢fes dos torcedores; e a
categorizagdo dos tipos dos torcedores, que tem como objetivo entender a grande diversidade de formas de torcer no universo do
futebol. Apds este levantamento de trés vertentes, foi criada a relagdo de toda a literatura compilada com elementos importantes das
Teorias da Prética e como ela se aplica a observacdo do comportamento dos torcedores de futebol, seja no estadio, em outras atividades
cotidianas, ou seja no momento do consumo relacionado ao esporte bretdo. Como contribui¢do mais técnica, 0 quadro de categorizagdo
dos tipos de torcedores pode ser considerado uma ferramenta a gestores de marketing que buscam entender como se comporta sua base
de torcedores e como é possivel exploré-los mais efetivamente e atendé-los nas suas principais necessidades e desgjos.

Palavr as-chave: Comportamento do Consumidor; Teorias da Prética; Marketing esportivo; Futebol; Torcedores.
Abstract

This article consists of aliterature review that seeks to gather relevant research on the behavior of football fans from the perspective of
Theories of Practice. The investigation was divided into three parts: the sociological approach to fan behavior, which aims to gather
materials that discuss the influence of fan behavior within the relationship in society; the consumer approach to fan behavior, which
brings a more market-oriented look to the fans' actions; and the categorization of the types of fans, which aims to understand the great
diversity of ways to cheer in the football universe. The list of all the literature was also compiled with important elements of the
Theories of Practice and how it is applied to the observation of the behavior of football fans, whether in the stadium, in other daily
activities, or at the moment, was created. of consumption related to the Breton sport. As a more technical contribution, the fan types
categorization framework can be considered atool for marketing managers who seek to understand how their fan base behaves and how
it is possible to explore them more effectively and meet their main needs and wishes.

Keywords: Consumer behavior; Practice theory; Sports Marketing; Football; Football Fans.
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OS TIPOS DE TORCEDORES DE FUTEBOL, SEUS COMPORTAMENTOS E AS
TEORIAS DA PRATICA: UMA REVISAO DA LITERATURA

RESUMO

Este artigo consiste em uma revisdo da literatura que busca reunir pesquisas relevantes sobre
o comportamento de torcedores de futebol sob a oOtica das Teorias da Pratica. A investigagdo
foi dividida em trés partes: a abordagem sociologica do comportamento do torcedor, que visa
reunir materiais que discutam a influéncia do comportamento dos torcedores dentro do
relacionamento em sociedade; a abordagem de consumo sobre o comportamento do torcedor,
que traz um olhar mais mercadoldgico para as agdes dos torcedores; e a categorizagdo dos
tipos dos torcedores, que tem como objetivo entender a grande diversidade de formas de
torcer no universo do futebol. Apods este levantamento de trés vertentes, foi criada a relacao de
toda a literatura compilada com elementos importantes das Teorias da Pratica e como ela se
aplica a observagdo do comportamento dos torcedores de futebol, seja no estadio, em outras
atividades cotidianas, ou seja no momento do consumo relacionado ao esporte bretdo. Como
contribuicdo mais técnica, o quadro de categorizacdo dos tipos de torcedores pode ser
considerado uma ferramenta a gestores de marketing que buscam entender como se comporta
sua base de torcedores e como ¢é possivel explora-los mais efetivamente e atendé-los nas suas
principais necessidades e desejos.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor; Teorias da Pratica; Marketing esportivo;

Futebol; Torcedores.



INTRODUCAO

O Brasil ¢ reconhecido mundialmente como o pais do futebol. Esse rétulo certamente
¢ baseado em diversos motivos, mas o principal, muito provavelmente, ¢ o sucesso
internacional da sele¢do brasileira em Copas do Mundo.

No entanto, fora dos campos a realidade ¢ outra. Segundo pesquisa realizada no Brasil
pelo Datafolha (2018), 41% dos entrevistados disseram ndo ter interesse por futebol. Um
nimero extremamente alarmante ante os 31% de desinteressados que responderam a mesma
pesquisa na edi¢do anterior, realizada em 2010.

Os numeros apresentados ainda podem ser mais preocupantes se levarmos em conta
que ha a possibilidade de uma certa subnotificagdo, visto que torcedores normalmente tendem
a se perceber como mais fanaticos do que realmente sio. E o que indica pesquisa feita pela
Confederacdo Nacional dos Dirigentes Lojistas (CNDL), em parceria com o Servico de
Protecao ao Crédito (SPC Brasil, 2016). No estudo, foram definidos trés perfis de torcedores:
os simpatizantes, os fas e os aficionados. Dessa forma, por meio de perguntas sobre habitos,
foi possivel ndo apenas contar com a autodeclaragdo para enquadrar torcedores em diferentes
perfis, como também com um “indicador de fidelidade”:

Baseado nas respostas encontradas na pesquisa, o indicador de fidelidade mostra que
somente 8,4% da amostra correspondem aos torcedores aficionados, embora 50,3%
definam-se como tal. Ao mesmo tempo, observa-se que o perfil mais predominante é o do
fa (48,1% contra 36,6% que se definem deste modo). E finalmente, o indicador aponta que
43,5% da amostra sdo simpatizantes do futebol, ainda que apenas 13,1% vejam a si mesmos
desta forma. (CNDL e SPC BRASIL, 2016, p. 9)

Vendo esses dados, fica claro que o mercado de futebol, principalmente nas areas
relacionadas ao marketing, deve considerar uma investigagao mais aprofundada dos fatores
que levam grande parcela dos brasileiros ao desinteresse pelo esporte mais popular do pais.

Esse cenario deve ser preocupante para os clubes de futebol, pois sua sobrevivéncia na
era moderna esta diretamente relacionada ao engajamento dos torcedores com o jogo
disputado em campo e seus desdobramentos fora das quatro linhas. Isso porque, ainda que
existam muitas fontes de receitas para clubes de futebol, todas elas requerem um bom
relacionamento da agremiagdao com seus torcedores para serem viabilizadas (CLELAND.
2010).

Além disso, segundo Soriano (2009), ex-vice-presidente econdmico do Barcelona e
atual diretor executivo do Manchester City, na década de 1990 os clubes de futebol tiveram
suas fontes de financiamento ampliadas para duas grandes receitas: 0s ingressos ao vivo € o
dinheiro da televisdo. Pouco depois, uma terceira forma de impulsionar as finangas surgiu
com a chegada do século 21: a ascensdo do marketing. Basicamente, uma fonte de receita
composta pelo que os clubes recebem de patrocinadores, merchandising, game tours e
amistosos em geral.

Outro levantamento que destaca a grande importdncia dos torcedores dentro do
processo de arrecadagdo de receitas no futebol brasileiro ¢ o relatorio anual apresentado pela
Ernst & Young (2020) - nele, sdo analisadas as finangas dos 20 principais clubes do Brasil de
acordo com o ranking da CBF. Referente ao ano contabil de 2019, o documento mostrou que
a soma das receitas de matchday (dia de jogo) de todos os clubes, diretamente dependentes
dos gastos dos torcedores no estadio, atingiram quase 1 bilhdo de reais. Isso sem mencionar
os 712 milhdes referentes a arrecadagdo comercial, outra fonte, como ja explicitado
anteriormente, muito relacionada ao engajamento dos torcedores.

Portanto, diante desses aspectos mercadologicos que mostram a importancia do
marketing voltado para os torcedores, o objetivo deste artigo foi reunir literatura relevante



sobre o comportamento dos torcedores de futebol e a relacdo do fenomeno “torcer” com as
Teorias das Praticas.

2. REVISAO DA LITERATURA

O processo de revisao da literatura foi realizado, em sua maior parte, entre os meses
de marco e novembro de 2020. A abordagem desta etapa da dissertacdo se deu a partir do
modelo proposto por Knopf (2006), metodologia que garantiu a revisdo das produgdes
académicas que sdo, de certa forma, relacionadas ao tema deste estudo.

Desta forma, apos a definicao da base teorica, foram consultadas onze bases de dados
académicas utilizando mais de 24 palavras-chave diferentes, com foco em encontrar
pesquisas, artigos e livros que discutem o comportamento do torcedor de futebol
preferencialmente sob a otica das Teorias da pratica.

Considerando todos os resultados iniciais, somando os numeros de todas as bases de
dados, estes foram os resultados gerais:

Quadro 1 — Buscas de palavras-chave em bases de dados

Languag Nimero de
e Palavras-chave resultados Bases de buscas
football fans behaviour| Aprox. 59.500
football fans Aprox. 193.000
Aprox.
soccer 1.110.000
soccer fans Aprox. 96.100
social importance
football Aprox. 983.000
Aprox.
football 1.880.000
Aprox.
sports marketing 2.000.000
A football fandom Aprox. 15.400
Inglés
sports fandom Aprox. 22.900
theory of practice TEDE (ESPM); CAPES; SCOPUS; SPELL; Google
football fans Aprox. 110.000 | Scholar; LUDENS; Academia; SCIELO; Redalyc; DOALJ;
"theory of practice" REDIB.
sports fans Aprox. 3.510
football fans
consumption Aprox. 48.000
football fans
consumers Aprox. 60.200
Aprox.
supporters 1.150.000
football supporters Aprox. 181.000
torcedores futebol Aprox. 22.100
marketing futebol Aprox. 35.200
Portugués [futebol sociedade Aprox. 174.000
marketing esportivo | Aprox. 28.000




consumo de torcedores

de futebol Aprox. 14.000
pesquisa formas de
torcer brasil Aprox. 25.000

pesquisas torcidas
organizadas brasil Aprox. 14.200

futebol Aprox. 510.000
tipos de torcedores Aprox. 23.400

O total dos resultados foi filtrado e, ao final do quarto més de coleta de dados, foram
encontrados 108 resultados relevantes, em trés linguas diferentes (portugués, inglés e
espanhol), e, desse total, foram selecionados 42 estudos a serem lidos com mais atengdo e
resumidos. Posteriormente, todos o0s resumos tiveram seus conteudos relacionados a
problematizagdo dessa produgdo académica e seus objetivos, restando 19 textos (artigos
cientificos, dissertagdes, teses e capitulos de livros) para compor a revisao da literatura.

Todo o critério de sele¢do das palavras-chave e, consequentemente, dos primeiros
estudos, foi norteado pela intencdo de encontrar um grupo inicial de conhecimentos
relacionados ao marketing do futebol que pudessem auxiliar na resolu¢do das questdes € no
desenvolvimento dos objetivos anteriormente indicados.

Para reduzir a quantidade de mais de cem descobertas e chegar nas 19 pesquisas
utilizadas, foram desconsideradas todas as pesquisas que nao tiveram os torcedores de futebol
como sujeitos principais do estudo, o que levou o banco de dados a uma amostra mais
direcionada.

Sendo assim, foram criadas trés tematicas diferentes para organizar os resultados:
“Abordagem sociologica do comportamento dos torcedores de futebol”, onde foram
agrupados todos os estudos que tiveram como foco investigar o comportamento dos
torcedores enquanto fendmeno da sociedade; “Abordagem de consumo sobre o
comportamento do torcedor”, uma compilagdo de todos os estudos que tiveram como foco os
habitos de consumo dos torcedores; e “Categoriza¢ao dos tipos de torcedores”, no qual se
reuniram todos os estudos que propuseram uma classificagdo para os diferentes tipos de
torcedores.

Essa etapa foi importante para garantir que os estudos utilizados como base tedrica
para esta pesquisa ndo tivessem exatamente a mesma abordagem tematica, o que poderia ser
um fator limitante, visto que o maior niimero de frentes consideradas torna a discussdo mais
ampla e rica.

2.1 As trés tematicas da revisdo da literatura

2.1.1 Abordagem sociologica do comportamento dos torcedores de futebol

Para a primeira tematica, dentro de todos os 19 resultados, foram selecionados cinco
artigos e um capitulo de livro que fazem uma analise sociologica dos torcedores. Inicialmente,
um olhar mais aprofundado foi dado aos primeiros passos da trajetoria de um fa, ou seja, uma
investigagdo sobre como alguém se torna fa.

Qualquer pessoa que tenha uma ligagdo emocional com um esporte como futebol,
deve necessariamente ter sido exposto ao jogo em um determinado momento da vida - e,
consequentemente, todas as regras € normas sociais envolvidas com sua pratica (BOURDIEU
apud DIXON, 2012). Esse primeiro contato com o esporte, e com Clubes especificos, pode
acontecer de varias maneiras, mas a mais comum ¢ a influéncia de familiares.



Pelo menos foi isso que mostrou uma pesquisa qualitativa britanica que entrevistou
56 torcedores de futebol e trouxe evidéncias de que o primeiro contato com o futebol e a
influéncia que faz alguém se tornar um torcedor mais fanatico de uma equipe ¢, geralmente,
de responsabilidade de algum membro da familia, sendo eles, predominantemente, pais
(DIXON, 2012).

Esse resultado indica que os grupos de torcedores de futebol t€ém uma relacdo direta
com a tradi¢do, sendo uma paixao que, em muitos casos, passa de pai para filho em um ciclo
quase infinito que pode ser representativo por inumeras geragdes. Além disso, esse
conhecimento tem influenciado uma grande quantidade de estudos e pesquisas que tiveram
como tema os torcedores de futebol (DIXON, 2012).

A nocao de existéncia de torcedores tradicionais gerou uma espécie de dualidade na
analise: os pesquisadores passaram a dividir os torcedores em duas categorias distintas. Sendo
assim, por mais que as nomenclaturas de categorias mudem de autor para autor, elas seguem
um padrdo dual de definigdes que significam genericamente a mesma coisa. Os “novos
torcedores” e os “torcedores tradicionais” sdo frequentemente contrapostos como grupos
distintos com praticas e motivagdes consideravelmente diferentes (DIXON, 2016).

Mas o problema de dividir os fas em apenas duas categorias ¢ que a discussao fica,
de certa forma, limitada e uma quantidade consideravel de varidveis pode passar despercebida
no processo. Além disso, acaba sendo inevitavel criar a ideia de que os torcedores tradicionais
sdo, de alguma forma, melhores do que os novos torcedores.

Outro fato interessante a se considerar ¢ a subjetividade da definicdo do conceito de
tradi¢do. Isso porque ele pode ter significados variados de acordo com geragdes ou até grupos
de torcedores diferentes (DIXON, 2016).

Dessa maneira uma dificuldade pode ser percebida, principalmente quando a opg¢do
pelo contato direto com o torcedor ¢ feita por pesquisadores, e um obstaculo, quando se
considera que toda essa situagdo, em geral, contribui para um comportamento de “vigilancia”
entre os torcedores - conduta especifica que tornou-se assunto de outro artigo de Dixon (2014,
p. 437), no qual ele abordou os julgamentos que os torcedores fazem entre si, destacando que
por mais que existam diversas definicdes de autenticidade, todos os entrevistados pelo autor
afirmaram acreditar que fazem parte de um grupo de torcedores auténticos, além de
considerarem também que poderiam apontar as diferengas entre torcedores reais e fakes por
meio da observagao.

A realidade, porém, ¢ que os torcedores ndao sdao "auténticos" o tempo todo, e €
exatamente por isso que fas diferentes t€ém a chance de julgar uns aos outros como "falsos" as
vezes. Esses julgamentos, portanto, podem mudar de acordo com as situagdes e praticas - que
podem ser vistas como mais ou menos “genuinas” de acordo com um contexto (DIXON.
2014, p. 437).

No caso especifico da torcida brasileira, definir categorias estaticas fica ainda mais
complicado pela existéncia de fortes torcidas organizadas, como a Gavides da Fiel, associacao
formada por torcedores do Corinthians e que conta com cerca de 100 mil associados (ESPN,
2017).

Quase todos os clubes do Brasil t€ém pelo menos uma grande associacdo de torcedores,
e os maiores times do pais tém ainda mais do que isso. Esse tipo de torcida ¢ geralmente
identificada pelo publico geral como a parcela mais violenta dos entusiastas do futebol
brasileiro. Essa ideia foi sendo construida ao longo dos anos por causa das brigas entre
associagoes - conflitos que acontecem até mesmo entre associagdes de um mesmo clube e que
geram muitas mortes todos os anos (EBC, 2016).

Por conta dessa fama negativa, a comparagdo desses grupos com os hooligans
britanicos pela imprensa brasileira tornou-se extremamente comum. Mas, por outro lado,
esses torcedores também sdo reconhecidos como aqueles que “aquecem” as arquibancadas



durante os jogos, ajudando a melhorar o desempenho dos jogadores da casa e incomodando os
rivais (SOUZA e ANTONIO, 2014, p. 8).

Considerando todas essas informagdes, independentemente do nlUmero de
classificagdes existentes na realidade brasileira, podemos dizer que as pessoas transitam entre
essas categorias o tempo todo. Um torcedor "comum" as vezes pode assistir aos jogos no
mesmo local das arquibancadas que as torcidas organizadas costumam assistir -- € iSso nao
fard dele um torcedor organizado. Assim como muitos torcedores organizados podem também
ser socios do Clube - o que os torna, consequentemente, também parte da vida politica do
time (SOUZA e ANTONIO, 2014, p. 3).

Essas supracitadas experiéncias de torcer compdem um vasto “ecossistema” do
cotidiano dos torcedores e essas diferentes situagdes juntas passam a ter influéncia na
personalidade de cada aficionado.

As atividades de torcedor dentro do espago do futebol acabam por ser, de alguma
maneira, levadas pelos torcedores para dentro de suas casas, locais de trabalho e outros
ambientes longe do campo de jogo. Isso acaba conectando os fas entre si e criando também
uma liga¢do mais intensa com produtos, imagens e toda uma cultura futebolistica, derrubando
as barreiras espaciais e geograficas do torcer (STONE, 2007).

No entanto, da mesma forma que o comportamento relacionado ao futebol pode ser
transportado do estddio para outras areas da vida, essa parte da personalidade também pode
ser suprimida em momentos especificos, dependendo das situacdes sociais enfrentadas
(STONE, 2007).

E a conscientizacdo dos torcedores sobre a influéncia do futebol no cotidiano também
acontece quando o assunto ¢ a industria do marketing que o esporte em geral se tornou.
Atualmente, pode-se dizer que os fas ndo se sentem explorados pelas claras estratégias de
marketing que tomaram conta da industria do futebol. Muito pelo contrario, eles se sentem
privilegiados quando tratados como centro das atengdes dessas iniciativas (DIXON, 2012).

Ser a parte mais importante do universo do marketing esportivo parece potencializar a
experiéncia de jogo para alguns torcedores, criando hdbitos e expectativas quanto ao
lancamento de novos produtos, que, por sua vez, trazem muito mais envolvimento dos
torcedores com as praticas do universo do futebol (DIXON, 2012).

2.1.2 Abordagem de consumo sobre o comportamento do torcedor

De todos os resultados, oito artigos académicos foram selecionados para compor a
segunda tematica desta revisao de literatura.

Nos dias atuais, ¢ muito importante inserir o trabalho de marketing dentro da
discussao sobre o mundo do futebol, e os torcedores em geral parecem estar abertos a projetos
mais ambiciosos nesta area.

Por outro lado, apesar dos resultados de pesquisa que indicam esta aceitacdo das
campanhas mais comerciais envolvendo o nome de um Clube, principalmente pelo
entendimento de boa parte dos torcedores quanto a importancia financeira deste tipo de
trabalho, ainda existe uma preocupacdo por parte das agremiagdes com a reagdo dos
torcedores mais apaixonados quanto ao uso intenso das equipes como marca e sua exploragao
na forma de produtos e servigos.

Considerando isso, entretanto, essa preocupacao com os torcedores mais apaixonados
pode, de certa forma, indicar que dirigentes consideram alguns torcedores mais importantes
do que outros, questdo importante para esta pesquisa.

Esse tipo de questdo ja foi estudada e debatida cientificamente. De acordo com Andrei
(2019), os fas mais fanaticos muito possivelmente exercem papéis mais importantes, ou pelo
menos mais ativos, dentro da rotina de uma equipe, mas eles s6 representam apenas um dos



muitos tipos de torcedores. E a propor¢ao desses torcedores ¢ extremamente incerta, podendo
variar dependendo de cada pais ou clube.

Os torcedores fanaticos podem, portanto, chamar muita aten¢do, mas o ecossistema
das torcidas futebolisticas ¢ muito mais complexo e variavel de acordo com culturas locais.
Sem os espectadores, dos mais diversos estilos, as competicdes de futebol,
independentemente de toda a tradi¢do e historia ancestral da qual um certame pode gozar,
estariam incompletas. Para os torcedores mais apaixonados, portanto, quanto maior sua
influéncia no jogo, mais satisfatoria € a experiéncia de assistir ao futebol - o que poderia
explicar todo o barulho que vem das arquibancadas durante as partidas (KUTOMANOV et
al., 2019).

Além disso, essa vontade de fazer parte do espetaculo também pode ser o motivo pelo
qual os torcedores se sacrificam para assistir a jogos do seu clube. Aqueles que fazem essas
coisas, no entanto, t€ém uma relagdo mais forte com seus times como institui¢ao, e tudo aquilo
que representam, do que com o futebol como esporte em si - fato que pode ser um indicativo
de maior importancia comercial, j& que os gastos desses torcedores com futebol, naturalmente,
seriam direcionados especificamente para seus clubes, e ndo para outros produtos
relacionados ao esporte bretao (KUTOMANOV et al., 2019).

De acordo com Cayolla e Loureiro (2014), existe uma consideravel diferenca entre o
ato de gostar de futebol, gostar de um clube de futebol ou ser um leal e convicto torcedor de
uma equipe. Dentro dessas trés nuances, ha elementos claros e distintos quanto a disposi¢ao
do publico a fazer sacrificios por clubes especificos.

Os autores continuam e afirmam que os sacrificios ndo podem definir os torcedores
em categorias estaticas - algo que se confirma também se considerarmos os sacrificios como
praticas daqueles que torcem. Embora, por exemplo, alguns torcedores apenas saiam do
trabalho mais cedo para assistir aos jogos, a0 mesmo tempo em que outros aceitam até
arriscar suas vidas para acompanhar seu proprio time, o fato de um torcedor fazer um pequeno
sacrificio ndo o impede de estar disposto a fazer maiores sacrificios no futuro (CAYOLLA e
LOUREIRO, 2014).

E importante ressaltar também, que o envolvimento maior de certos torcedores com
seus clubes faz eles apresentarem uma reagdo quimica diferente acontecendo dentro de seus
corpos - € ndo apenas uma simples e subjetiva diferenga de mentalidade. Isso faz com que,
por exemplo, a experiéncia do dia do jogo seja vivida de forma mais intensa caso o nivel de
stress dos torcedores seja maior.

Esse efeito foi observado em uma pesquisa realizada durante os jogos da Copa do
Mundo de 2014 indicou que, durante os jogos ao vivo, havia uma discrepancia nos niveis
hormonais dos torcedores mais envolvidos com os jogos da competicdo quando comparados
com a parcela do publico menos obstinada pela vitoria. Espectadores mais fandticos e,
consequentemente, mais competitivos, apresentaram aumentos maiores nas concentracdes de
cortisol, hormonio ligado ao controle do estresse, no organismo durante os jogos (NEWSON
et al., 2020).

Todo esse nivel de estresse e sentimentos aflorados da torcida também contribuem
para aumentar outras pressoes, por resultados, por exemplo, no mercado esportivo. De acordo
com Abosag et al. (2012), ha uma necessidade por parte das organizagdes esportivas de busca
por novas fontes de renda por conta da crescente exigéncia por lucros maiores e pelo
fortalecimento das relagdes com os torcedores. Sendo assim, uma forma de fazer isso € por
meio da comercializacdo de novos produtos e servigos, pratica também conhecida como
extensdo de marca.

Para os torcedores, iniciativas de marketing como a extensdo da marca sdo
consideradas necessarias porque os resultados monetarios sdo importantes para que os clubes
possam montar equipes mais caras e qualificadas, conseguindo assim, disputar os titulos dos



mais diversos campeonatos jogados. Isso ocorre porque, por mais que os torcedores valorizem
consideravelmente a historia de seus clubes e seus titulos passados, eles também demonstram
preocupacao com possiveis conquistas futuras e a competitividade no presente. Esse olhar
para o futuro, portanto, ¢ o que faz com que os torcedores tenham a percepcao mais ampla da
importancia da exploracao comercial do clube como instituicdo, tal como a aceitagdo das
benesses que a extensdo de marca pode trazer para uma agremiagao (ABOSAG et al., 2012).

Essa percep¢ao dos clubes como marcas também traz a tona outro fendmeno entre os
torcedores: a ideia de que quando compram produtos de seus clubes, estdo ajudando
diretamente a equipe a ter mais sucesso.

No Brasil, por exemplo, entre os torcedores de baixa renda, o fator mais importante
para influenciar o processo de compra de produtos téxteis de futebol ¢ justamente a crenca de
que a compra ajuda o clube que vende os produtos - ainda que fosse intuitivo pensar que os
fas com menor poder aquisitivo priorizariam o preco antes de comprar um produto (BUTIER
e LEVRINI, 2013).

E ¢ justamente partindo do principio de que os torcedores podem ter esse tipo de
atitude dedicada aos seus clubes, que manter um relacionamento saudavel com a torcida ¢ um
passo fundamental para garantir resultados administrativos positivos.

Porque ainda que ndo faltem outras fontes de receita para complementar as finangas de
clubes - como por exemplo os patrocinios, a venda de produtos licenciados, os contratos
midiaticos etc. -, nenhuma delas seria viavel caso os clubes ndo contem com uma relagdao
saudavel com seus torcedores ou caso esses mesmos fas ndao sejam constantemente
incentivados a se envolverem também com aspectos extracampo de interesse do clube
(CLELAND, 2010).

Considerando assim, a importdncia do bom relacionamento com os torcedores,
observar e medir as atitudes desse publico pode ser de grande vantagem para os clubes que
desejam ampliar o entendimento de seu proprio povo. Dessa maneira, uma forma de medir
atitudes ¢ usando trés constructos basicos: cognitivo, afetivo (emocional) e comportamental
(GUERSTEIN, 2017).

Esses constructos, portanto, devem ser levados em consideragdo para se obter uma
classificagdo mais adequada dos torcedores ou de suas praticas, ndo apenas como torcedores,
mas como consumidores e cidadaos.

2.1.3 Categorizagao dos tipos de torcedores

Esta revisao de literatura prossegue analisando formas existentes de segmentagao do
torcedor. Para esta ultima parte da literatura considerada, quatro artigos foram escolhidos
entre todos os textos selecionados.

Antes de colocar em discussao qualquer tipo de classificacdo, é importante frisar que
ser um torcedor €, por vezes, mais complexo do que algumas outras situacdes da vida comum.
Apoiar um clube faz parte de um universo de experiéncias muito intenso e varidvel. Durante a
vida de um torcedor, o sentimento pelo clube e pelo jogo pode mudar: ha periodos em que a
paixdo ¢ maior e periodos em que a paixdo diminui. As rivalidades também mudam
dependendo das situacdes das equipes (TOLEDO, 2010).

Considerando a imprevisibilidade da relagdo torcida e o jogo, também existem fatores
externos que influenciam o comportamento do torcedor. Um desses fatores sao os modelos de
pay-per-view de transmissdo de jogos. Esse modelo especifico contribuiu diretamente para a
criacdo de um novo tipo de torcedor: o “torcedor de sofa”, aquele que so assiste futebol na TV
e ndo acompanha a eventos presencialmente (TOLEDO, 2010, p. 179).

Esse tipo de fa ndo pode ser descrito como um entusiasta. No entanto, Pick e Gillett
(2018) identificaram essa categoria especifica de torcedor de futebol. Para ser considerado um



entusiasta, o torcedor precisa demonstrar lealdade ao clube, assistir aos jogos no campo, seja o
time mandante ou visitante, ser um torcedor durante a maior parte da vida e estar sempre
informado sobre os proximos jogos do clube.

Basicamente, para os autores citados, a definicdo de um verdadeiro torcedor fanatico
pode ser medida por seu engajamento em analises de longo prazo. Assim, pode-se dizer que
os entusiastas tém uma histdria propria como torcedor, que se constroi apds varios anos de
paixao por um clube.

Segundo Kutomanov et al. (2019), que também se utilizam da definicdo de
“entusiastas”, a partir da visao do publico de futebol como “espectadores”, foram feitas duas
subdivisdes para diferenciar quem assiste ao futebol: os “entusiastas”, que sdo pessoas que se
emocionam por conta dos eventos esportivos em si, € os “torcedores”, pessoas que se
emocionam com sua propria participacao e influéncia nesses eventos.

Além desse modelo, outra forma de divisdo dos torcedores encontrada nesta revisao da
literatura que se baseia na criacdo de trés grupos distintos: conceitua torcedores entre os
casuais, os regulares e os fanaticos (TAPP e CLOWES, 2002, p. 1266). Esses grupos,
respectivamente e gradativamente, valorizam mais a diversdo do futebol como jogo e forma
de entretenimento (“casuais e regulares”) ou a propria competicdo em si (“regulares e
fanaticos”).

Considerando a presenga de diversos tipos de torcedores em um mesmo grupo,
também foram implementadas subdivisdes para maior precisao. No grupo dos “casuais”, por
exemplo, ¢ possivel encontrar os “casuais despreocupados”, os “casuais comprometidos” € 0s
“andarilhos profissionais” - para este ultimo tipo, o futebol é visto mais como um produto:
preferem o facil acesso aos eventos, meios de pagamento e nao tem tanto interesse na vitoria
do seu time quanto outros tipos de torcedores (TAPP e CLOWES, 2002, p. 1267).

Na outra ponta, estdo os “fanaticos”, grupo que pode ser comparado aos “entusiastas”
das categorias anteriores mencionadas neste texto. Embora existam diferencas importantes
entre essas duas definicdes. Na classificagdo de Tapp e Clowes (2002, p.1267), ainda que
admitam a existéncia de um tipo de torcedor muito fanatico, também afirmam que o numero
deste tipo de amante do futebol estd cada vez menor, o que os levou a considerar os fanaticos
do hoje em dia como torcedores mais “flexiveis”, ou seja, ndo apenas aqueles mais
intransigentes quanto a tradi¢oes.

A ultima categoria, os “regulares”, estdo exatamente no meio. Assim, obtiveram
caracteristicas de ambos os outros grupos: adeptos que, em geral, t€m uma grande frequéncia,
mas também estdo interessados na visdo do futebol como uma boa diversao.

Por fim, ha um artigo muito importante para a categorizagao dos torcedores que nao
pode ser esquecido. Possui nivel de complexidade semelhante se comparado ao modelo de
trés grupos proposto nas linhas anteriores. O modelo de Giulianotti (2002) ¢ composto por
quatro quadrantes, cada um representando grupos diferentes.

Esses quadrantes sdo: tradicional/quente, tradicional/frio, consumidor/quente,
consumidor/frio. E os grupos, respectivamente, sdo: apoiadores, seguidores, torcedores e
flaneurs. Esse modelo ¢ muito bem aceito por pesquisadores que se concentram no estudo do
futebol como jogo e como fendmeno social. O principal motivo que definiu todas as
subdivisdes propostas foi o tipo de identificagao que os diferentes espectadores t€ém com seus
clubes preferidos (GIULIANOTTI, 2002, p. 30).

O primeiro grupo, os “apoiadores”, ¢ formado por um tipo de espectador mais
tradicional, aquele com uma relagdo mais duradoura com clubes e, geralmente, com maior
apego emocional forjado pelo tempo, campeonatos e jogos (GIULIANOTTI, 2002, p. 33).

O segundo grupo, os “seguidores”, ¢ a defini¢do que enquadra o espectador que
acompanha os clubes, mas de forma menos intensa em relacao ao que fazem os “apoiadores”.
Eles tém interesse declarado nos individuos que fazem parte do jogo de futebol: jogadores,
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dirigentes e celebridades ligadas ao esporte, mantendo-se informados de seus passos mesmo
quando essas personalidades ndo se relacionam com o clube preferido dos “seguidores”
(GIULIANOTTI, 2002, p. 34).

O terceiro grupo, os “torcedores”, ¢ uma tipificagdo de um tipo moderno de espectador
que tem uma forte afeicdo por determinado clube ou jogador. Nesse grupo, as pessoas t€ém um
forte senso de intimidade, embora ndo estejam tdo proximas do cotidiano de um clube como
os “torcedores” (GIULIANOTTI, 2002, p. 36).

O quarto e ultimo grupo, os flaneurs, ¢ um grupo conhecido por ser um tipo de
espectador mais distante. Eles ndo tém uma relagdo apaixonada com os clubes, o que os torna
também alheios as tradigdes e comportamentos comuns entre os ‘“adeptos”. Outra
caracteristica marcante desse grupo ¢ que suas interacdes com o jogo sdo extremamente
relacionadas a televisdo e a internet, fatos que aproximam os flaneurs dos “torcedores de
sofa” citados anteriormente neste texto (GIULIANOTTI, 2002, p. 38).

Sobre a possibilidade de os torcedores mudarem de um grupo para outro, Giulianotti
(2002, p. 42) afirma que “apoiadores” se transformando em flaneurs representam um perigo
para o tribalismo do futebol (no sentido de que torcidas podem ser comparadas com tribos,
contando com praticas e tradi¢des proprias) e, consequentemente, para o espetaculo das

arquibancadas.

Categorizagao dos tipos de torcedores
Autor Tipificagdo 1 Tipificagdo 2 Tipificagdo 3 Tipificagdo 4
Torcedor de sofa:
assiste futebol
TOLEDO (2010) |apenas na TV e ndo - - -
acompanha eventos
presencialmente.
Entusiastas:
demonstra lealdade
ao clube, assiste aos
jogos no campo
(mandante ou
PICK e visitante), é um ) ) )
GILLETT (2018) torcedor durante a
maior parte da vida e
esta sempre
informado sobre os
proximos jogos do
clube.
. i Espectadores: se
Entusiastas: se emocionam com sua
KUTOMANOV  |emocionam por propria participacao ) )
et al. (2019) conta dos eventos | . ancia nesses
esportivos em si.
eventos.
. . Regulares: estéo no fgi .
Casuais: valorizam h : Fanaticos:
. ; ~ meio do caminho . .
mais a diversao do R valorizam mais a
TAPP e futebol como jogo e entre a valorizaggo propria competicao -
CLOWES (2002) forma de do futebpl como em si e a vitoria de
: entretenimento e .
entretenimento. - suas equipes.
como competigao.
Seguidores: Torcedores: um tipo
Apoiadores: tém acompanha os moderno de
uma relagao mais clubes, mas de espectador que tem Flanéurs: um tino de espectador
duradoura com forma menos intensa | uma forte afeigao por mais dista-mte E‘I)es ndo t%m uma
clubes e, em relagdo ao que |determinado clube relacso a aix;:mada com os clubes
GIULIANOTTI |geralmente, com fazem os ou jogador. Tém um §90 ap . MUV
. o » TA 0 que os torna também alheios as
(2002) maior apego apoiadores”. Tém forte senso de tradicbes. Suas interacdes com o
emocional forjado interesse nos intimidade, embora |, . t t
elo tempo individuos do jogo: | n&o estejam tao Jogo sao extremamente .
p PO, . 0 Jogo: 0 este) relacionadas a televiséo e a internet
campeonatos e jogadores, dirigentes | proximas do ’
jogos. e celebridades cotidiano de um
ligadas ao esporte. | clube.
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2.2 Teorias da pratica, consumo e futebol

Considerando tudo o que foi discutido até aqui, podemos supor que participar da
industria do futebol como torcedor (independentemente da categoria em que alguém faca
parte) € um exemplo de pratica. Dessa forma, as Teorias da pratica parecem ser uma forma
adequada de analisar o contexto do consumo no esporte.

Uma fonte de informagdo para definir pratica ¢ Schatzki (2001), que afirma que,
devido a complexidade e inumeras variagdes dos campos teéricos, ndo existe uma unica
forma de analisar as praticas sociais, ndo ha uma definicdo unificada e amplamente aceita de
pratica. No entanto, a maioria dos pensadores que sdo tedricos da area concebem praticas
como “arranjos de atividades”.

Dessa forma, segundo Alan Warde (2005), o consumo ¢ um processo baseado no
engajamento dos agentes na valorizacao e apropriagdo de bens e servi¢os. Assim, 0 consumo
em si ndo pode ser considerado uma pratica. A apropriacdo, por outro lado, base da defini¢cdo
de consumo, ¢ um processo que ocorre dentro das praticas. Consequentemente, as praticas nao
sdo desejos individuais, mas sim criadoras de desejos.

Essa definicao nos leva a crer que a logica a ser considerada ¢ a de que quanto mais
praticas houver, mais desejos havera e, portanto, mais oportunidades de explorar essas lacunas
com as estratégias de marketing.

Sendo assim, o aumento da diversidade do engajamento, ou seja, a existéncia de mais
oportunidades de praticas para torcedores se envolverem, gera um incrivel cenario econdémico
para agdes de marketing, principalmente quando ha boas possibilidades do publico envolvido
estar enquadrado nas camadas financeiras mais ricas da sociedade (WARDE, 2005).

CONSIDERACOES FINAIS

Por fim, academicamente ¢ importante que surjam mais estudos brasileiros
considerando o futebol como marco principal, para que o atual reduzido volume de produgdo
cientifica sobre o esporte aumente no médio prazo. Dessa forma, este trabalho visa
naturalmente fazer parte desse movimento de crescimento na gera¢do de contetidos técnicos e
cientificos sobre futebol.

A contribuicdo deste artigo, portanto, ocorre no sentido de compilar e relacionar uma
parcela da literatura relevante acerca do comportamento dos torcedores de futebol, tendo em
vista a possivel geracdo de valiosas percepgdes para gestores de marketing esportivo na busca
da exploragao do potencial comercial de bases de torcedores.

Espera-se que a partir de estudos como este, melhores praticas de gestdo do futebol
possam ser adotadas no Brasil para que o interesse do brasileiro pelo futebol possa ser
novamente incentivado e resgatado.
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