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Resumo

Objetivo do estudo: entender como o consumidor atribui significado mégico ao produto, revestindo-o de poderes
magicos.

Metodologia/abordagem: foram realizadas 10 entrevistas fenomenoldgicas com torcedores de time de futebol. Os
dados qualitativos foram analisados utilizando-se a abordagem hermenéutica.

Originalidade/relevancia: a magia estd em todo lugar em um estado difuso, entretanto pouco ainda se sabe sobre
como os consumidores revestem os produtos de poderes magicos por meio de rituais de consumo.

Principais resultados: como resultado, a pesquisa explica como o consumidor atribui poder magico ao produto
performando (1) ritual de escolha do produto, (2) ritual de revestimento do pensamento magico, (3) ritual de uso
do produto magico.

Contribuices tedricas/metodolégicas: o trabalho contribui para os estudos sobre pensamento méagico, explicando
como os consumidores empreendem esforgos para imbuir os objetos de poderes méagicos, assim como papel desses
objetos na vida dos consumidores que revestem de magia as suas experiéncias de consumo.

Palavras-chave: Cultura de consumo. Magia. Pensamento méagico. Ritual de consumo. Futebol.
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MAGIC CONSUMPTION: A STUDY IN THE CONTEXT OF SOCCER FANS

Purpose of the study: To understand how consumers attribute magical meaning to products, coating them with
magical powers.

Methodology / approach: Ten phenomenological interviews were conducted with soccer team supporters.
Qualitative data were analyzed using the hermeneutic approach.

Originality / relevance: Belief in magic is everywhere in a diffuse state, however little is known about how
consumers use magical products through consumption rituals.

Main results: As a result, the research explains how consumers attribute magical power to product-performance
(2) rituals of product choice, (2) ritual coating of magical thinking, (3) ritual use of magic products.

Theoretical / methodological contributions: The work contributes to the studies on magical thinking, explaining
how consumers imbue objects with magical powers, as well as the role of these objects in the life of consumers
who instill magical-thinking in their consumption experiences.

Keywords: Consumer culture. Magic. Magical thinking. Consumption ritual. Soccer.

18

Braz. Jour. Mark. - BJM
Rev. Bras. Mark., Sao Paulo, Brasil. v.18 n.1, pp.17-28, Jan-Mar 2019.



B)JMir

Consumo Magico: Um Estudo no Contexto de Torcedores de Futebol

BRAZILIAN JOURNAL OF MARKETING

INTRODUGCAO

Assim como 0 consumo, a magia permeia
nossas vidas (Fraser 1922; Mauss 1902/1972),
abrangendo objetos (amuleto, totem, produtos, entre
outros), que dao sorte, curam, protegem e transformam
milagrosamente as pessoas (Belk, 1991; Daniels 2003),
forcas simbdlicas, o mistico, e experiéncias de consumo
sobrenaturais, que transcendem o mundo corporativo,
eficiente, burocratico e racional dos consumidores,
tornando-o0 mégico e fantasioso temporariamente (Belk
& Costa, 1998; Kozinets, 2002b).

Todos esses elementos magicos fazem parte das
nossa relacdo social e instituicdes (James, Handelman &
Taylor, 2011). Por meio de rituais revestidos de
elementos magicos, 0s consumidores conectam 0s
mundos visiveis e invisiveis como forma de resolverem
problemas sociais dificeis (Arnould, Price & Otnes,
1999).

Recentemente, as pesquisas do campo da cultura
de consumo tém utilizado o conceito de pensamento
maégico para explicar a influéncia do insélito e do irreal
na vida dos consumidores. Os consumidores utilizam o
pensamento magico para ajuda-los a lidarem com
situacOes estressantes (St. James, Handelman e Taylor,
2011), ou transformarem instrumentos de réplica
produzidos em massa em fetiches, por meio de magia
contagiante e imitativa, impregnando-os de poder e uma
aura radiante Fernandez e Lastovicka (2011). Segundo
St. James, Handelman e Taylor (2011), o pensamento
magico consiste na atribuichio de  conexdes
extraordinarias, misticas e significativas a acbes, eventos
e/ou objetos utilizados para entender, prever ou
influenciar eventos.

Entretanto os estudos sobre consumo magico no
campo da cultura de consumo, ndo explicam como e
quais praticas de consumo sdo realizadas pelo
consumidor para revestir o produto com poderes
magicos. Portanto, considerando a perspectiva da magia,
procuramos responder as seguintes perguntas de
pesquisa: como o consumidor atribui significado magico
ao produto? Quais préticas de consumo revestem o
produto de poder magico? Para responder essas
perguntas de pesquisa, utilizamos o conceito de ritual de
consumo que permite aos consumidores produzirem
valor e significado para os produtos (Rook 1985,
McCracken, 1986, Miller, 1987), retirando-os do reino da
mercadoria e os transformando em produtos magicos
(Arnould, Price e Otnes, 1999).

Com o objetivo de explicar como e quais
praticas de consumo revestem os produtos de poder
magico nds realizamos 10 entrevistas fenomenologicas
(Thompson, Locander, and Pollio 1989, Fischer,
Castilhos e Fonseca, 2014) com torcedores de time de
futebol (América, Atlético e Cruzeiro) da cidade de Belo
Horizonte.

Os dados qualitativos foram analisados
utilizando-se a abordagem hermenéutica (Thompson,
1997).

O contexto de torcedores de time de futebol foi
escolhido por possuir diversas caracteristicas que ajudam
a responder as perguntas de pesquisa. Supersticdo e
magia sdo elementos presentes na pratica de consumo
deste tipo de torcedor, que possui forte envolvimento
pessoal e emocional com o time escolhido (Giulianotti,
2012). Reale e Castilhos (2015) explicam que os
torcedores de futebol transmitem a mitologia do clube
por meio de rituais ordinarios (comuns) e extraordinarios,
tendo implicagdes na identidade da familia, lealdade da
marca e influéncias intergeracionais. Cabe ressaltar
também que a cultura de consumo do futebol possui
grande influéncia cultural, social, politica e econdmica
no mundo (McDonagh, 2016, Foer, 2005, Giulianotti,
20012), assim como no Brasil (Leoncini e Silva, 2015,
Melo Neto, 2013, Rosenthal e Cardoso, 2015).

Nossa pesquisa avanca no entendimento sobre a
presenca dos elementos magicos no consumo e na
realidade que nos rodeia. A magia, caracterizada como
irreal e insdlita, ndo se circunscreve na nossa realidade,
mas incorporada nos estudos sobre fendmenos sociais,
amplia nosso entendimento sobre comportamento do
consumidor. A seguir é apresentado o referencial tedrico
contendo a explicagdo sobre consumo magico e ritual de
consumo. Logo em seguida, sdo descritos o contexto
empirico, os métodos de pesquisa utilizados, a coleta de
dados e resultados, que sdo divididos em trés partes: (1)
ritual de escolha do produto, (2) ritual de revestimento do
pensamento magico, (3) ritual de uso do produto mégico.
Por fim, é apresentada a discussdo final com as sugestdes
de pesquisas futuras.

REFERENCIAL TEORICO
Consumo magico

Historicamente, magia, religido e ciéncia
sempre estiveram presentes no desenvolvimento da
humanidade e permeando as rela¢fes sociais e diversas
foram as tentativas do pensamento ocidental distingui-las
(ex., Fraser 1922; Malinowski 1954; Mauss 1902/1972;
Tambiah 1990). Malinowski (1954), por exemplo, define
as diferencas entre elas da seguinte maneira: magia se
constitui de formulas rotineiras que funcionam no mundo
real, por meio de mecanismos sobrenaturais. Ciéncia é
conhecimento pragmatico baseado em observagdes e
experiéncias. Religido é uma crenga sistematizada que
envolve sudplicas ao invés de manipulacdo instrumental
rotineira. Entretanto, segundo Anderson (2005),
recentemente, as praticas de magia, ciéncia e religido tém
sido tratadas com muito menos distingdo e
freqlientemente entrelacadas. Embora na ciéncia
moderna a magia seja considerada como um padrdo de
pensamento “primitivo” (Tylor 1871/1958) e vista com
desconfianca e medo de algo visto como ridiculo na era
p6s-moderna (Firat & Venkatesh 1995), ela foi utilizada
por muitos estudiosos para compreender o consumo e
comportamento do consumidor (Baudrillard, 1998; Belk
1991; Fernandez e Lastovicka, 2011; Thompson 2004;
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St. James, Handelman & Taylor, 2011). Conforme
previsto por Arnould, Price e Otnes (1999), na pos-
modernidade, a magia ressurgiu das margens do
pensamento moderno e nos reinscreveu em um meio
cultural. Usamos roupas magicas, joias e perfumes,
dirigimos carros magicos, residimos e vamos a lugares
magicos, comemos comidas magicas e estamos
envolvidos na magia de filmes, televisdo e livros (Belk,
1991).

Longe de ser uma pratica “primitiva” do
passado, a magia é difundida em nossas vidas como
consumidores,  abrangendo  enunciados,  forcas
simbdlicas, experiéncias transcendentes, objetos e
pessoas por meio de rituais que conectam os mundos
visivel e invisivel tendo fins concretos (Arnould, Price &
Otnes, 1999). Segundo Arnould, Price e Otnes (1999),
recorrer a magia é uma estratégia ndo cartesiana para
resolver problemas sociais dificeis de serem resolvidos,
ou tratados. No campo do marketing e do consumo, 0
imagindrio, o mistico e 0 magico fundamentam nossas
instituicBes sendo presentes em nossas relagbes sociais
(James, Handelman & Taylor, 2011).

A magia estd em todo lugar em um estado difuso
(Maus, 1972). Belk, Wallendorf e Sherry (1989) em seu
estudo seminal sobre sagrado e profano, explicam que
objetos seculares sdo sacralizados pelo consumidor,
sendo revestidos de poderes magicos por meio de suas
praticas de consumo. A magia é muito utilizada pelos
consumidores para imbuir objetos, como reliquias, icone
religioso, nimeros, amuletos, fetiches, talismas, totem,
drogas, pogdes, pilulas e medicamentos (Belk, 1991;
Daniels 2003; Geary 1998; St. James, Handelman &
Taylor, 2011) com poder para dar sorte as pessoas, ajuda-
las a receber a graca, proteger, capacitar, curar,
enriquecer, alcancar experiéncias misticas e ser
milagrosamente transformadas.

Os consumidores também revestem de magia as
suas experiéncias de consumo. Os homens da montanha
produzem um mundo magico em um enclave na natureza
e no tempo que é separado da existéncia cotidiana para
escapar das regras, engenhocas e estresses da vida
cotidiana moderna na cidade (Belk & Costa, 1998). Os
membros da comunidade temporaria do Burning Man
participam de evento de anti-mercado de uma semana
“onde as coisas recuperam seu significado magico”
(Kozinets, 2002b, p. 32). Temporariamente, eles
experimentam  experiéncias  encantadoras = que
transcendem a existéncia burocratica e corporativa
normal dos consumidores e substituem seu mundo social
racional e orientado pela eficiéncia por um de fantasia e
magia.

Pesquisas do campo da cultura de consumo tém
utilizado o pensamento magico para explicar sobre
significado magico dos produtos e seu papel na vida dos
consumidores. St. James, Handelman e Taylor (2011)
definem pensamento magico como sendo a criagdo de
conexdes extraordindrias (relagcBes simbolicas fundadas
em uma crenga ou intuicdo na presenca de forcas misticas
no mundo) utilizadas para entender, prever ou influenciar
eventos. Os autores explicam que o pensamento méagico

ajuda os consumidores a lidarem com situacdes
estressantes, tais como perda de peso. Fernandez e
Lastovicka (2011) informam sobre como o0s
consumidores usam magia contagiante e imitativa (leis
de magia simpatica de Frazer) para transformarem
instrumentos de réplica produzidos em massa em
fetiches, impregnando-os de poder e uma aura radiante.
Entretanto, apesar da magia ser cultivada por meio de
préticas ritualisticas (Arnould, Price & Otnes, 1999),
pouco ainda se sabe sobre os rituais de consumo
realizados pelos consumidores para revestirem 0s
produtos de poderes magicos.

Ritual de consumo

A nocdo de ritual tem sido importante para o
entendimento das culturas e sociedade. Durkheim (1915)
afirma que todos os sistemas de crencas precisam,
necessariamente, de um certo ndmero de rituais que
possuem objetivos similares e preenchem as mesmas
fungbes. Por meio do ritual, as crengas coletivas séo
geradas, experimentadas e afirmadas como reais pela
comunidade. Segundo Driver (1991), os rituais fornecem
trés  presentes sociais: ordenam a sociedade,
desenvolvem uma comunidade e transformam os
participantes. Por meio do ritual, tomamos como rotina
uma maneira de ver, ouvir, tocar e perceber o ambiente.
Driver (1991), em sua obra sobre a magia do ritual, revela
que o ritual ajuda os individuos a construirem mundos
alternativos, que passam a ser chamados de “mundo
real’, mesmo sendo um mundo diferente da vida
cotidiana. Além disso, o ritual, por meio da sua funcéo
comunicativa, fomenta e impulsiona a capacidade
humana de criar e projetar estruturas imaginarias (Driver,
1991). Essas caracterisitcas descritas por Driver
fornecem a base para a compreensdo da fungéo do ritual
no consumo magico.

Diversas pesquisas no campo da cultura de
consumo tém utilizado a teoria sobre ritual para entender
os fenbmenos de consumo (Kozinets, 2002a;
McCracken, 1986; Muniz & O'Guinn, 2001; Nguyen &
Belk, 2013; Rook, 1985; Schouten & McAlexander,
1995; Sherry, 1983).

Estas pesquisas definiram e descreveram o
conceito de ritual de consumo explicando as suas
dimensdes,  significados  culturais,  elementos,
components e préaticas.

A definicdo de Rook (1985) sobre ritual, assim
como a analise dos quatro processos do ritual de consumo
(troca, posse, cuidados pessoais e descarte) elaborada por
McCracken (1986) tém sido utilizada por diversos
pesquisadores do campo da cultura de consumo (ex.,
Arsel & Bean, 2013; Karababa & Ger, 2011; Russell &
Levy, 2012). Recentemente, Arsel e Bean (2013)
utilizaram a perspectiva de Rook para descrever a pratica
de ritualizacdo no regime de gosto. Karababa e Ger
(2011) identificaram o consumo das casas de café do
império Otomano como atividades de lazer ritualisticas
utilizando os elementos do ritual de consumo proposto
por Rook.
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De acordo com McCracken (1986), o ritual é
uma oportunidade para afirmar, evocar e atribuir
simbolos convencionais e significados da ordem cultural.
Ritual foi definido por Rook como “um tipo de atividade
expressiva e simbdlica construida de multiplos
comportamentos que se ddo numa sequéncia fixa e
episddica e tendem a se repetir com o passar do tempo
(2007, p. 83). Rook (1985) descreve os rituais pessoais e
foca nos elementos estruturais do ritual, listando quatro
componentes tangiveis: (1) os artefatos utilizados, (2) o
roteiro seguido, (3) os papéis representados, e (4) a
audiéncia. Os rituais influenciam na forma como
individuos adquirem e utilizam os objetos, geram e
perpetuam significados, ligando o sistema de crenca da
sociedade com as praticas ritualisticas (Wallendorf &
Arnould 1991). Dentro da mesma perspectiva, os rituais
de consumo transformam o0s objetos simbolicamente,
construindo significados que os retiram do mundo
profano ou das relagcdes comerciais e 0s colocam em um
reino sagrado (Kozinets, 2002), transformando uma
commodity em um bem singularizado (Epp & Price,
2010) e sacralizado (Belk, Wallendorf & Sherry, 1989).

CONTEXTO, METODO DE PESQUISA E COLETA
DE DADOS

Contexto empirico: torcedores de time de
futebol

O contexto de torcedores de time de futebol foi
escolhido para ajudar a responder as perguntas de pesquisa
propostas por apresentar diversas caracteristicas
relacionadas ao magico e ritual de consumo. O futebol tem
importante papel na cultura de diversos paises. McDonagh
(2016) argumenta que o futebol produz uma audiéncia
global para as Copas do Mundo e desenvolve um mercado
de milhdes de fés que celebram anualmente os campeonatos
nacionais. Foer (2005) explica como o esporte influencia os
governos, as lutas populares e a religido.

Giulianotti (20012) ressalta as dimensdes sociais,
politicas, econdmicas, culturais e historicas do futebol e sua
crescente relacdo com o fendmeno da globalizacdo. Em
relacdo ao contexto brasileiro, Rosenthal e Cardoso (2015)
discutem a evolugdo da natureza do significado simbélico
da Copa do Mundo da FIFA, em 2014, realizada no Brasil,
relacionando o0 evento com as mudancas vividas pela
sociedade brasileira em relagdo a rejei¢do do uso indevido
dos recursos publicos e da corrupgéo.

Dentre os diversos tipos de torcedores que
torcem por um time especifico e acompanham 0s seus
jogos, 0s que chamam a atencdo pelo seu envolvimento e
forte relacdo emocional com a equipe de futebol séo os
torcedores conhecidos como apaixonados pelo time. Eles
frequentam assiduamente os estéadios, se pintam com as
cores da equipe, se vestem com o uniforme do time,
viajam para assistir a jogos distantes, estdo a todo

momento apoiando o clube de futebol preferido. O
torcedor fanatico e apaixonado é aquele que tem um
investimento pessoal e emocional de longo prazo com o

clube, comprometendo se de forma consciente em
demonstrar solidariedade e oferecer apoio financeiro ao
time (Giulianotti, 2012).

Sendo um tipo de consumidor esportivo, 0s
torcedores apaixonados de time de futebol possuem um
comportamento diferente dos consumidores
convencionais (Redden & Steiner (2000). A identificagéo
do consumidor esportivo com o time, ou equipe, é muito
forte tanto nas vitorias, quanto nas derrotas (Hunt, Bristol
& Bashaw, 1999). Sua paixdo pelo produto, seu
envolvimento com a marca esportiva, a internalizagéo
dos seus atributos, seu conhecimento das condi¢des em
que o produto lhe é entregue o diferencia dos
consumidores convencionais (Melo Neto, 2013). Melo
Neto explica que muitas empresas utilizam como
estratégia de comunicacdo o fanatismo, mensagens
ufanistas que buscam despertar a paixdo pelo esporte,
pelo clube e sua conexdo com os astros, envolvendo
emocionalmente o torcedor consumidor.

Meétodo de pesquisa e coleta de dados

Para responder a pergunta de pesquisa, nds
estudamos as praticas de consumo ritualizadas dos
torcedores de times de futebol em relagdo as camisas
utilizadas durante os jogos de seus times. A camisa foi
escolhida como foco de andlise da pesquisa por
contribuir, de acordo com a fala dos informantes, de
forma especial para as vitorias dos seus times. Os
informantes residem na grande Belo Horizonte e torcem
para o0s seguintes times de futebol: América-MG,
Atlético-MG e Cruzeiro. A coleta de dados foi realizada
durante um ano por meio de entrevistas.

Os dados que utilizamos na coleta e na analise
foram obtidos por meio de realizacdo de entrevistas
fenomenoldégicas (Thompson, Locander & Pollio 1989,
Fischer, Castilhos & Fonseca, 2014) com os torcedores.
Foram entrevistados 10 torcedores de time de futebol,
com idades entre 17 e 57 anos, sendo quatro torcedores
do Atlético-MG, quatro do Cruzeiro e dois do América-
MG. A técnica adotada para a sele¢do dos entrevistados
foi a de julgamento (Miles & Huberman, 1994). Diante
dos objetivos da pesquisa, foram escolhidos,
inicialmente, torcedores de time de futebol
supersticiosos. Ap6s as primeiras entrevistas, foi
utilizada a amostragem bola de neve (Miles &
Huberman, 1994). Nesta técnica de amostragem, o
pesquisador solicita aos respondentes indicacGes de
outros individuos que possam ser entrevistados. Os
informantes indicaram amigos e demais membros da
subcultura de consumo que também compartilhavam os
mesmos valores relacionados a superstigdo. As
entrevistas duraram em média 90 minutos e foram
realizadas nas residéncias dos informantes, tendo os
autores a oportunidade de ouvir in loco as histérias dos
informantes sobre os significados construidos com as
camisas e suas colecfes. A Figura 01 apresenta o perfil
dos informantes.
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Informante* Idade Escolaridade Profisséo
Jair 57 Superior completo Professor
Maria 50 Superior completo Oficial de Justica
Tardelli 31 Superior incompleto Técnico Eletrotécnica
Victor 30 Superior incompleto Administrador
Reinaldo 24 Superior incompleto Estudante
Marques 17 2° grau completo Estudante
Raul 43 Superior completo Gerente de Projetos
Dirceu 41 P6s graduado Engenheiro eletricista
Fabio 31 2° grau completo Mecénico
Alex 32 2° grau completo Gerente administrativo

* Nome ficticio dado ao entrevistado com o objetivo de proteger a identidade.

Figura 1 — Perfil dos informantes da pesquisa.

Nas entrevistas, nos buscamos entender e
descrever as praticas de consumo ritualisticas
realizadas com as camisas de time de futebol que,
segundo os informantes, contribuem para as vitdrias de
seus times. Uma vez identificadas, verificamos se havia
diferencas entre as praticas de consumo com as demais
camisas e objetos relacionados ao time de futebol que o
informante torce. Tentamos perceber se as praticas de
consumo relacionadas com a camisa eram diferentes
em relagdo aos demais objetos do time de futebol que o
informante possui em relagdo a localizagdo na casa,
espaco ocupado, cuidado na lavagem, momento de uso,
entre outras questoes.

As entrevistas comecaram com questdes
gerais sobre 0s objetos relacionados ao time de futebol
do informante, que permitiram a realizacdo de
perguntas subsequentes relacionadas com as préticas de
uso, escolha, compra, entre outras. A seguir, depois de
entendida a dindmica das praticas ritualisticas de
consumo relacionadas com os objetos do time de
futebol do informante, foram realizadas perguntas
direcionadas sobre o0s objetos que contribuiam de
alguma forma nos resultados do time. Desde as
primeiras entrevistas, os informantes revelaram possuir
uma camisa que contribui de forma especial para a
vitdria do seu time nos jogos.

Os dados qualitativos foram analisados
conjuntamente pelos autores utilizando a abordagem
hermenéutica (Thompson, 1997). Por meio de uma
série de interagBes, analisando, primeiramente, cada
parte, para depois analisar o todo, nés identificamos o0s
principais temas revelados nas entrevistas. Seguindo a
orientacdo de Thompson (1997), o processo interativo
foi realizado em dois estagios. No primeiro estagio, as

entrevistas transcritas foram lidas e analisadas para se
entender os significados das préaticas de consumo de
cada informante contidos nos textos. No segundo
estagio, buscamos identificar as similaridades e
diferencas entre as entrevistas.

As secOes a seguir apresentam os resultados
obtidos mediante os dados coletados e analisados.
Primeiramente nds apresentamos as caracteristicas e
valores da subcultura de consumo que os informantes
estdo imersos, para depois explicarmos o0s rituais
realizados pelos consumidores para revestirem suas
camisas com pensamento magico. Sdo eles: ritual de
escolha do produto, de atribuicdo do pensamento
méagico e uso do produto magico. Por fim,
apresentamos a contribuigdo do trabalho em relacdo aos
outros estudos realizados no campo e apresentamos
possibilidades de pesquisas futuras.

ATRIBUICAO DE PENSAMENTO MAGICO AO
PRODUTO

Os informantes da pesquisa sdo consumidores
imersos na subcultura de consumo de futebol. Assim
como explicado por Schouten e McAlexander (1995),
eles participam de um subgrupo distinto da sociedade
que compartilham o mesmo envolvimento com uma
atividade de consumo em particular tendo crengas,
valores, ethos, rituais e modos simbdlicos de expressdo
especificos. Como membros da subcultura de consumo
do mercado esportivo, os informantes investem tempo
e dinheiro na construcdo de suas identidades como
torcedores do seu time de futebol preferido.

Os entrevistados se consideram torcedores
fanaticos, apaixonados por futebol e pelo time do
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coracdo. Os informantes fazem parte dos programas de
socio torcedor dos seus times, vdo aos estadios
regularmente torcer pelo clube, assistem aos jogos em
casa, viajam para apoiar o time em cidades distantes,
compram diversos produtos do time e possuem vasta
colecdo de camisa, canecos, bilhetes dos jogos que
assistiram entre outras coisas. Maria relata o seu
envolvimento com o América.
Tudo que eu vejo do América eu compro, tenho
muitas camisas, enfeites, mesas, cadeiras, relogio,
jogos, faixas, bandeiras. E olha que em relacdo ao
Atlético e Cruzeiro, é mais dificil achar coisas do
América, porque o clube sé tem uma loja oficial.
Encontrei uma loja no Mercado Central que tem
muitos produtos do América, sempre que vou la
compro mais coisas para aumentar minha
colegdo... Tudo que vejo eu compro, s6 ndo tenho
mais coisas porque meu marido ndo deixa, sei que
gasto muito dinheiro com isso, mas é um gosto.

Dentre os diversos valores da subcultura de
consumo, a supersticdo é dos que se destaca. Dirceu,
quando perguntado sobre a escolha da camisa a ser
usada nos estadios em dias de jogos, responde que: “ah
tem uns que s6 vao com determinada camisa no campo,
tem outros que quando a fase ta ruim ele apela pra umas
camisas antigas que ele usava quando o Cruzeiro tava
bom...ai ele usa...oom, cada um tem sua supersticdo,
né?” Com objetivo de ajudar o time a vencer
novamente, os informantes utilizam a mesma roupa nos
dias de jogos, realizam os mesmos rituais e praticas de
consumo.

Os informantes utilizam a supersticdo como
forma de ajuda-los a evitarem ou lidarem com as
derrotas e possiveis frustracbes com o time. Dentre 0s
diversos produtos singularizados (Kopytoff, 2008)
pertencentes a constelacdo de objetos do time de
futebol dos informantes, um deles é escolhido para ser
0 produto revestido de poder magico. Eles escolhem um
objeto, no caso dos informantes, uma camisa, e
atribuem pensamento magico a esse objeto para lidarem
com as situacdes de estress (St. James, Handelman &
Taylor, 2011) relacionadas com o desempenho do time,
tentando ajuda-lo a vencer e conquistar os torneios.

Na subcultura de consumo dos torcedores
apaixonados por futebol, cada torcedor deve ter um
amuleto da sorte, ou um objeto, que ajuda o time a
vencer a partida. No caso dos informantes, o objeto
escolhido é a camisa. A camisa revestida de
pensamento pelo informante méagico é utilizada apenas
em jogos especiais do time assistidos pelos informantes
nos estadios de futebol, seja em Belo Horizonte (estadio
Mineirdo, ou Independéncia) ou em outra cidade. Antes
do inicio do jogo, os informantes conferem com o0s
torcedores amigos que foram juntos ao estadio, se todos
estdo utilizando a camisa da sorte. Esta checagem faz
parte do ritual de preparacdo para os torcedores
apaixonados assistirem aos jogos importantes do time
nos estadios de futebol. Ter uma camisa da sorte e
utilizd-la nos momentos certos faz parte de um dos

cédigos da subcultura de consumo dos informantes
entrevistados.

Para ajudar o time a vencer e aumentar o poder
magico de suas camisas escolhidas, os informantes
utilizam a camisa magica seguindo rituais consumo
definidos pela subcultura de consumo que estdo
inseridos. Segundo Driver (1991), o ritual fornece aos
participantes a seguranca de que o0 seu comportamento
esta sendo realizado corretamente. Por meio da pratica
do ritual, os consumidores se comportam de modo a
alinharem-se com as forgas transcendentes imanentes
no contexto magico (Arnould, Price & Otnes, 1999).
Dessa forma, realizando os rituais, os informantes
tentam descobrir o poder magico da camisa e a0 mesmo
tempo garantir que este poder nao se acabe.

A seguir, explicamos os rituais de consumo
realizados pelos consumidores para escolherem,
revestirem de pensamento magico e utilizarem a camisa
maégica. Estes rituais de consumo, assim como descrito
por Rook (1985), envolvem artefatos (camisa magica),
roteiro a ser seguido (atribuicdo do pensamento
maégico, como e quando a camisa deve ser utilizada), 0s
papéis representados pelos torcedores apaixonados e a
audiéncia (amigos e demais participantes da subcultura
de consumo)

Rituais de escolha do produto

Dentre as diversas formas de escolha da
camisa a ser revestida com pensamento magico
utilizadas pelos informantes, duas delas se sobressaem:
dadiva e contagio. A dadiva, ou o ato de presentear, tem
um papel importante na escolha do produto mégico. Os
informantes demonstram grande apreco pelas camisas
recebidas como presente de parentes e amigos que
estimam. A dadiva, ou ritual de troca de presentes
diadico (Sherry, 1983), tem grande valor simbdlico
para o consumidor. Diversas pesquisas demonstram
como o ritual da troca de presentes é importante na
cultura de consumo do ocidente, tendo grande valor
para as partes envolvidas no ato de presentear (Belk,
1979, Belk, 2010, Giesler, 2006, Sherry, 1983,
Weinberger & Wallendorf, 2012). Tardelli explica o
significado especial que uma de suas camisas da
colecdo que ganhou de presente possuli.

Até hoje tenho a primeira camisa do Galo que
ganhei. Lembro que foi no Natal de 1994. Essa eu
ndo desfaco. Fica guardada |4 no guarda roupa.
Ela esta encardida e com uns rasgadinhos. L4gico
que ndo me serve mais, mas ndo tenho coragem
de doar, muito menos jogar fora. Essa primeira
sempre serd a favorita da minha colecéo.

A camisa mais especial de Victor foi recebida
de presente de um amigo.

Entdo, essa camisa (camisa 11) na verdade foi um
presente de um amigo meu, né? Que na verdade
era um colega profissional. Ele trabalha em
Goiania, entendeu? Ai teve um jogo do Atlético
que foi la...e ele foi ver o jogo, entendeu? Ai ele
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pegou e depois desse jogo que ele foi, ele pegou,
foi e ficou muito é...vamos dizer assim...ele ficou
muito...é...muito emocionado com o jogo do
Atlético e tal e passou a torcer pro Atlético
também. Ai ele pegou e me mandou essa camisa
de presente... Ai, desde entdo, eu tenho um apreco
muito grande por essa camisa, Entendeu?

Além da dadiva, o contagio também se destaca
na forma de escolha da camisa magica. Para 0s
informantes, as camisas revestidas de poder magico
foram autografadas pelos seus jogadores idolos
(contagio) em momentos especiais. Raul escolheu a sua
camisa do Cruzeiro de 1997 para receber os autografos
dos jogadores do time campedo da Libertadores. Ele foi
até o centro de treinamento do time para conseguir o
autégrafo de diversos jogadores do time.

A minha camisa mais especial é uma de 1997, fiz
questédo de ir 1a na Toca da Raposa pra conseguir
os autografos dos idolos do titulo da Libertadores:
Dida, Gotardo, Nonato, Palinha, Ricardinho,
Marcelo Ramos, tenho todos. Gragas a esses
her6is ganhamos o primeiro titulo da
Libertadores, inesquecivel.

Dentre as diversas camisas de sua coleg&o, Jair
revela o aprego especial pela camisa autografada pelo
jogador Jair Bala do América, que é uma réplica do
modelo de 1971. Assim como descrito por Fernandez e
Lastovicka (2001), em relacdo as réplicas de
instrumentos musicais, Jair revestiu a réplica da camisa
de poder magico.

Uma camisa muito especial pra mim ¢é a do Jair
Bala, uma edicdo especial réplica do modelo
usado em 1971 com autdgrafo do eterno idolo Jair
Bala bordado. Eu gosto demais dela... Gosto
porque Jair Bala é um sujeito muito legal e
simpatico. Foi o melhor jogador que ja passou
pelo América. Tive oportunidade de conversar
com ele, ndo tem estrelismo nenhum. E um idolo
muito bacana.

O contagio tem um papel importante na
escolha do produto que serd revestido de poder magico
pelo consumidor. Frazer (1959) explica que pessoas e
objetos que tém contato com outras pessoas e objetos
podem se tornar permanentemente influenciadas por
meio da transferéncia de alguma ou vérias propriedades
ou esséncias de um para o outro. Por meio do contagio,
0 consumidor sacraliza seus objetos (Argo, Dahl &
Morales 2006; Belk, 1988, Belk, Wallendorf & Sherry,
1989, Fernandez & Lastovicka, 2011). Os informantes,
com o objetivo de revestir a sua camisa com
pensamento magico, planejam a realizacéo do ritual do
autografo, solicitando ao seu idolo que escreva 0 nome
a caneta na sua camisa escolhida, na expectativa que o
contéagio acontega e sua camisa aumente as chances de
ser revestida de poderes magicos. Cabe ressaltar que o
contagio e a dadiva sdo algumas das principais formas
do torcedor apaixonado escolher a camisa a ser
revestida de pensamento magico, mas isso ndo €
suficiente para que o objeto se torne magico. Para que
0 objeto seja revestido de poder magico é necessario

que o consumidor atribua ao produto, no caso estudado,
a camisa, por meio do ritual de consumo, 0 pensamento
magico que a revestira com um significado especial.
Independentemente de ter sido ganha como presente ou
autografada por um idolo, a camisa escolhida deve
demonstrar que ajuda o time a vencer as partidas mais
importantes possuindo assim poder méagico.

Ritual de revestimento do pensamento magico

A camisa a ser revestida de pensamento
magico ja faz parte da colecdo do informante, mas o seu
poder magico ainda ndo foi testado. Uma vez escolhida
a camisa a ser revestida com o pensamento magico, o
informante passa a utiliza-la em jogos importantes e
decisivos do time para verificar o nivel do poder
magico da camisa. A cada vitdria do time, o informante
aumenta a forca do pensamento magico revestido na
camisa. O informante relaciona o poder méagico da
camisa com as vitdrias do time em jogos especiais. Este
momento inicial se caracteriza como a zona de
transicdo do objeto, quando o consumidor realiza
diversas vezes o ritual de revestimento do pensamento
magico no produto. Por meio deste ritual, Victor
atribuiu o pensamento mégico na sua camisa 11.

Foram varios jogos importantes que eu fui e que
eu sempre estava com essa camisa entendeu...
entdo vocé vai pegando aquela mistica da camisa
mesmo, do manto ali e tal, que sempre que precisa
do resultado vai com ela e da certo e isso ai ja faz
bastante tempo, entdo vem ai j& tendo essa
tradicdo de jogos importantes com ela... (...) fui
na final da Libertadores com ela, fui na final da
Recopa com ela, na final da Copa do Brasil e em
diversos outros jogos que sempre precisou do
resultado, alguma coisa assim, sempre fui com ela
e venho carregando essa mistica ai...

Victor explica que a camisa pegou “aquela
mistica” com o passar do tempo. A mistica, ou poder
magico da camisa, foi construida com as vitoria do
time. O consumidor, esperando ter a sua camisa
maégica, passa a utilizar a camisa escolhida em jogos
especiais na expectativa de que ela ajude o time a
vencer. Se o time vence, o torcedor relaciona a vitoria
com o poder magico da camisa. O revestimento de
pensamento magico na camisa alivia 0 estresse do
infomante em relagdo aos préximos jogos importantes
da equipe, pois estara utilizando a camisa que ja
garantiu diversas vitorias para seu time. A magica
reestrutura e integra as mentes e emocdes dos
envolvidos (Arnould, Price & Otnes, 1999). Sempre
que seu time precisa vencer jogos importantes, Victor
vai com a camisa magica.

Dirceu, assim como Victor, utiliza a sua
camisa magica quando o Cruzeiro precisa vencer. Em
decisBes ou em situacOes dificeis, ele recorre ao poder
magico da camisa para garantir a vitdria do seu time.
Ele utiliza as marcas que a camisa possui (marcas de
faiscas do sinalizador que caiu na camisa na final da
Copa Libertadores) para explicar a forca do
pensamento magico que ele revestiu a camisa.
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Tenho duas camisas que sei que ddo sorte para o
Cruzeiro, uma comprei no ano que o Cruzeiro
conquistou a triplice coroa (campedo estadual,
nacional e da copa do Brasil). Quando o Cruzeiro
precisa muito vencer eu uso ela, é garantido! Por
exemplo, em situagGes dificeis como o
Brasileirdo de 2011 (o Cruzeiro sofreu risco de
rebaixamento), usei ela confiante que ia dar certo
e deu. Nos ultimos titulos Brasileiros também
usei e deu certo. A outra é uma camisa que 0
patrocinio e 0 nimero ja estdo até apagando, ela
foi marcante num jogo, Cruzeiro x Ipatinga, caiu
faiscas de sinalizador. Foi um jogo dificil, mas o
Cruzeiro saiu vitorioso. A partir dai, passei a
observar que ela da muita sorte, principalmente
em jogos da Taga Libertadores.

O informante ndo sabe o nivel do poder
magico da camisa, que é revelado a cada vitéria do
time. Na zona de transicgdo, o informante observa se a
camisa da sorte ou ndo, se o0 time vence as partidas, ou
ndo. A expectativa do informante é que o seu poder
magico aumente a cada jogo. Mas apesar do informante
confiar no poder méagico da sua camisa, ele ndo tem
certeza se ele sera suficientemente forte para ajudar o
time a vencer o jogo especifico. Na sua fala: “usei ela
confiante que ia dar certo e deu”. Dirceu revela a
constante ameaga da camisa revestida de pensamento
magico perder o seu poder magico diante da derrota do
time. Por isso, o poder magico atribuido a camisa é
constantemente ameagado pela performance do time.

Mas como a atribuigdo do pensamento magico
demanda tempo e esforco do consumidor, 0s
informantes elaboram diversas estratégias para evitar
gue a camisa mégica perca a sua aura e se mantenha
como sendo a camisa da sorte. Os informantes
encontram justificativas para explicar que a derrota ndo
foi causada pela camisa, mas por outro fator externo
gque ndo cumpriu com a sua parte, como esperado.
Quando o informante est4 usando a camisa méagica e o
time perde, a culpa da derrota do time é transferida para
algum outro fator externo. Maria, por exemplo, culpa o
juiz ou os jogadores: “s6 uso (camisa magica) quando
0 América precisa muito ganhar, que é pra ndo gastar a
sorte. E muito dificil o Coelhdo perder quando estou
usando elas, se perde com certeza é por falha do juiz ou
por falta de vergonha dos jogadores”. Victor refuta
qualquer possibilidade da derrota do time ter sido por
causa pela perda da sorte de sua camisa magica. Se 0
time perde, a culpa néo é dele ou da camisa, mas sim de
algum outro fator.

Eu tenho uma supersti¢do no futebol. Em dia de
classico entre Atlético e Cruzeiro, eu ndo uso
nada azul (cor do time rival), ndo uso chinelo,
cueca, camisa, ténis, meia, porque da azar...
Tenho uma camisa ndmero 11, bem velha, que
acredito dar sorte para o time. Quando estou
usando ela, acredito que estou fazendo minha
parte para ajudar o time a vencer. Se as vezes
perde, fico tranquilo, com a certeza que a culpa
ndo foi minha. Eu tenho camisas novas, mas

quando é jogo decisivo é com essa camisa velha
gue eu vou, mesmo se estiver suja.

A prética de consumo do informante Vitor é
carregada de magia e supersticdo. O informante
revestiu a camisa com poder magico de tal forma, que
mesmo o time sendo derrotado, ela ndo perde a sua
forca. O pensamento magico continua atrelado a
camisa. O produto por si s6 € maégico,
independentemente do resultado do time. Assim como
no estudo realizado por St. James, Handelman e Taylor
(2011), o pensamento magico revestido na camisa
ajuda o consumidor a lidar com a situacdo estressante
da derrota.

Ritual de uso do produto magico

O uso da camisa magica se caracteriza como
uma tradicdo inventada (Hobsbawn & Ranger, 1983) da
subcultura de consumo dos torcedores fanaticos por
futebol, por ser um comportamento ritualistico,
simbdlico e repetitivo. A camisa magica € utilizada
apenas em jogos especiais do time quando o0s
informantes vao ao estadio de futebol. O informante
Tardelli relata que “em dia de jogo importante sempre
escolho usar a camisa da temporada de 2009, ela da
muita sorte...”. Ele acrescenta que em 2009
acompanhou “todos os jogos no Mineirdo usando ela
(camisa magica) ¢ ndo perdi nenhum”. A camisa
maégica ndo é utilizada no dia a dia, muito menos em
dias de jogos menos importantes. Isso revela o cuidado
gue os informantes tém com o esfor¢o empreendido em
atribuir e reforgar o pensamento méagico da sorte na
camisa.

Victor explica que s6 utiliza a sua camisa 11
da Lotus sem patrocinio “quando ¢ um jogo
diferenciado, um jogo mais importante normalmente eu
vou com ela, entendeu?” Quando perguntado se ele
utiliza a camisa 11 quando assiste jogos em outros
lugares Victor informou que “ndo, sempre que eu vejo
0 jogo eu sempre estou com uma camisa do Atlético,
entendeu...ai ela ndo (camisa 11), ela eu preservo ela
normalmente pra quando eu vou no campo mesmo...”.
Para preservar a mistica da camisa, Victor escolhe os
jogos mais importantes para utiliza-la:

Pesquisador: E vocé usa ela (camisa 11) todas
as vezes que vocé vai ao campo?

Victor: N&o, mais em jogos importantes,
entendeu? Nesse ano mesmo eu usei ela sd no
primeiro jogo da Libertadores que foi aqui, contra
0 Universidad del Vale e o Atlético ganhou de 1
a 0 e tal... Entdo era um jogo mais decisivo,
primeiro jogo do Atlético dentro de casa na
Libertadores, entdo eu fui com ela..mas o
restante dos outros jogos que eu fui esse ano, ja
fui em 6, ai 0s outros sdo jogos comuns.

Os informantes utilizam a camisa magica
guando vao ao estadio torcer para o seu time em jogos
especiais para ajudar a equipe a vencer a partida. Para
eles, a arena de futebol é o local onde a mistica da
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camisa é renovada. Como um local especial e sagrado,
a vitoria do time no estadio reforca o pensamento
magico. A camisa é levada ao santuario e oferecida ao
altar (Sherry & Kozintes, 2003) simbolizado pelo
gramado verde. O ritual futebolistico é celebrado por
22 jogadores, mais 3 arbitros e apresentado para a
audiéncia durante 90 minutos (podendo ser prorrogado
com 0s acréscimos). A emocdo vivida, a torcida, a
comunidade de consumo (Schoten & MacAlexander,
1995), o espirito de camaradagem e communitas (Belk,
Wallendorf & Sherry, 1989) presentes durante o ritual
ajudam a reforgar o pensamento magico revestido na
camisa. O ritual de uso da camisa supersingularizada é
realizado  publicamente, sendo necessario a
participacdo de outras pessoas, pois a construcdo do
significado é realizada coletivamente.

DISCUSSAO

Nossa pesquisa amplia o entendimento a
respeito da magia (Maus, 1972) auxiliando o campo de
pesquisa da cultura de consumo a avangar ho
entendimento dos fendmenos sobre comportamento de
consumo que envolvem elementos que ndo estdo
circunscritos na nossa realidade, mas que também
fazem parte do fendmeno de consumo (Arnould, Price
e Otnes, 1999; Belk 1991; Fernandez & Lastovicka,
2011; St. James, Handelman & Taylor, 2011). Os
elementos magicos, caracterizados como irreal,
proporcionam uma visdo ampliada da realidade ao
incorporar-se a representacdo do real. A magia se
manifesta sem se chocar com a realidade, fluindo de
maneira corriqueira. Como parte dos fendmenos
sociais, a magia deve ser considerada para se explicar o
mundo que nos rodeia, assim como o comportamento
das pessoas.

Diferentemente do trabalho realizado por
Arnould, Price e Otnes (1999), que o consumidor tem
contato com a magia do rio ja existente, cabendo a ele
percebé-la durante a sua experiéncia extraordinaria de
consumo (Arnould & Price, 1993), no nosso estudo,
verificamos que o poder méagico do objeto estudado é
construido pelo préprio consumidor por meio do
esforgo realizado por ele ao longo do tempo para
atribuir pensamento mégico ao produto. Com o
pensamento méagico, a camisa da sorte passa a ser
revestida com o poder de ajudar o time a conquistar
novas vitérias no futuro. O consumidor investe em
praticas de consumo para reforcar o poder do
pensamento magico atribuido ao produto, realizando
rituais de uso de forma publica e coletiva. Ao mesmo
tempo, o consumidor elabora estratégias para evitar que
0 pensamento magico atribuido a camisa mégica seja
perdido.

Nosso trabalho contribui para avangar nos
estudos do campo da cultura de consumo sobre
pensamento magico, recentemente abordado por St.

James, Handelman e Taylor (2011) e Fernandez e
Lastovicka (2011), explicando como os consumidores
empreendem esforcos para imbuir os objetos de
poderes magicos (Belk, 1991; Daniels 2003; Geary
1998), e o papel desses objetos na vida dos
consumidores que revestem de magia as suas
experiéncia de consumo (Belk & Costa, 1998,
Kozinets, 2002b, p. 32).

Por meio de rituais de consumo, nossa
pesquisa explica de forma detalhada como o fenémeno
de atribuicdo do pensamento magico ao produto
acontece, estendendo a literatura sobre o assunto e
possibilitando que novos estudos sejam realizados no
intuito de ampliar o entendimento do conceito e da
realidade que nos rodeia. Além disso, nossa pesquisa
descreve aplicacdes de rituais de consumo (Driver,
1991; Rook, 1985) detalhando rituais de escolha do
produto, atribuicdo de pensamento magico e uso dos
produtos magicos, abrindo caminho para novas
pesquisas.

Os resultados do presente estudo podem ser
ampliados em pesquisas futuras que explorem outras
praticas de consumo de produtos revestidos de poder
méagico. Além do pensamento magico, outros
elementos podem também ser descritos para explicar a
magia dos produtos, lugares, pessoas e eventos. Os
pesquisadores do campo da cultura de consumo podem
avancar os estudos nesta area ampliando os achados
sobre 0 magia e pensamento magico. Por fim, pesquisas
futuras podem também verificar a ocorréncia da magia
em outros contextos empiricos com categorias de
produtos que tenham maior ou menor grau de
envolvimento emocional do consumidor, considerando
tanto bens materiais quanto imateriais (Belk, 2013).
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