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Abstract

Objective: The marketization of the different social instances has pointed the market as the main
intermediary of the social and cultural constructions in contemporary society, including football.
Therefore, this study analyzes how the process of marketization takes place through the intertwining
between football’s cultural dimensions and the market ideology.

Method: Through an interpretative approach, we perform an ethnographic study in the universe of one
Brazilian football club, Sport Club Internacional.

Originality/Relevance: Contributing with previous studies on consequences of the marketization
process, results indicate how marketing producers and consumers naturalize passion and consumption
discourses around a market ideology, shaping the marketization process.

Results: We observed that both marketing producers and consumers mix the notions of ‘supporting’ and
‘consuming’ in a single discursive structure. This intertwining involves the approximation of supporters’
passion to the notion of consumer, reinforced by discourses of professionalization e the creation of new
products. This process is conducted under the influence of euroamerican spectacularization of sport.

Theoretical Contributions: We use the lenses of cultural and market studies to analyze a football club,
demonstrating that market ideology disseminates, among other possible forms, modifying specific
cultural relations, as football passion. Football marketization involves, thus, the transformation of football
as a consumption cultural phenomenon mediated by economic rationality.
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1 Introduction

One of the main characteristics of the contemporary capitalist system is the capacity to
spread, throughout the many instances of life, a market ideology (Polanyi, 2000; Slater &
Tonkiss, 2001). The sociocultural consequences of this process can be seen in a wave called
marketization, term used to define the practice of naturalizing market exchanges as the main
form of socioeconomical coordination of life (Aratjo & Pels, 2016). Thus, the market becomes
one of the most important intermediaries of social and cultural constructions, reaching new
areas and activities, such as religion (McAlexander, Dufault, Martin, & Schouten, 2014), social
norms (Vikas, Varman, & Belk, 2015) and tradition (Dalmoro & Nique, 2017).

Being a part of this phenomenon, football, as an element of culture, is also facing an
approximation process to the market logic and practices (Alvito, 2006; Goncalves & Carvalho,
2006; Finn & Giulianotti, 2015). Evidences of this transformation within the universe of
football are many: players becoming mediatic celebrities, association between brands and
players, discourse of professionalization of the management of football clubs, development of
global standards for arenas (FIFA standard), search for income maximization (Rodrigues &
Silva, 2009; Damo & Oliven, 2001; Nascimento & Barreto, 2015; Suarez & Belk, 2017).

Previous studies on the processes of marketization identified different consequences of
this phenomenon. Among these consequences, aspects such as the increase (Firat & Venkatesh,
1995) or conditioning of consumer agency in social arenas (Slater, 1997; Holt, 2002) and an
influence on the process of identity construction (McAlexander et al., 2014; Vikas et al., 2015).
Additionally, marketization processes have been appointed as capable of reconfiguring
traditional objects within a given culture (Tire & Ger, 2016; Dalmoro & Nique, 2017).
However, the aforementioned studies do not elucidate the intertwining between the cultural
instances and the market ideologies found in the marketization processes.

Thereby, taking the context of football as a starting point, we seek to analyze how the
process of marketization takes place through the intertwining between football’s cultural
dimensions and the market ideology. As stated by Damo (2005), football is a privileged context
to think society because it is a complex phenomenon in which all ethnicities, genders, social
classes and age groups take part, gathered by their passion for football. Therefore, it becomes a
rich context for understanding discourses of consuming and of passion for the clubs in an
environment where the market and its ideology are naturalized. While this transformation has
been discussed in the field of sport sociology in regards to the spectacularization and the
globalization of football (Andrews & Ritzer, 2007; Giulianotti, 2015), there is space for the
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description of this transformation in terms of the marketization of football, considering
marketing as an agent (Aradjo & Pels, 2016). This process will be further detailed, starting by

the presentation of the theoretical concepts that support this study.

2 Conceptual development

In order to understand the relation between the dynamics of the market and other
sociocultural instances it is necessary to overcome the perspective of the economic bias. That
implies recognizing that the market activities take place in a complex empiric environment,
where various actors shape and are shaped by the participating entities (Araujo et al., 2010;
Geisler & Fischer, 2017). Therefore, we take as a starting point Latour’s (2005) concept of
‘space’. According to the author, the empirical space of interest is comprised by the places
(physical and virtual, but always observable) where the studied actors circulate.

Hence, the market emerges as a key concept for this study, since it represents the space
where marketing producers and consumers build their practices and discourses. As Polanyi
(2000) states, the market is immersed in society. It is not an entity separated from social and
cultural life but, to the contrary, it is intertwined within sociocultural reality (Slater & Tonkiss,
2001) in specific ways according to each space (Latour, 2005; Law, 2004). As Sahlins (2003,
p.211) states,

“capitalist production is, as any other economic system, a cultural specificity, and not

a mere natural and material activity, because, as means to a total way of life, it is
inevitably a production of symbolic meaning. However, since it presents itself to the
producer as a search for monetary gain and to the consumer as the acquisition of
necessary goods, the basic symbolic character of the process is completely hidden
from the participants.”

In western capitalist culture, market economy has become a fundamental agent of
symbolic production (Araujo et al., 2010). The production of goods therefore becomes the
privileged way of producing and transmitting social meanings, causing symbolism mediated by
the market to be preponderant. While in the world called “primitive” the ranking of social
differences (people, time, space and occasion) was given by familial relations, in the market
societies it starts to be given by the symbolic system of goods (Sahlins, 2003).

This process of intertwining between the different dimensions of social life and market
practices has, generically, been understood as marketization (Araujo & Pels, 2016). It consists
of a growing agency (Latour, 2005) of market practices and activities within a given social
space such as, for example, football. This intertwining is what, according to Sahlins (2003),
defines the western civilization, which transforms itself by incorporating the sociocultural

dimensions to the dominant rationale of its general significance code (economic dimension).
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In order to explain this relation, a growing number of studies in the field of marketing has
directed its efforts to describing the construction of the markets (Araujo et al., 2010; Araujo &
Pels, 2016; Geisler & Fischer, 2017; Venkatesh & Pefialoza, 2006). The myriad of market
related activities, encompassed by these studies, involves the recognition that the production of
goods is charged with symbolic differentiations (Araujo, 2007; Araujo et al., 2010), calculating
agencies (Callon, 1998) and financial intermediation (Zelizer, 1998).

Each one of these activities (and their connections) specifically contributes within time
and space to the creation and transformation of a market economy. Specifically, it is worth
noting that these works evidence the malleable aspect of the markets, to a god extent because
they are formed by complex actors, which co-constitute themselves through the practical
processes of social interaction (Araujo, 2007; Araujo et al., 2010; Kjellberg & Halgesson,
2007).

Furthermore, research in the field of Marketing has been theorizing about the dynamic
and transformation of the markets (Giesler & Fischer, 2017). Some works show the
transformations of the market as the result of the discursive negotiations of the consumers
(Martin & Schouten, 2014; Parmentier & Fischer, 2015). Others, as the result of multiple
negotiations of other interest groups, such as managers, the media, scientists, technology
enthusiasts, government and political activists (Giesler, 2008, 2012; Humphreys, 2010;
Karababa & Ger, 2011; Pefialoza 2000; Sandikci & Ger, 2010). This line of study has been
emphasizing the role of social actors in market dynamics by explaining, for instance, how the
actors and the meanings they produce emerge (Giesler, 2012; Humphreys 2010; Martin &
Schouten, 2014), develop (Giesler, 2008; Vikas et al., 2015) and are finalized (Parmentier &
Fischer, 2015) inside a given market.

The concept of markets as a socially built dimension brings the notion of markets as fluid
spaces that permeate other dimensions of social life. Specifically dealing with football as a
social dimension, the literature has been emphasizing a process that naturalizes the market
rationale through two management mechanisms (which operate within organizations): the
professionalization and the transformation of football into a product (commodification). The
first mechanism consists of organizing the club into a business format. Following the
parameters of a business structure (Proni, 1998; Rodrigues & Silva, 2009) and operating under
the aegis of professional management (Gongalves & Costa, 2007; Albino et al., 2009). The
organization of the club into a business rationale is one of the steps for attributing economic

value to what the club produces (Rodrigues & Silva, 2009). Under this influence, the teams
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begin to operate according to the same mechanism: the transformation of the sports activity into
a product that can be offered according to market laws (Sewart, 1987).

Both mechanism help describe the transformation of football and clubs into objects with
exchange value among the market agents (Stone, 2017; Jackson, 2015). However, they are not
able to explain the processes that are external to the organization and contribute to the
dissemination of the market ideology in this space such as, for example, the involvement of
consumers. For that matter, the intertwining between passion and market could not be explained
only by the organizational process. It involves different agents actively shaping the cultural
content in relation with the market and its rationale (Araujo et al., 2010; McAlexander et al.,
2014; Vikas et al., 2015; Dalmoro & Nique, 2017). Once pervaded by market mechanisms,
football, as a cultural phenomenon, can be molded by the many different agents (fans, clubs,
companies) to assume the sense of a merchandise, making it accessible through consumption,

via market exchanges. This argument will be empirically prospected in the following chapters.

3 Method

To understand how the process of marketization of football is negotiated within the
relations between the different actors, we choose as research context a football club that could
be characterized as a “great football club”. According to Andrews and Ritzer (2007) and
Guilianotti and Robertson (2004), such clubs involves great reserves of symbolic and football
capital and, correlatedly, great marketing/commerce of products and services. In the first year
of our field work (2010), Sport Club Internacional, from the city of Porto Alegre, in Rio Grande
do Sul (RS), was prominent for being the club with the largest amount of associated members
in Brazil (106 thousand members) and one of the five largest club in terms of its membership
base in the world (Internacional, 2012). Along with that, executives elected to conduct the club
in the following years systematically reinforced in their discourses the idea of
professionalization of the managerial model, investment in marketing and strengthening the
club’s brand.

Seeking to understand this context, the empirical investigation was conducted in two
stages. In the first stage, conducted between March of 2010 and January of 2011, we performed
an ethnographic approach to the practices and the fans/consumers relations and to marketing
producers connected to Sport Club Internacional. The data collection took place through
several interactions which involved interviews and participant observation. A total of 15 formal
interviews were performed with marketing producers (8 interviewees) and fans (7

interviewees), selected from the development of the field. The number of interviews was
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sufficient to build a qualitative understanding by saturation (McCracken, 1988) that answered
the research question, especially by complementing the other collected data. The interviews
were conducted according to the teachings of MacCracken (1988). The participant observation
took place in several games of the season, fan’s churrascos (barbecue parties), bars, marketing
events — such as the release of new uniforms and books —, visits to the club’s museum, stadium
and stores and other stores selling licensed products. A field diary was used to take note of the
description of the practices of agents and fans, informal conversations and the main impressions
in each moment of the experience in the field, totaling 52 pages.

The second stage took place five years after this ethnographic approach, when we decided
to revisit the data collect during the first stage of this study in order to reflect on the
transformations that space had suffered. In the year 2016, the club had been lowered form the
A to the B series of the Brazilian football league. In terms of the performance in the football
field, the year of 2016 was considered by the club, press and fans as the worst year in the club’s
history. All of this took place under the management of the same group that was responsible
for the professionalization of the club (Globoesporte, 2017). Artefacts (news pieces published
in newspapers and websites and the club’s financial data) were collected. Crossing the data
collected in both stages reinforced the initial interpretations regarding the marketization
process. As evidenced in Table 1, while in the first stage of data collection the club’s revenue
was R$ 188 million (or R$ 281 million taking into consideration the inflation), in 2016, despite
the bad performance in the football field, the revenue was R$ 327 million. The number of

associated members also grew from 106 thousand in 2011 to 108 thousand in 2016.

Table 1 — Comparative numbers (in millions of R$

2011 2011 (corrected 2016
by the inflation) *

Membership base 40 60 75
Licensed Products 11 16 11
Tickets and broadcasting 58 87 128
rights
Sponsorships 24 36 33
Other revenue 55 82 80
Total Revenue 188 281 327

Source: Internacional (2012) and Internacional (2017)
*Values corrected by the inflation according to the IPCA Brazilian index, brought to values corresponding to the
year of 2016. Inflation data during the period: 2011-6,5%, 2012-5,83%, 2013-5,91%, 2014-6,41%, 2015-10,67%,
2016-6,29%. Source: https://br.advfn.com/indicadores/ipca. Site visited in November 20th, 2017.

The data obtained in the first and the second stages were analyzed in an iterative approach,
according to the principles of the hermeneutic circle (Moisander & Valtonen, 2006). This

approach involves an interpretation of an entirety towards its parts and, after that, of the parts
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towards the entirety. Thereby, the data were gathered into groups, after identifying the emerging
categories. These categories were confronted against each other and the literature, allowing to
identify the most consistent and relevant themes, as well as their relation to the whole
(Moisander & Valtonen, 2006).

In dealing with the data, it became clear that the cultural texts merge ‘cheering’ and
‘consuming’ within one single discursive construct. Taking this intertwining in the discourse
as a starting point, a first category was created, capable of describing the central element of this
intertwining: the passion of the football fan for the supported club. Noticing that the marketing
professionals connected to the club also manifested this passion, a second category was created
to deal with describing the transformation of passion into marketing knowledge. The third
category emerged from the incorporation of passion as a market resource (called marketing
derivatives). The last category describes the source of inspiration for theses discursive
constructs. At last, these four categories were interpreted as parts of the marketization of
football, as described in the following sections.

4 The intertwining of discourses

4.1 “Inter, we’ll always be with you! You are my passion! No matter what they say...”: A
passion that gathers and justifies

“Inter, we’ll be with you/You are my passion/No matter what they say / I’ll always
bring with me/My red shirt/And cachaca in my hand/The giant awaits me/To begin the
party/Shalaialaia /Y ou drive me crazy / Shalaialaia / Inter of my heart!” (Chant from
the Guarda Popular do Inter, an organized group of football fans).

This chant, from the Guarda Popular, one of the most passionate and most sang during
the games, represents to a god extent what ‘passion’ means to the fans. Passion proved to be, in
the work field, a sentiment that allows fans to perform actions they normally would not. It causes
fans to remain close to the club and follow it even through hardships, as manifested in the
aforementioned chant “no matter what they say”. According to Damo (2012), passion is the
emotional dimension of football, it bestows meaning and interest, the necessary conditions to
ensure and involvement with the club, in the form of emotional belonging. Passion is used by
both marketing producers and fans and it plays a central role in the meaning that both attribute
to the relationship with the club.

Fans attribute meanings to passion such as euphoria, enthusiasm and connection with other
people, which legitimize their actions. Many of these actions, motivated by passion, rupture with
the expectancies of people who are not involved with the club or with football in general.

Automatically, the passion for the club becomes a bond in the development of a social group,
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unified by a sentiment:

“It was a Sunday and she went for the first time. It was a Sunday and a calm game,
with daylight, it was earlier than usual. It was awesome! Because Marina was born,
she was three months old, and I signed her as member of Inter. So, if she wants, she
will be an associate member of Inter later. She gets the Inter magazines at home, |
save all of them. They are all stacked up and still sealed: someday I’ll give her a
suitcase with all of them, for her to have fun. When she is around 18 years old. So that
was a lot for me as a colorado father, because 1’1l make a violent effort for her to also
be a colorada. I'm sure she will be, after pre-school, but... now she looks at
everything that is red and has the Inter emblem and says “Inter, Inter”. And that’s how
it begins. Itis like brainwashing, | dress up in red, sit her in my lap, get the Inter jersey
and show it to her: “Inter, Inter, Inter” just to get it into her head! “Inter, inter, inter...”,
I sing her this song... When she was little, I put her to sleep with the Inter anthem,
which I played myself. Now I have stopped a little, but it’s violent work. The day was
wonderful, | have pictures, so great my daughter on my lap, the Beira-Rio stadium
full on top and that sunset... Bah! That for a colorado is...” (Roberto, fan)

The excerpt above illustrates the power and the intensity that the sentiment of passion can
have. It substantiates the connection to the football club. For Roberto, making his daughter an
Internacional fan is the correct thing to do, even if through “brainwashing” (Roberto, fan).
Given the importance he attributes to his daughter being a colorada like him, the club belonging
of his daughter becomes almost like a moral imperative, a choice between good and evil, a good
person or a lawbreaker. From there onwards, many actions symbolize and display this passion.
Consistently, this socialization of children in the universe of football (Reale & Castilhos, 2015),
takes place through the use of merchandise with the brand and the colors of the club, purchased
in the market.

“Inter is a passion for me. It’s a passion and something that brings me joy, you know,

being able to cheer for my club. (...) This feeling is like what brings together (...),
the feeling of celebrating, of winning. | remember very well everybody hugging and
a bunch of people I didn’t know. Passion takes over and you don’t worry... that’s
what | find very nice” (Babila, fan).

While the fan’s passion is signified as a very intense emotion, that bonds the fan to the
club in a peculiar way, the appropriation of goods becomes a way of displaying this passion. In
the work field, we several times were confronted with situations in which the fans bought
Internacional merchandise even when they did not find what they were initially looking for, or
even if the quality was not up to their usual standards, acquiring the products only because they
had the club’s brand. In one of these situations, a fan came to the club store to buy a jersey, but
did not find the red version, referred to as the “first uniform”, only the white, the “second
uniform”, and resigned to saying: “Ah, but it’s from Inter”. In another situation, a fan, using a
low-quality battery radio said: “It’s old and ugly, but it’s from Inter!”. Or, as stated by the fan
called Babila: “it’s a pleasure for me to pay, you know? Which is hardly ever the case, but there

is something about Inter”.
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Passion is, therefore, a form of connection between the fan and the club, which brings
them together with great strength and to an extension that decreases occasional differences that
could occur in other social and commercial situations. Damo (2005) characterizes this relation
as ‘club belonging’, a form of emotional and symbolic relationship that connects fans and club
through connected feelings, imagery, language and artefacts, attached to the football disputes
and belongings. This connection is very intense, especially for those fans who are engaged with
the club. It is a force that causes fans to consume products and services in order to belong to

the group and justifies, in the discourse of the fans, intense and often unusual behaviors.

4.2 “Regardless of how professional you are, an emotional connection helps a lot”: the
incarnated knowledge of passion

It is interesting to note that the marketing producers of the studied club also identify with
this passion and feel they belong to the group of fans. It impacts, for example, the way marketing
actions are conceived. According to the producers themselves, they bring a strong influence from
“day-to-day interaction” (Jodo, producer), “from what you hear interacting with the fans”

(Antonio, producer), and so on. The following excerpt illustrates this idea:

“Well, Inter, for me, besides being the club from my heart, | was born colorado, |
watched this club grow, by my age I’ve seen the inauguration of the Beira-Rio
(stadium), its construction, I think it is one of the greatest clubs of Brazil, because of
the size it has reached. Not only by the titles, but for the greatness, for the number of
associates (106 thousand members) (...) and because of a very strong emotional
connection. | think that the main factor in working for a football club, regardless of
how professional you are, is if you are able to establish an emotional connection, it
helps a lot. It helps a lot because it enables you to get to know the profile of the fan,
because you are also a fan. So, in a way, it helps you understand what the fan wants”
(Jodo, producer).

In the condition of managers of the clubs or of their brands, they are imbued of a practical
rationality and seek to utilize this passion as form of knowledge. This incarnated understanding
(Bourdieu & Wacquant, 1992) allows to decide how to manage economic revenues for the clubs
or for associated companies.

Concurrently, marketing producers believe that the club is on an intense competition for
meager resources against the clubs from Rio de Janeiro and Sdo Paulo and, thereby, this passion
needs to be translated into financial resources. By exploring passion in a rational and
economically oriented way, from a practical and incarnated knowledge of what the passion for
the club is, producers practice an intertwining between the market ideology and passion.

For this purpose, they use the deep and incarnated knowledge of passion in the creation
of products and services capable of re-converting this passional capital into economic capital.

An exemplary case is the “fan membership program”, which will be approached subsequently.
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Through the program, “real passion” or “real fan” is equated with “member with up-to-date
fees”.

If passion is the main connection between the fan and the club, marketing producers also
live this club passion in the condition of fans, ensuring them a privileged knowledge of their
“target-public”. This knowledge is, then, converted into products and services that appeal to the
fan, often as an imposition, with the potential threat of being excluded from the legitimate

universe of club in case of non-consumption.

4.3 “The fan has to stand by the club in joy and in sadness, for richer or for poorer”: the marketing
derivatives

The marketing department of Internacional works with the intent of generating the largest
amount possible of revenue for the club, that’s the main goal of the marketing professionals, as
reported by the producer Jo&o, on an interview. However, this intent, within the rationale of
club passion, suffers the influence of the performance inside the sports field. Given the intensity
of the passion form the fans and its connection to victories and rivalries (Damo, 2005), the
consumption of products and services depend on the club performance. Thus, when the club is
winning, the passion, the pride and the consumption rise, when it is losing, they decrease. The
marketing professionals seek to revert this logic, dissociating team performance from the

consumption of merchandise/generation of revenue:

“So, what | say is that it is like a husband and wife relationship. Like a marriage, in joy
and in sadness, in sickness and in health, for richer or for poorer, they have to be
together. Otherwise, what kind of a fan am 1? A momentary fan, an opportunistic fan.
The fan has to stop with the habit of only wanting to come to the final games. To the
fillet mignon of games. They have to be here for those games that are not worth a lot.
And what do we have to do about that? Bring alternatives for the fan to feel
comfortable, for they to feel good about coming to one of those games at 10pm in the
winter. If I have no security, no parking, no good lighting, a good bathroom, good food,
these are things we are working on to improve” (Jodo, producer).

The fans become consumers in the eyes of the marketing professionals. In all the
marketing actions we followed, a pivotal aspect that caused strangeness was the fact that all
communication was directed towards the Internacional ‘up-to-date members’ (fans with their
membership program monthly regularly paid). The marketing treats as legitimate colorados
(another way of referring to the fans of the Sport Club Internacional) only those who pay the
membership program monthly fees (with no delays). There is, therefore, a gradual attempt to
establish a connection between being a ‘real colorado’ and paying a membership fee on time.

In addition, access to the ‘sacred temple’ of the club, the stadium, in game days, has

become almost restricted to up-to-date members. It became almost impossible for fans who are
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not part of the membership program to find tickets for the larger games, since tickets sell out
quickly with the purchases from members, who have priority in buying them.

These practices disseminate the belief that being a ‘real’ colorado means being up-to-date
with the membership monthly fees, it means watching (and consuming) all the games, and
buying the products with the club’s brand always, not only when the team is winning, having
good performances in the field. As reported by one of the marketing producers, “the fan has to
be a member of the club rather than a fan of the team” (Jodo, producer). In other words,
marketing producers attempt to make believe that one can only be a legitimate fan, can only
feel legitimately impassionate after consuming products and services from the club, especially
through paying the fees of the membership program. Therefore, through a constant reference
from the marketing discourse to the importance of consuming products and services, the
concept of fan becomes closer to the concept of consumer. It is necessary to contribute with
financial resources towards the survival of the club, since it is not enough to be passionate,
according to marketing rationale.

The producers’ attempt to change the ways of engaging — in the sense of dissociating the
consumption of football from the results in the field — shows us one of the paths through which
the discourses of passion and market rationale most explicitly intertwine. The displays of
passion from the fans approach the consumption discourse, enacted by the marketing producers,
as when they manifest that “it’s a pleasure for me to pay, you know?” (Babila, fan). That’s the
converging point between football and the market, where the market producer attempts to
transform the fan’s “irrational’ passion for football into a stable relationship, making it possible
to sell and to predict the sales regardless of the sports performance and its decurrent passional
variations. They are used as derivatives, an instrument used in the financial market in which
value emerges from a basic variable (active-object), but incorporating a standardized value to
avoid the fluctuations of the basic variable (Hull, 1997).

In this case, the marketing derivatives arise from the club passion as a basic variable, but
are commercialized and consumed within a specific rationale that comes from the notion of
consumer and is rather distant from the original relationship between the passional fan and the
club. The evidence of the effect of this distancing can be observed when, even in the ‘worst
year’ of Internacional, its financial performance had an insignificant drop in some accounts of
the financial statements. The marketing derivatives allowed for the detachment of the unstable
moment of the team inside the sports field creating more stable and manageable forms via the

market.
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4.4 “The NBA status”’: Euro-American references

The marketing producers at Sport Club Internacional serve as mediators between the
globalizing forces of football, represented by the FIFA standard, and the ream fans. The
professionalization process, in the view of the marketing producers, involves mimicking the
European model of football. This can be especially noticed in the reiterated references to the
models from F. C. Barcelona, Manchester United F.C. and F.C. Bayern Miinchen, as well as
in the formal partnership established with the Tottenham Hotspur Football Club, from England.
During the guided tours of the Beira-Rio stadium, the tour guide proudly announced that the
redesign project for the 2014 FIFA World Cup was based on Germany’s Bayern Miinchen’s
Allianz Arena. Relationship actions with fans in the stadium are also similar to those used by the
North-American NBA. There are several examples manifested in the data, such as this excerpt

from an interview with a producer about the North-American references:

“In a near future we’ll get the NBA status, where people go to a program with their
families and they spend, I don’t know, like 500 dollars to go to a game”. (Mauricio,
producer)

All the Strong references to the European model and its practices are used by the
producers - and also by some fans - to justify the modernizing actions and changes. Actions
performed to enhance the club’s income are seen as something necessary for survival in football
and for achieving what fans want the most: victories inside the football field, trophies gathered
winning championships tournaments.

The interviewees demonstrated an admiration for the success of the European clubs

managing football from an economic-financial rationality, as stated by producer Jodo:

“You see, in the European clubs there is an over valuing, an overuse of hiring idols in
order to attract resources. You have Kaké, presented by Real Madrid, even Cristiano
Ronaldo, selling jerseys, the business possibilities that arise from hiring him pretty
much pay the bill for hiring this big hero”. (Jodo, producer)

Referencing the Euro-American reality as natural and obvious, the marketing producers
mimic the offer of products, services and ways of managing the club. The dissemination of the
marketing rationale inside the reality of the club passes through this gradual mimicking that
managers attempt to apply to the Brazilian reality. As stated by Andrews e Ritzer (2007), the
transformation of football into a market is oriented and defined by the inter-relational processes
of corporate management (the management and the marketing of sports entities according to
profit) and spectacularization (the primacy of producing experiences oriented by the media). In
the case of corporate management, this aspect can be noticed in the discourses that emphasize

the professionalization of the management, involving concepts of evolution and rationalization
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such as, for example, obtaining the 1SO 9000 certification and implementing corporate
governance practices. Regarding the spectacularization, the process takes place based on the
images and the imagery of what happens in Europe and the United States.

5 Discussion

The analysis of the discourse and the practices of fans and producers of a large Brazilian
football club around team passion shows us that this passion not only gathers and promotes
identification between the fan and the club, but it is also incorporated to the discourse of
consumption. Within the context of contemporary football, club passion is recognized by the
literature as a key element (Damo, 2005; Hollanda, 2012; Lever, 1983). It is characterized by a
relation of belonging to a club one is passionate about, which causes people, moved by the
formative emotions of that passion, to be capable of ‘madness’ (Lever, 1983), which is often
measured by the consumption of goods and services.

On the other hand, the marketing producers need to know this passion to be able to re-
convert it into financial capital. After all, as stated by several authors (Damo, 2005; Hollanda,
2012; Lever, 1983), passion is extremely complex and hard to comprehend. Passion is a type
of outstandingly visceral feeling, of fervor, which demands a deep involvement for its
understanding. It’s the type of mocked knowledge that Bourdieu and Wacquant (1992) describe,
and it becomes a prerequisite to understanding and later seducing the fans through products and
services. In other words, to re-convert (emotional capital into economic capital) it is necessary
to be passionate.

The knowledge that marketing producers have over fan’s passion, together with fan’s
propension to want to ‘help the team’ (passion), causes the producers to create products and
services that combine the idea of ‘true passion’ with the idea of ‘financially aiding the club’. The
great purpose of the producers is to detach the team’s performance inside the football field — the
usual motor for highs and lows in passion — from consumption, in order to achieve control,
causing revenues to grow and to be predictable.

As previously seen, with the notion that ‘up-to-date members are the real colorados’, or
that it is necessary to go to the stadium ‘during the coldest winter’, and by the legitimization of
these concepts through several diffusion campaigns, the notions of passion and consumption are
deeply intertwined. Therefore, the fans are exposed to a discourse that naturalizes the marketing
rationale inside the universe of football. Close to what Slater and Tonkiss (2001) called, in a
broad sense, market society, we observed that, in the specific context of the Sport Club

Internacional, the market principles started to mediate the social, economic and cultural universe
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of football. Thus, the act of ‘rooting’, legitimate within this cultural space, is re-signified, at least
partially, as ‘consuming’.

The literature suggests that the clubs are incorporating a globally diffused pattern to their
discourses and practices (Andrews & Ritzer, 2007; Suarez & Belk, 2017) oriented towards the
market and professional management to seek for the maximization of profits (Rodrigues & Silva,
2009; Damo & Oliven, 2001; Nascimento & Barreto, 2015).

Within the studied context, this professionalization of football proved to be a relevant
stage in the marketization and spectacularization of football. The transformation of passion into
consumption requires a proper structure, built from European and North-American references of
sports management (Proni, 1998). The notions of spectacle, comfort, services (such as parking),
good restaurants, constitute this view of a club that implies an entire new myriad of consumption
options inside the scope of the football stadium and of rooting for a team.

As stated by Damo (2005), fans can boo, complain and fight with the squad, the managers
and the players, but they can never stop loving the club. A godsend relation that justifies its own
existence, being an end onto itself. The marketization of football involves transforming this
godsend, expressed in the form of a passion, into practice mediated by the market, capable of
bringing economic meaning to passion. The integrated analysis demonstrates that, for these
purposes, it is necessary to construct goals and experiences that are susceptible of being
consumed and legitimized via commercial exchanges. These products are used by consumers to
bring shape to their discourse of passion, namely, by consuming them, through the market, it
becomes possible to support the team on the field. This process allows to adjust to a new reality
in Brazilian football, needed for the passion for the club to be lived, preserved or even enhanced.

Two different flows emerge, capable of generating intertwining between the
consumption discourses and the passion (enacted by the fans) and discourses of
professionalization and transformation of football into a product as a condition for the survival
of the club (enacted by the marketing producers). The consequence of this intertwining between
the visceral force of passion and the economic rationality of the market results in what we call
‘marketing derivatives.” This term describes the detachment, or better, the attempt to detach the
club’s generation of income from the results in the football field which, as described by Damo
(2005), is the traditional motor for the joys and sorrows of the fans.

The marketing creates products or symbols that are detached form the performance of
the club, such as ‘the best stadium’, ‘the best management’, the ‘FIFA standard club’, ‘comfort’,
‘discounts for members who pay on time’ as substance for the fans to be proud of their club.

Consequently, an agency that stimulates fans to act in economic rationalized ways circulates in
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this space (Polanyi, 2000; Callon, 1998), detached from emotional variations inherent to club
passion. The generation of marketing derivatives is a condition that ensures that football, as a
cultural dimension, approaches the market ideologies, remaining stable through time, despite
the highs and lows in the football field. This intertwining constitutes, through time, the
marketization of football. Figure 1 describes this process through the interpretation of the Sport

Club International context.

Figure 1 — Football Marketization Process

N\

&:} Passion Ma_r ket_ing Professionalization <,':D
Derivatives U
\b Consumption Product Development J

Marketization of Football
Source: Developed by the authors

From these considerations, the first theoretical contribution to the study resides on the
extent of the previous studies that deal with the consequences of marketization in contemporary
society (Slater, 1997; McAlexander et al., 2014; Vikas et al., 2015; Tire & Ger, 2016).
Describing how the passion for football — as a cultural instance — intertwines with the market
ideologies, we describe the marketization process. While Pefialoza (2000), for example, shows
how different cultural instances are incorporates into goods by marketing producers in order to
be later marketized, the present study demonstrates that fans act together with marketing
producers in this process. The transformation of discourses originally and foremostly guided by
passion allows for the configuration of new possibilities of economic exchanges through its
approximation to the market ideologies.

According to the lines of Sahlins (2003), the markets are complex spheres of material
and symbolic exchanges, where the meanings and the flows of material goods are disputed and
negotiated according to the positions of the agents in the social space, always in reference to a
dominant axis of significance (market economy). The goods, their appearance and circulation
are a concrete part of the marketization process. Therefore, the second theoretical contribution
of the study lies in demonstrating that the market ideology is spread, among other possible ways,
by modifying specific relations, such as the passion for football (a form of godsend) from an
appeal for inevitability, as a necessity for this passion to take place. Fans and producers mold
their discourses to the appeals of the market as a way of ‘saving’ their passion in a reality where

there, allegedly, are no other alternatives, except for fighting inside the inevitable rules of the
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market.

Finally, the study reinforces the notion that the marketization of football — like other
cultural instances — cannot be defined in its entirety as an organizational and market process of
creating goods. Despite this being an important stage, the marketization involves a
transformation of football as a cultural phenomenon (Andrews & Ritzer, 2007; Giulianotti &
Robertson, 2004) associated with passion (Damo, 2005) into a consumption phenomenon
mediated by economic rationality. From a practical standpoint, the marketization process
should not be understood only as construction of products by marketing professional to be
accessed through the market. It becomes solidified by the producers and consumers capacity of
stabilizing and naturalizing the economic exchanges in a long-term relationship (marketing
derivatives) through the intertwining between passion and consumption that exists within

contemporary football.

6 Final remarks

By looking through the lenses of culture (Sahlins, 2003) and of the market studies (Araujo et
al., 2010; Callon, 2007) in order to analyze the relations between producers and consumers inside
the scope of a football club, it has been possible to enlighten the marketing relationships ever-
increasingly present in various spaces of society. We observed that the marketing, in this case, is not
merely a mean for the satisfaction of needs and desires (and passions), as presented by the managerial
marketing view, for example in Kotler or Keller (2012, but it is also an end onto itself. The passion
of the fans is channeled in the form of consumption. However, for that purpose, there is an effort
from the marketing producers in order to make football (in the sense of the performance of the team
inside the football field) no longer be the main symbolic content to mediate the interaction between
the club and the fans, dividing space with products and services, within the scope of the market. This
perspective allows for visualizing new mechanisms in the process of society marketization (Araujo
et al., 2010; Polanyi, 1944; Slater & Tonkis, 2001), bringing together cultural discourses and
consumption discourses through the intertwining and the stabilization of these discourses, through
its naturalization inside a market ideology.

In this intertwining, passion justifies the need to transform football into a product, altering the
victory-incentive relationship which was prevalent in football for a relationship based on an
economic or practical rationality. Through marketing articulations, the relationship of the fans with
the club goes beyond the victories of the club inside the football field of the trophies it conquers. It
then also goes through more easily manageable aspects such as, for example, the beauty and the
comfort of the stadium, the legitimizing of the ‘up-to-date member’, among other aspects built from

Euro-American references. Acting to replace the victories in football, the dissemination of ‘gains’
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that reinforce the passion of fans for the club works ‘artificial marketing victories’ in the
marketization process of Brazilian football. These conclusions are not exempt from limitations. It is
worth noting that the findings here reported, especially regarding the fans, were constructed based
on a relatively homogeneous characterization of the set of interviewees, in face of the heterogeneity
of the universe of Sport Club Internacional fans. Furthermore, new points of view are stimulated, in
order to complement the perspective on marketization presented here. The effects of the
professionalization mechanisms and of the creation of products could be observed in fans from other
clubs that did not undergo a management professionalization process. Also, the concept of marketing
derivatives could be analyzed in other contexts, such as, for example, cases of brands affected by
corruption scandals. Finally, it is our understanding that the comprehension of the marketization
processes allows to enlighten specific phenomena that may seem naturalized within the capitalist

rationale, but that deeply alter cultural phenomena when intertwined by market ideologies.
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AIXAO E MERCADO: O ENTRELACAMENTO QUE FAZ A MERCANTILIZACAO
DO FUTEBOL DE ESPETACULO BRASILEIRO
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Resumo

Objetivo: A mercantilizagdo das mais diferentes instancias sociais tem elevado o mercado como o principal
intermediario das construcfes sociais e culturais da sociedade contemporanea, inclusive do futebol. Nesse
sentido, o presente estudo tem como objetivo analisar como se da o processo de mercantilizacdo do futebol a
partir do entrelacamento das suas dimensdes culturais com as ideologias de mercado.

Método: Na execucdo do seu plano empirico, foi feito uso de um estudo de inspiracdo etnogréafica, no
universo de um clube de futebol do Brasil, o Sport Clube Internacional.

Originalidade/Relevancia: Complementarmente aos estudos que apontam as diferentes consequéncias do
processo de mercantilizacdo, os resultados demonstram como produtores de marketing e consumidores
naturalizam os discursos de paixao e de consumo em torno de uma ideologia de mercado, dando forma ao
processo de mercantilizacao.

Resultados: Observa-se que tanto os produtores de marketing quanto os consumidores mesclam as nog¢des de
‘torcer’ e ‘consumir’ dentro de uma Unica construgdo discursiva. Esse entrelacamento envolve a aproximagdo
da nocéo de torcedor com a de consumidor, reforcada por discursos de profissionalizacéo e a criacéo de novos
produtos pelo clube. Esse processo é conduzido sob a influéncia euramericana de espetacularizacdo do
esporte.

Contribuicdes tedricas: Ao envolver as lentes dos estudos culturais e de mercado para analisar um clube de
futebol, demonstra-se que a ideologia de mercado se dissemina modificando relagdes culturais especificas,
como a paixdo pelo futebol. A mercantilizacdo do futebol envolve, assim, a transformagdo do futebol
enquanto fendmeno cultural em um fendmeno de consumo mediado pela racionalidade econémica.
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1. Introducéo

Uma das caracteristicas mais marcantes do sistema capitalista contemporaneo é a
capacidade de disseminar, nos mais diversos ambitos da vida, uma ideologia de mercado
(Polanyi, 2000; Slater & Tonkiss, 2001). As consequéncias socioculturais desse processo se
refletem numa onda denominada de mercantilizagdo, ou seja, a naturalizagcdo das trocas de
mercado como o principal modo de coordenacdo da vida socioeconémica (Aradjo & Pels,
2016). Assim, 0 mercado passa a ser um dos mais importantes intermediarios das construcées
sociais e culturais, inclusive em espagos ou atividades previamente ndo permeados por ele,
como religido (McAlexander, Dufault, Martin, & Schouten, 2014), normas sociais (Vikas,
Varman, & Belk, 2015) e tradi¢do (Dalmoro & Nique, 2017).

Como parte desse fenbmeno, o futebol, enquanto um elemento cultural, também esta
diante de um processo de aproximacdo da logica e das praticas de mercado (Alvito, 2006;
Gongalves & Carvalho, 2006; Finn & Giulianotti, 2015). As evidéncias da ocorréncia dessas
transformacfes no universo do futebol sdo muitas: jogadores se tornando celebridades
midiaticas, associacdo entre marcas e jogadores, discursos de profissionalizacdo da gestdo dos
clubes de futebol, criacdo de padrdes globais de estadios (padrdo FIFA), busca por maximizacao
de receitas (Rodrigues & Silva, 2009; Damo & Oliven, 2001; Nascimento & Barreto, 2015;
Suarez & Belk, 2017).

Estudos prévios sobre os processos de mercantilizacdo identificam diferentes
consequéncias desse fendbmeno. Dentre essas consequéncias, destacam-se aspectos como o
aumento (Firat & Venkatesh, 1995) ou condicionamento da agéncia dos consumidores nas
arenas sociais (Slater, 1997; Holt, 2002) e influéncia nos processos de construcao identitaria
(McAlexander et al., 2014; Vikas et al., 2015). Adicionalmente, os processos de
mercantilizacdo também tém sido apontados como capazes de reconfigurar objetos tradicionais
em uma determinada cultura (Tire & Ger, 2016; Dalmoro & Nique, 2017). Contudo, estes
estudos previamente descritos ndo dao conta de elucidar os entrelagamentos entre as instancias
culturais e as ideologias de mercado existentes nesses processos de mercantilizacao.

Dessa forma, tomando o contexto do futebol como ponto de partida, buscamos analisar
como se da o processo de mercantilizacdo do futebol a partir do entrelacamento das suas
dimensGes culturais com as ideologias de mercado. Como afirma Damo (2005), o futebol é um
contexto social privilegiado para se pensar a sociedade, pois constitui-se como um fenémeno
complexo no qual estdo participando todas as etnias, géneros, classes sociais, faixas etarias,

unidos pela paixdo por seu clube de futebol. Assim, torna-se um contexto rico para

99

Braz. Jour. Mark. - BJM
Rev. Bras. Mark - ReMark, Sao Paulo, Brasil. 18(4), pp.98-118, out./dez. 2019


https://periodicos.uninove.br/index.php?journal=remark&page=index
https://periodicos.uninove.br/index.php?journal=remark&page=index

B] M KT Reale, G. S., & Dalmoro, M.

BRATL N JOURMAL OF MARKETING

compreensdo de discursos de consumo e paixao pelo clube e a sua transformagdo num espaco
onde o mercado e sua ideologia € naturalizado. Enquanto essa transformacao tem sido debatida
na sociologia do esporte em termos da espetacularizacao e globalizacdo do futebol (Andrews
& Ritzer, 2007; Giulianotti, 2015), ha espaco para a descri¢ao desta transformacao em termos
da mercantilizacdo do futebol de espetaculo considerando o marketing como agente (Araujo
& Pels, 2016). Nas partes que seguem esta introducdo, detalhamos esse processo, comegando

pela apresentacdo dos conceitos tedricos que envolvem este estudo.

2 Construcéo conceitual

Para compreender a relacdo entre as dindmicas do mercado e outras instancias
socioculturais é preciso superar perspectivas de viés econémico. Isto implica em reconhecer
que as atividades de mercado ocorrem num espaco empirico complexo, onde distintos atores
moldam e sdo moldados por entidades participantes (Araujo et al., 2010; Geisler & Fischer,
2017). Sendo assim, tomamos o conceito de ‘espaco’ de Latour (2005) como ponto de partida.
Segundo o autor, 0 espaco empirico de interesse sdo os locais (fisicos e virtuais, mas sempre
observaveis) por onde os atores estudados circulam.

Neste sentido, o mercado emerge como um conceito central para o estudo, pois representa
0 espaco onde produtores de marketing e consumidores constroem suas praticas e discursos.
Como Polanyi (2000) apontou, 0 mercado estd imerso na sociedade. Ndo é uma entidade
separada da vida social e da cultura, mas, ao contrario, trama-se a realidade sociocultural (Slater
& Tonkiss, 2001) de formas especificas em cada espaco (Latour, 2005; Law, 2004). Como
afirma Sahlins (2003, p.211),

a producdo capitalista €, como qualquer outro sistema econdmico, uma especificagdo
cultural, e ndo uma mera atividade natural e material, pois, como é 0 meio para o
modo de vida total, ela é necessariamente producdo de significacdo simbolica. No
entanto, como ela se apresenta ao produtor como uma procura de ganhos pecuniarios
e ao consumidor como uma aquisi¢do de bens “Uteis, o carater simbolico basico do
processo fica totalmente as escondidas dos participantes.

Na cultura ocidental capitalista, a economia de mercado tem se tornado agente
fundamental da producéo simbdlica (Araujo et al., 2010). A producdo de mercadorias torna-se,
entdo, o modo privilegiado de producdo e transmissdo de significados sociais, tornando o
simbolismo mediado por mercados preponderante. Enquanto no mundo dito “primitivo” o
esquema classificatorio das diferengas sociais (pessoas, tempo, espaco e ocasiao) era dado pelas
relacbes de parentesco, nas sociedades de mercado, elas passam a ser dadas pelo sistema

simbdlico das mercadorias (Sahlins, 2003).
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Esse processo de emaranhamento entre as diferentes dimensdes da vida social e praticas
de mercado, de forma genérica, tem sido compreendido como mercantilizagdo (Aradjo & Pels,
2016). Ela consiste numa crescente agéncia (Latour, 2005) de atividades e praticas de mercado
num dado espaco social, como por exemplo, o futebol. Esse entrelacamento é o que, segundo
Sahlins (2003), marca a civilizagdo ocidental, que se transforma incorporando as dimens6es
socioculturais a l6gica dominante ao seu cédigo geral de significacdo (dimensao econémica).

Para explicar essa relacdo, tem sido crescente o nimero de estudos no campo do
marketing que direcionam suas atengdes para descrever a construcdo dos mercados (Araujo et
al., 2010; Araljo & Pels, 2016; Geisler & Fischer, 2017; Venkatesh & Pefialoza, 2006). A
miriade atividades relacionadas aos mercados, englobada por estes estudos, envolve o
reconhecimento que a producdo de mercadorias é carregada de diferenciais simbolicos (Sahlins,
2003), disseminadas por meio de atividades de marketing (Araujo, 2007; Araujo et al., 2010),
agéncias calculadoras (Callon, 1998) e intermediacdo monetéria (Zelizer, 1998).

Cada uma destas atividades (e suas conex@es) contribui de forma especifica no tempo e
no espaco para a criacdo e transformacdo de uma economia de mercado. Especialmente, cabe
ressaltar que estes trabalhos evidenciam o carater maleavel dos mercados, em boa medida por
serem compostos por atores complexos, que se co-constituem durante processos praticos de
interacdo social (Araujo, 2007; Araujo et al., 2010; Kjellberg & Halgesson, 2007).

Adicionalmente, a pesquisa na disciplina de Marketing vem teorizando acerca da
dindmica e transformacdo de mercados (Giesler & Fischer, 2017). Alguns trabalhos mostram
as transformacdes do mercado como resultado de negociacdes discursivas de consumidores
(Martin & Schouten, 2014; Parmentier & Fischer, 2015). Outros como resultado de negociagdes
maltiplas de outros grupos de interesse como gestores, midia, cientistas, aficionados por
tecnologia, governantes e ativistas politicos (Giesler, 2008, 2012; Humphreys, 2010; Karababa
& Ger, 2011; Pefialoza 2000; Sandikci & Ger, 2010). Esta linha de estudos tem dado énfase no
papel dos atores sociais nas dindmicas de mercado, explicando por exemplo como os atores e
os significados produzidos por estes surgem (Giesler, 2012; Humphreys 2010; Martin &
Schouten, 2014), se desenvolvem (Giesler, 2008; Vikas et al., 2015) e encerram (Parmentier &
Fischer, 2015) em um determinado mercado.

A concepcdo de mercados como uma dimenséo socialmente construida nos fornece uma
nocdo de mercados como espacos fluidos, permeando assim outras dimensdes da vida social.
Tratando especificamente do futebol como uma dimensao social, a literatura tem destacado um
processo que naturaliza a l6gica de mercado por meio de dois mecanismos de gestdo (que

operam no ambito das organizacgdes): profissionalizacdo e transformacgdo do futebol num
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produto (commodification). O primeiro mecanismo consiste na organizagdo do clube num
formato empresarial. Neste, segue os pardmetros de uma estrutura de empresa (Proni, 1998;
Rodrigues & Silva, 2009) operando sob a égide da gestdo profissionalizada (Goncalves & Costa,
2007; Albino et al., 2009). A organizacdo administrativa do clube numa légica empresarial é
um dos passos relevantes para a atribuicdo de valor econémico aquilo que o clube produz
(Rodrigues & Silva, 2009). Com esta influéncia, os clubes passam a operar também o segundo
mecanismo: a transformacdo da atividade esportiva num produto passivel de ser ofertado
seguindo as logicas de mercado (Sewart, 1987).

Ambos os mecanismos ajudam a descrever a transformacéo do futebol e dos clubes de
futebol em objetos com valor de troca entre os agentes de mercado (Stone, 2017; Jackson,
2015). Contudo, ndo dao conta de explicar 0s processos externos a organizacao que contribuem
na disseminacao da ideologia de mercado nesse espago, como, por exemplo, o envolvimento
dos consumidores. Neste sentido, o entrelagamento entre paixdo e mercado ndo pode ser
explicada apenas pelo processo organizacional. Ele envolve diferentes agentes moldando
ativamente o conteudo cultural na relacdo com o mercado e suas Idgicas (Araujo et al., 2010;
McAlexander et al., 2014; Vikas et al., 2015; Dalmoro & Nique, 2017). Uma vez permeado por
mecanismos de mercado, o futebol como um fendmeno cultural pode ser moldado para assumir
um sentido de mercadoria pelos mais diferentes agentes (torcedores, clubes, empresas),
tornando-o acessivel através do consumo, via troca de mercado. Esta argumentacéo é explorada

empiricamente nos capitulos seguintes.

3 Método
Para compreender como o processo de mercantilizagdo do futebol é negociado na relacéo
entre diferentes agentes, foi escolhido como espago de estudo um clube que tivesse as caracteristicas
de ‘grande clube de futebol’. Conforme Andrews e Ritzer (2007) e Guilianotti e Robertson (2004),
isso envolve grandes reservas de capital simbélico e futebolistico, e, correlacionada, uma grande
atividade de marketing/comercializacdo de produtos e servicos. No ano de inicio do trabalho de
campo (2010), o Sport Club Internacional, da cidade de Porto Alegre/RS, se destacava por ser o
clube com o maior numero de socios no Brasil (106 mil socios) e um dos cinco maiores clubes em
termos de tamanho de quadro social no mundo (Internacional, 2012). Aliado a isso, os dirigentes
eleitos para conduzir o clube nos anos seguintes reforcavam sistematicamente no seu discurso a
ideia de profissionalizagdo do modelo de gestdo e investimento em questdes do marketing e do
‘fortalecimento da marca colorada’.
Para compreensdo deste espaco, a investigagdo empirica foi conduzida em duas fases. Na

primeira, compreendida no periodo de marco de 2010 a janeiro de 2011, realizamos uma
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aproximacao etnografica nas praticas e relacdes de torcedores/consumidores e produtores de
marketing ligados ao Sport Club Internacional. A coleta de dados ocorreu por meio de diversas
interacBes que envolveram entrevistas e observacao participante. Foram realizadas 15 entrevistas
formais com produtores de marketing (8 entrevistados) e torcedores (7 entrevistados),
selecionados de forma emergente no desenvolver do campo. A quantidade de entrevistas foi
suficiente para a construcao de uma compreensdo qualitativa por saturacdo (McCracken, 1988) que
respondesse a questdo de pesquisa, especialmente em complementaridade com os demais dados
coletados. As entrevistas foram conduzidas conforme os ensinamentos de MacCracken (1988). A
observacdo participante ocorreu em diversos jogos da temporada, ‘churrascos’ de torcedores, bares,
eventos de marketing - como langamentos de uniformes, lancamentos de livros -, visitas ao museu
e ao estadio do clube, lojas no estadio e lojas de produtos licenciados. Foi mantido um diério de
campo no qual foram anotadas as descricGes das praticas dos agentes e torcedores, conversas
informais e as principais impressdes em cada momento de vivéncia no campo, totalizando 52
paginas.

A segunda fase ocorreu cinco anos depois dessa aproximagao etnogréfica, quando decidimos
revisitar os dados coletados na primeira fase deste estudo, como forma de refletir sobre as
transformacdes daquele espaco. No ano de 2016, o clube foi rebaixado da série A do Campeonato
Brasileiro para a série B. Diante do desempenho em campo, o ano de 2016 foi tratado pelo clube,
imprensa e torcedores, como o pior ano de sua histéria. Isso tudo sob a gestdo do mesmo grupo de
dirigentes que anos antes era responsavel pela ‘profissionaliza¢do’ do clube (Globoesporte, 2017). Nesta
nova fase foram coletados artefatos (matérias publicadas em jornais e portais na internet e dados
financeiros do clube). Ao cruzar dados obtidos na primeira fase com estes novos dados, reforcaram-se
as interpretagdes iniciais acerca de um processo de mercantilizagdo do futebol. Como evidenciado na
Tabela 1, enquanto na primeira fase da coleta de dados o faturamento do clube era de R$ 188 milhdes
(ou 281 milhdes considerando a inflagdo do periodo), em 2016, mesmo diante do fracasso em campo, 0

faturamento foi R$ 327 milhes. Além disso, o nimero de sdcios cresceu de 106 mil em 2011 para 108

mil em 2016.
Tabela 1 — Comparativo dos numeros do clube (valores em milhdes de R$)
2011 2011 (corrigido 2016
pela inflacdo)*

Quadro social 40 60 75
Licenciamentos 11 16 11
Ingressos e direitos de 58 87 128
transmissdo de jogos
Patrocinios 24 36 33
Qutras receitas 55 82 80
Faturamento Total 188 281 327

Fonte: Internacional (2012) e Internacional (2017)

*Valores corrigidos pela inflagdo (IPCA), trazidos a valores correspondentes de 2016. Dados da inflagdo do periodo:
2011-6,5%, 2012-5,83%, 2013-5,91%, 2014-6,41%, 2015-10,67%, 2016-6,29%. Fonte:
https://br.advfn.com/indicadores/ipca. Acessado em 20 de novembro de 2017.
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Os dados obtidos na primeira e na segunda fase de coleta de dados foram analisados de
forma iterativa, conforme os principios do circulo hermenéutico (Moisander & Valtonen, 2006).
Essa abordagem envolve uma interpretacdo do todo em direcao as partes e, a partir disso, das
partes para o todo. Assim, os dados foram agrupados a partir da identificacdo de categorias
emergentes. Estas categorias foram confrontadas entre si e com a literatura, permitindo a
identificacdo dos temas mais consistentes e relevantes, assim como a relagéo deles com o todo
(Moisander & Valtonen, 2006).

Nestas idas e vindas aos dados, ficou evidente que os textos culturais mesclam ‘torcer’ e
‘consumir’ dentro de uma Unica constru¢do discursiva. Tomando este entrelagamento
discursivo como ponto de partida, criou-se uma primeira categoria capaz de descrever o
elemento central desse entrelacamento: a paixao do torcedor pelo clube. Ao observar que 0s
profissionais de marketing ligados ao clube também manifestavam essa paixdo, criou-se uma
segunda categoria para dar conta de descrever a transformacéao da paixao em conhecimento de
marketing. A terceira categoria emergiu a partir da identificagdo da incorporagéo da paixao
como um recurso de mercado (chamada de derivativos de marketing). A Gltima categoria
descreve a fonte de inspiracdo para essas construcdes discursivas. Por fim, estas quatro
categorias foram interpretadas como partes do processo de mercantilizacdo do futebol,

conforme descrito nas se¢des seguintes.

4. O entrelagamento dos discursos

4.1 “Inter, estaremos contigo! Tu és minha paixdo! Ndo importa o que digam...”: A
paixao que une e justifica

“Inter, estaremos contigo/Tu és minha paixdo/Nao importa o que digam / Sempre
levarei comigo/Minha camisa vermelha/E a cachaga ha mao/O gigante me espera/Para
comecar a festa/Xalaialaia /Vocé me deixa doiddo / Xalaialaia / Inter do meu
coragdo!” (Céntico da torcida organizada Guarda Popular do Inter).

Esta cancdo da torcida Guarda Popular, uma das mais cantadas e com mais emogao
nos jogos, representa em boa medida 0 que a ‘paixao’ significa para os torcedores. A paixao
demonstrou, no trabalho de campo, ser um sentimento que permite aos torcedores fazerem
coisas que normalmente ndo fariam. Faz com que os torcedores permanegam junto ao clube e
0 acompanhem mesmo em circunstancias adversas, ou com manifestado no cantico citado
anteriormente: “ndo importa 0 que digam”. Conforme Damo (2012), a paixdo ¢ a dimensao
emotiva do futebol, é ela que d& sentido e interesse, condi¢cdo necessaria para assegurar o
envolvimento com o clube, na forma de um pertencimento afetivo. N&o é de se estranhar que a

palavra ‘paixd’ € uma das mais usadas nesse espaco. Ela € usada tanto por produtores de
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marketing como por torcedores e tem um papel central no significado que ambos atribuem a
relagcdo com o clube.

Os torcedores significam a paixdo como euforia, entusiasmo e conexdo com outras
pessoas que terminam por legitimar suas acGes. Muitas dessas acdes motivadas pela paixao
rompem com as expectativas das pessoas ndo envolvidas com o clube ou com o futebol em
geral. Automaticamente, a paixdo pelo clube torna-se o elo na formacdo de um grupo social,

unificado por um sentimento:

“Era num domingo o jogo, foi a primeira vez que ela foi. Era um domingo, e era um
jogo tranquilo, com sol, horario mais cedo que o habitual. Foi demais! Porque a
Marina nasceu, ela tinha trés meses, e eu a associei no Inter. Entdo, ela querendo,
depois ela vai ser sdcia do Inter. Ela recebe as revistas do Inter em casa, e eu separo
todas. Estdo todas empilhadas, fechadinhas: um dia eu vou dar a ela uma mala com
todas, para ela brincar e se divertir. Quando ela tiver uns dezoito anos. Ai, aquilo foi
demais para mim como pai colorado, porque vou fazer um esforgo violento para ela
ser colorada. Eu sei que ela vai ser, depois no coleginho, mas... hoje tudo que é
vermelho e tem o simbolo do Inter ela olha e fala “Inter, Inter”, e comega assim “Inter,
Inter”. E uma lavagem cerebral, me visto todo de vermelho, ponho ela no colo em
casa, vou |4 e pego a camisa do Inter e mostro para ela: “Inter, Inter, Inter...”, s6 para
firmar na cabega! “Inter, Inter, Inter..”, canto musiquinha... Quando ela era
pequenininha, fazia dormir com o hino do Inter, que eu mesmo tocava. Agora ja parei
um pouco, mas o trabalho é violento. O dia foi maravilhoso, eu tenho fotos, demais a
minha filha no meu colo, o Beira-Rio cheio em cima e aquele pdr do sol... Bah, ta
louco! Isso para um colorado é...” (Roberto, torcedor).

O trecho acima ilustra o poder e a intensidade que pode ter o sentimento de paixao. Ele
consubstancia a ligacdo com o clube de futebol. Para Roberto, tornar sua filha torcedora do
Internacional é a coisa mais correta a fazer, mesmo que seja por meio de “lavagem cerebral”
(Roberto, torcedor). Dada a importancia que confere a sua filha ser colorada como ele, o
pertencimento clubistico da filha torna-se quase um imperativo moral, uma escolha entre ser do
bem e do mal, uma pessoa correta ou contraventora. E dai, deriva uma série de a¢des que passam
por simbolizar e mostrar essa paixdo. Consistentemente, essa socializacdo da crianca no
universo do futebol (Reale & Castilhos, 2015), ocorre por meio do uso de produtos e servicos

com as cores e marca do clube, obtidos via mercado.

“O Inter para mim é uma paix&o. E uma paix3o e é uma coisa que me da uma alegria,
sabe, poder torcer pelo meu time. (...) E esse sentimento é o que une assim (...), é
tdo divertido aquele clima de comemoracdo, de vitéria. Eu lembro bem assim de
todo mundo se abragando e um monte de gente que eu nunca tinha visto. A paixao
toma conta, tu nem te preocupas... e isso eu acho muito legal” (Babila, torcedora).

Enquanto a paixdo do torcedor é significada como uma emocao muito intensa que liga o
torcedor de uma forma peculiar ao clube, a apropriagdo dos bens se torna um meio para
demonstrar a paixdo. No trabalho de campo, diversas vezes nos confrontamos com situacoes
em que os torcedores compravam produtos do Internacional mesmo que ndo fossem aquilo que

realmente estivessem procurando ou gque atendessem ao seu padrdo convencional de qualidade.
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No entanto, adquiriam os produtos apenas por se tratar de produtos com a marca do clube. Em
uma dessas situagdes, um torcedor chegou a loja do clube para comprar a camiseta do time, mas
ndo encontrou a versdo vermelha do dito ‘primeiro uniforme’, apenas a branca do ‘segundo
uniforme’, conformado falou: “Ah, mas é do Inter”. Em outra situa¢ao, uma torcedora, ao usar
um radinho de pilha de baixa qualidade, mas que continha o brasio do clube falou: “E velhinho
e feinho, mas ¢ do Inter!”. Ou ainda, como afirmou a torcedora Babila: “chego a ter prazer
de pagar, sabe? Coisa que raramente acontece, mas [risos] o Inter tem esse negocio”.

A paixao é, portanto, uma forma de ligacdo entre o torcedor e o clube que 0s une com
tanta forga e extenséo que termina por diminuir eventuais diferencas que poderiam existir em
outras situagdes sociais e comerciais. Damo (2005) caracteriza esta relagdo de ‘pertencimento
clubistico’, uma forma de relacédo afetiva e simbolica que liga os torcedores e clube a partir de
sentimentos, imaginario, linguagem e artefatos comuns, vinculados as disputas e
pertencimentos futebolisticos. Essa ligacdo é intensa, especialmente para aqueles torcedores
engajados com o clube. E uma forca que faz os torcedores consumirem produtos e servicos para
pertencerem ao grupo, e justifica, nos discursos dos torcedores, 0s comportamentos intensos e

algumas vezes ndo usuais.

4.2 “Por mais profissional que vocé seja, uma ligacdo emocional ajuda bastante”: o
conhecimento encarnado da paixao

E interessante notar que os produtores de marketing do clube estudado também se
identificam com essa paixdo, e se sentem pertencentes ao grupo de torcedores. Isso tem
impacto, por exemplo, na forma como sdo concebidas as a¢Ges de marketing. Segundo 0s
préprios produtores, elas tém forte influéncia da “convivéncia do dia a dia” (Jodo, produtor),
“pelo que se houve pela convivéncia com o0s torcedores” (Antbnio, produtor), e assim por

diante. O trecho abaixo ilustra essa ideia:

“Bom, 0 Inter para mim, além de ser o clube do meu coragdo, nasci colorado, eu
vi esse clube crescer, pela minha idade vi a inauguracdo do Beira-Rio, a construcéo,
para mim hoje é dos maiores clubes do Brasil, pelo tamanho que atingiu. Ndo s6
pelos titulos conquistados, mas pela grandeza, pelo nimero de sdcios (106 mil
s6cios) (...) e por uma ligacdo sentimental muito forte. Eu acho que o principal fator
de vocé trabalhar num clube de futebol, por mais profissional que vocé seja, acho
que se vocé consegue ter uma ligacdo emocional ela também ajuda bastante. Ajuda
bastante porque faz conhecer um pouco o perfil desse torcedor, porque tu és um
torcedor. Entdo, mais ou menos, fica mais fcil entender o que o torcedor quer”
(Jodo, produtor).

Na condigéo de gestores do clube ou de suas marcas, se imbuem de uma racionalidade

pratica e procuram utilizar essa paixdo como uma forma de conhecimento. Esta compreenséao
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encarnada (Bourdieu & Wacquant, 1992) permite pensar como gerar receitas econdémicas para
0 clube ou empresas associadas.

Em paralelo, os produtores de marketing creem que o clube esta numa competicdo
intensa por recursos escassos contra os grandes clubes de Rio de Janeiro e Sdo Paulo, e por
ISSO essa paixdo precisa ser convertida em recursos financeiros. Ao explorar a paix&o de uma
forma racional e economicamente orientada, a partir de um conhecimento pratico e encarnado
do que é a paixdo pelo clube, os produtores praticam um entrelacamento da ideologia de mercado
com a paixao.

Para isso, fazem uso do conhecimento encarnado e profundo da paixdo na criacdo de
produtos e servigos capazes de reconverter esse capital passional em capital econdmico. Um
caso exemplar ¢ o programa de “socios torcedores” que sera elaborado a seguir. Nele, a partir
de extensa campanha de marketing, a “paixao verdadeira” ou o “torcedor de verdade” é
igualado ao “so6cio com mensalidade em dia”.

Se a paixdo é a principal conexao do torcedor com o clube, os produtores de marketing
também vivem essa paixdo clubistica na condicdo de torcedores, garantindo-lhes um
conhecimento privilegiado do seu “publico-alvo”. Esse conhecimento €, entdo, convertido em
produtos e servigos que apelam ao torcedor, algumas vezes de forma impositiva, no sentido da

potencial excluséo do universo legitimo do clube em caso de ndo consumo.

4.3 “O torcedor tem que estar com o time na alegria e na tristeza, na riqueza e na
pobreza”: 0s derivativos de marketing

O departamento de marketing do Internacional trabalha com o intuito de criar o maior
namero de receitas financeiras possivel para o clube, e este é o principal objetivo dos
profissionais de marketing, conforme relatado pelo produtor de marketing Jodo, em entrevista.
Contudo, esse intuito, na ldgica da paixdo clubistica, sobre a influéncia do desempenho do time
dentro de campo. Dado a intensidade da paixdo do torcedor e sua ligacdo com as vitdrias e
rivalidades (Damo, 2005), o consumo dos produtos e servicos do clube dependem do
desempenho do time. Assim, quando o time esta vencendo, a paixao, o orgulho e 0 consumo
crescem, quando estd perdendo, diminuem. Os profissionais de marketing buscam justamente
reverter essa logica, desassociando o desempenho do time em campo com o consumo/geracdo

de receitas:

“Entdo € o que eu digo, é uma relagdo de marido e mulher. De casamento, na alegria
e na tristeza, na salde e na doenga, na riqueza e na pobreza, tem que estar junto.
Sendo, que raio de torcedor eu sou? Eu sou um torcedor de momento, um torcedor
de oportunidade. O torcedor tem que acabar com a mania de ele querer vir s6 no jogo
da final. No jogo filé mignon. Tem que t4 aqui na hora daquele jogo que ainda nao
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td valendo nada. E cabe a n6s o qué? Trazer alternativas para que ele se sinta
confortavel, ele se sinta bem para vir num jogo desses ai as dez da noite, em pleno
inverno. Se eu ndo tiver seguranca, um bom estacionamento, uma boa iluminago,
um bom banheiro, uma boa alimentagdo, sdo coisas que nds estamos trabalhando
para melhorar” (Jodo, produtor).

Os torcedores se transformam em consumidor diante do olhar do profissional de
marketing. Em todas as acGes de marketing que acompanhamos, um ponto central que
causava estranhamento era que todas eram explicitamente e reiteradamente dirigidas aos
‘sécios em dia’ do Internacional (socios com pagamento das mensalidades em dia). O
marketing trata como ‘Colorados’ (outra forma de chamar os torcedores do Sport Club
Internacional) legitimos aqueles que pagam mensalidades de sdcio do clube (e sem atrasos).
H4, portanto, uma gradual tentativa de conexdo entre a ideia de ser ‘Colorado de verdade’ e 0
pagamento de mensalidade em dia.

Somado a isso, 0 acesso ao ‘templo sagrado’ do clube, o estadio, em dias de jogos, tornou-
se praticamente restrito ao sécio em dia. Acontece que passou a ser praticamente impossivel
para os torcedores ndo s6cios conseguirem ingressos para os ditos grandes jogos, uma vez que
0S ingressos se esgotam rapidamente apenas com as compras dos sécios em dia, que tém
prioridade de compra.

Essas praticas terminam por disseminar a crenca de que ser colorado ‘de verdade’ € “estar
em dia’ com a mensalidade do clube, é ir assistir (e consumir) a todos 0s jogos, e comprar 0S
produtos com a marca do clube sempre, ndo apenas quando o time esta vencendo dentro de
campo, com bom desempenho esportivo. Como foi relatado por um dos produtores de
marketing, “o torcedor tem que ser sécio do clube, ndo do time” (Jodo, produtor). Ou seja, 0S
produtores de marketing tentam, na pratica, fazer com que sé possa ser colorado legitimo,
que sb se sinta ‘apaixonado de verdade’ o torcedor que consome produtos e servicos do
clube e em especial o adimplente com mensalidade de sdcio. Assim, por meio de uma constante
referéncia dos discursos do marketing para a importancia do consumo dos produtos e servicos,
a concepcao de torcedor se aproxima daquela de consumidor. E preciso contribuir com recursos
financeiros em prol da sobrevivéncia do clube, uma vez que ndo basta ser apaixonado, pela
logica do marketing.

A tentativa dos produtores de marketing de mudar a forma de torcer - no sentido de
desvincular o consumo do futebol dos resultados de campo - nos mostra um dos caminhos
pelos quais os discursos da paixao e logicas de mercado se entrelagam da forma mais explicita.
As manifestacfes de paixdo dos torcedores se aproximam com o0s discursos de consumo,

promulgados pelos produtores de marketing, como quando manifestam que “chego a ter prazer
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de pagar, sabe? Coisa que raramente acontece, mas [risos] o Inter tem esse negocio” (Babila,
torcedora). Este é o ponto de convergéncia entre o futebol e 0 mercado, no qual o produtor de
marketing tenta transformar a paixao ‘irracional’ do torcedor pelo futebol numa relacéo estavel,
em que é possivel vender e prever as vendas independentemente do desempenho desportivo e
variac@es passionais decorrentes. E como se fossem derivativos, instrumento usado no mercado
financeiro cujo valor emerge de uma varidvel basica (ativo-objeto), mas que incorporam um
valor padronizado para evitar as oscilagdes da variavel basica (Hull, 1997).

Neste caso, 0s derivativos de marketing emergem da paixdo clubistica como variavel
bésica, mas passam a ser comercializados e consumidos em uma légica préopria a partir da nocao
de consumidor e distante da relacdo original do torcedor passional com o clube. A evidéncia do
efeito deste distanciamento é observada quando, mesmo no dito ‘pior ano’ do Internacional, 0
seu desempenho financeiro teve uma queda pouco significativa em algumas contas do balanco
patrimonial. Os derivativos de marketing permitiram desvincular o momento instavel do clube

dentro campo para tomar formas mais estaveis e gerenciaveis via mercado.

4.4 “Patamar de NBA”: as referéncias euroamericanas

Os produtores de marketing do Sport Club Internacional servem de mediadores entre as
forcas globalizantes do futebol, representadas pelo modelo FIFA e torcedores do clube. O
processo de profissionalizacdo, na visao dos produtores de marketing, passa pela mimetizacéo
do modelo europeu de futebol. Isso é especialmente notado nas reiteradas referéncias aos
modelos do F. C. Barcelona, Manchester United F.C. e F.C. Bayern de Munique, assim como
na parceria formal com o Tottenham Hotspur Football Club da Inglaterra. Nas visitas guiadas
pelo Estadio Beira-Rio, o guia anunciava com orgulho que o projeto de reformulacdo para a
Copa do Mundo FIFA de 2014 era baseado no Allianz Arena, do Bayern de Munique da
Alemanha. Ac¢des de relacionamento com os torcedores no estddio também se assemelham
aquelas utilizadas pela NBA (National Basketball Association) norte-americana. Manifestaces
nesse sentido abundam entre os dados, como por exemplo neste trecho de entrevista de um

produtor sobre a referéncia norte-americana:

“Daqui a pouco a gente vai chegar num patamar ai, tipo, que nem NBA que as pessoas
vao e que é um programa que as familias gastam, sei 14, 500 délares pra ir num jogo
NBA” (Mauricio, produtor).

Toda a forte referéncia do modelo europeu e suas préaticas sao utilizadas pelos produtores
- e também por alguns torcedores - para justificar as acbes e mudancas modernizantes. As
acoes no sentido de busca de aumento de faturamento do clube sdo pensadas como algo

necessario para sobreviver no futebol atual e poder conseguir aquilo que mais querem 0s
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torcedores: as vitorias do time dentro de campo, os troféus fruto da conquista de campeonatos.
Os entrevistados demonstram uma admiragdo pelo sucesso dos clubes europeus em
administrar o futebol a partir de uma racionalidade econdémico-financeira, como ressalta o

entrevistado Jodo:

“Olha nos clubes da Europa ha uma supervalorizacdo, uma super utilizacdo da
contratagdo desse idolo com o objetivo de captar recursos. Ta ai a apresentagao
do Kaka no Real Madrid, do préprio Cristiano Ronaldo, cujas camisas vendidas,
possibilidades de negdcio que surgiram, praticamente pagam a conta da contratacéo
desse grande her6i” (Jodo, produtor).

A partir de uma referéncia a realidade euroamericana vivida como natural e Obvia, 0s
produtores de marketing mimetizam ofertas de produtos, servigos e as formas de gerenciar o
clube. A disseminacédo da l6gica de mercado na realidade do clube passa por essa mimetizagdo
gradual que os gestores procuram aplicar a realidade do futebol brasileiro. Como afirmam
Andrews e Ritzer (2007), a transformacdo do futebol em um mercado é orientada e definida
pelos processos inter-relacionados de gestdo coorporativa (a gestdo e o marketing das entidades
esportivas de acordo com motivo de lucro) e espetacularizacdo (a primazia da producéo de
experiéncias orientadas pela midia). No caso da gestdo corporativa, isso pode ser notado nos
discursos gque enfatizam a profissionalizacdo da gestdo do clube, envolvendo concepcbes de
evolucdo e racionalizacdo, por exemplo, com a obtencdo do certificado de qualidade 1ISO 9000
e implementacdo de praticas de governanca coorporativa no Internacional. J& no tocante a
espetacularizacdo, 0 processo acontece com base nas imagens e imaginario do que acontece na

Europa e Estados Unidos.

5 Discussao

A analise dos discursos e praticas de torcedores e produtores de marketing de um grande
clube de futebol brasileiro em torno da paix&o clubistica nos mostra que ela ndo s6 une e
identifica o torcedor com o clube, mas também ¢ incorporada nos discursos do consumo. No
contexto do futebol contemporaneo, a paixao clubistica é reconhecida como um elemento chave
pela literatura (Damo, 2005; Hollanda, 2012; Lever, 1983). Ela se caracteriza como uma relagéo
de pertencimento ao clube dito ‘do coragdo’, pelo qual as pessoas movidas pelos sentimentos
constitutivos dessa paixao sdo capazes de ‘loucuras’ (Lever, 1983), muitas deles mediadas pelo
consumo de bens e servicos.

Por outro lado, os produtores de marketing precisam conhecer essa paixdo para poder
fazer a sua reconversdo em capital econdmico. Afinal, como afirmam diversos autores (Damo,
2005; Hollanda, 2012; Lever, 1983), a paixdo € extremamente complexa e de dificil
compreensdo. A paixdo é um tipo de sentimento notadamente visceral, de fervor, que demanda

um envolvimento profundo para o seu conhecimento. E o tipo de conhecimento escarnado que
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Bourdieu e Wacquant (1992) descrevem, e torna-se um pré-requisito para compreender e depois
seduzir os torcedores por meio de produtos e servigos. Em outras palavras, para reconverter
(capital afetivo em econémico) é preciso ser.

O conhecimento que os produtores de marketing tém da paixao dos torcedores, somado
a propensao dos torcedores em querer ‘ajudar o clube’ (paixao), faz com que os produtores criem
produtos e servigos que unam a ideia da ‘paixdo verdadeira’ com a ideia de ‘ajudar o clube
financeiramente’. O grande objetivo dos produtores é desvincular o desempenho do time dentro
de campo — o tradicional motor dos altos e baixos da paixdo — do consumo, para poder ter
controle, tornar previsiveis e crescentes as receitas financeiras. Como se mostrou anteriormente
com a nog&o de que o ‘sdcio em dia é o verdadeiro Colorado’, ou de que € preciso ir ao estadio
mesmo ‘em pleno inverno’, e pela legitimacao desses conceitos a partir de diversas campanhas
de divulgacdo, tramam-se as nocdes de paixdo e de consumo de forma profunda. Assim, os
torcedores sdo expostos a um discurso que naturaliza a I6gica do mercado no universo do futebol.
Proximo daquilo que Slater e Tonkiss (2001) denominaram, num sentido lato, de sociedade do
mercado, observamos que, no contexto especifico do Sport Clube Internacional, os principios de
mercado passam a mediar o universo social, econémico e cultural do futebol. Com isso, o ato de
‘torcer’, legitimo nesse espaco cultural, passa a ser ressignificado, pelo menos em parte, como
‘consumir’.

A literatura sugere que os clubes estdo incorporando nos seus discursos e praticas um
padrdo globalmente difundido (Andrews & Ritzer, 2007; Suarez & Belk, 2017) de orientacao
para 0 mercado e para a gestdo profissional na busca por maximizacdo dos lucros (Rodrigues &
Silva, 2009; Damo & Oliven, 2001; Nascimento & Barreto, 2015). No contexto em estudo, esta
profissionalizacéo do futebol demonstrou ser uma etapa relevante na mercantilizacéo do futebol
de espetaculo. A transformacéo da paixdo em consumo requer uma estrutura adequada para tal,
construida a partir de referéncias europeias e norte-americanas de gestdo desportiva (Proni,
1998). As nocdes de espetaculo, conforto, servicos (como estacionamento), bons restaurantes,
constituem essa visdo de clube que implica toda uma nova miriade de opgdes de consumo no
ambito do estadio de futebol e do torcer.

Como afirma Damo (2005), os torcedores podem vaiar, reclamar e brigar com o time, com
os dirigentes, com os jogadores, mas jamais deixam de amar o clube. Uma relacao de dadiva que
justifica a sua propria existéncia e € um fim em si mesma. A mercantilizagéo do futebol envolve
transformar essa dadiva expressada na forma de paixdo em uma pratica mediada pelo mercado,
capaz de dar um sentido econémico para a paixao. A analise integrada demonstra que para isso

€ necessario a construgéo de objetos e experiéncias passiveis de serem consumidos e legitimadas
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via trocas comerciais. Estes produtos séo usados pelos consumidores para dar forma aos seus
discursos de paixdo, ou seja, ao consumi-los via mercado, é possivel apoiar o clube dentro de
campo. Esse processo permite a adequacdo a uma nova realidade do futebol brasileiro,
necessaria para que a paixdo pelo clube possa ser vivenciada, preservada ou mesmo
aumentada.

Emerge assim dois fluxos distintos capazes de gerar o entrelagamento entre os discursos
de consumo e de paixdo (promulgado pelos torcedores) e discursos de profissionalizacdo e
transformacéo do futebol num produto como condicao de sobrevivéncia do clube (promulgados
pelos produtores de marketing). A consequéncia desse entrelacamento entre a forga visceral da
paixao e a racionalidade econdmica do mercado resulta naquilo que chamamos de ‘derivativos
de marketing’. Este termo descreve a desvinculagdo, ou melhor, a tentativa de desvincular a
geracdo de receitas do clube dos resultados de campo, que, conforme descrito por Damo (2005),
tradicionalmente é o motor das alegrias ou das tristezas dos torcedores.

O marketing cria produtos ou simbolos desvinculados do desempenho do time, como ‘o
melhor estddio’, ‘a melhor gestdo’, o ‘clube padrao FIFA’, ‘conforto’, ‘descontos para socios
em dia’ como substancia para os torcedores terem orgulho do clube. Consequentemente, circula
nesse espago uma agéncia que estimula torcedores a agirem de forma economicamente
racionalizadas (Polanyi, 2000; Callon, 1998), afastada das variagdes afetivas inerentes a paixao
clubistica. A geracdo de derivativos de marketing € uma condicdo que assegura que o futebol
enguanto uma dimensdo cultural se aproxime as ideologias de mercado, se mantendo estavel ao
longo do tempo, mesmo diante dos altos e baixos pelos quais o time passa. Esse entrelacamento
configura ao longo do tempo a mercantilizagdo do futebol. A figura 01 descreve este processo
a partir da interpretacéo do contexto do Sport Clube Internacional.

Figura 1 — Processo de mercantilizagéo do futebol

N\

b Paix&o Derlvatlvps de Profissionalizacdo |<:ZD
—————— Marketing
Q Consumo Criacédo de Produtos |<:J

\\§ /)
h'd

Mercantilizacdo do futebol

Fonte: Dos autores

A partir destas consideracgdes, a primeira contribuicado tedrica do estudo reside na extenséo
dos estudos previos que tratam das consequéncias da mercantilizacdo na sociedade
contemporanea (Slater, 1997; McAlexander et al., 2014; Vikas et al., 2015; Ture & Ger, 2016).
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Ao descrever a forma como a paixdo pelo futebol — enquanto uma instancia cultural — se
entrelaca com as ideologias de mercado, demonstramos o processo de mercantilizagdo. Enquanto
Pefialoza (2000), por exemplo, mostra como as diferentes instancias culturais sdo incorporadas
aos bens pelos produtores de marketing para a sua posterior mercantilizacdo, este estudo
demonstra que torcedores atuam conjuntamente com os produtores de marketing neste processo.
A transformacdo de discursos originalmente e primordialmente pautados pela paixdo permite a
configuracdo de novas possibilidades de trocas econdmicas a partir da sua aproximacgao com as
ideologias do mercado.

Seguindo o raciocinio da Sahlins (2003), os mercados sdo esferas complexas de trocas
materiais e simbdlicas, onde significados e fluxos de bens materiais sdo disputados e
negociados a partir das posicdes dos agentes no espaco social, sempre em referéncia ao eixo
significativo dominante (economia de mercado). As mercadorias, seu surgimento e circulacédo
sdo uma parte concreta do processo de mercantilizacdo. Portanto, a segunda contribuigdo
tedrica do estudo reside em demonstrar que a ideologia de mercado se dissemina, entre outras
formas possiveis, modificando relacdes especificas, como a paixdo do futebol (uma forma de
dadiva) a partir de um apelo para inevitabilidade, como necessidade para que esta mesma paixao
se realize. Torcedores e produtores moldam seus discursos aos apelos do mercado, como forma
de ‘salvar’ sua paixdo numa realidade em que supostamente ndo ha alternativas, a nao ser lutar
dentro das regras inevitaveis do mercado.

Por fim, o estudo reforca a nocédo de que a mercantilizagcdo do futebol — assim como de
outras instancias culturais — ndo se resume a um processo organizacional e mercadoldgico de
construcdo de mercadorias. Mesmo que este seja uma etapa importante, a mercantilizacao
envolve uma transformacéo do futebol enquanto fendmeno cultural (Andrews & Ritzer, 2007;
Giulianotti & Robertson, 2004) associado a paixao (Damo, 2005) em um fenémeno de consumo
mediado pela racionalidade econémica. Do ponto de vista pratico, o processo de
mercantilizacdo ndo deve ser compreendido somente como a construgdo de mercadorias por
parte de profissionais de marketing para serem acessadas via mercado. Ele se solidifica a partir
da capacidade dos produtores e consumidores estabilizar e naturalizar as trocas econémicas
numa relacdo de longo prazo (derivativos de marketing) por meio do entrelagamento entre

paixdo e consumo existente no futebol contemporaneo.

6 Consideracg0es finais

Ao utilizar as lentes da cultura (Sahlins, 2003) e dos estudos de mercado (Araujo et al.,

2010; Callon, 2007) para analisar as relagdes entre produtores e consumidores no ambito de

113

Braz. Jour. Mark. - BJM
Rev. Bras. Mark - ReMark, Sao Paulo, Brasil. 18(4), pp.98-118, out./dez. 2019


https://periodicos.uninove.br/index.php?journal=remark&page=index
https://periodicos.uninove.br/index.php?journal=remark&page=index

B] M KT Reale, G. S., & Dalmoro, M.

BRATL N JOURMAL OF MARKETING

um clube de futebol, foi possivel elucidar as relacbes mercadoldgicas que se fazem cada vez
mais presentes em diversos espacos da sociedade. Observamos que o marketing, neste caso,
ndo € um mero meio para a satisfacdo de necessidades e desejos (e paixdes), conforme
apresentados pela visao gerencial de marketing, como por exemplo, Kotler e Keller (2012), mas
também fim em si mesmo. A paix&o do torcedor € canalizada na forma de consumo. Contudo,
para isso, ha um esforgo por parte dos produtores de marketing para que o futebol (no sentido
do desempenho do time dentro de campo) deixe de ser o principal conteudo simbolico mediador
da interagdo entre o clube e o torcedor, dividindo espaco com produtos e servigos, no @mbito
do mercado. Esta perspectiva permite visualizar novos mecanismos no processo de
mercantilizacdo da sociedade (Araujo et al., 2010; Polanyi, 1944; Slater & Tonkis, 2001),
aproximando discursos culturais e discursos de consumo por meio do entrelacamento e
estabilizacdo destes discursos, via a sua naturalizacao dentro de uma ideologia de mercado.

Neste entrelacamento, paixao justifica a necessidade de transformar o futebol em uma
mercadoria, alterando a relagdo vitdria-incentivo que predominava no futebol para uma relacéo
de trocas baseadas numa racionalidade econémica ou pratica. Por meio de articulacdes
mercadoldgicas, a relacdo dos torcedores com o clube vai além das vitorias do time dentro
de campo e dos troféus conquistados. Passa também por aspectos mais facilmente gerenciados
pelos profissionais de marketing, como por exemplo, a beleza e o conforto do estadio, ou a
legitimacdo da condigcdo de ‘socio em dia’, entre outros aspectos construidos a partir de
referéncias euroamericanas. Agindo em substituicdo as vitorias no futebol, a divulgacdo de
‘ganhos’ que reforcem a paixdo dos torcedores pelo clube funciona como ‘vitdrias artificiais
de marketing’ no processo de mercantilizacdo do futebol brasileiro.

Estas conclusbes ndo estdo livres de limitacGes. Cabe ressaltar que os achados aqui
relatados, especialmente no que tange aos torcedores, foram construidos a partir de uma
caracterizacdo relativamente  homogénea do conjunto de entrevistados, diante
heterogeneidade do universo de torcedores do Sport Club Internacional. Ademais, novos
olhares séo estimulados para complementar a perspectiva de mercantilizacao aqui apresentada.
O efeito dos mecanismos de profissionalizacdo e de criacdo de produtos poderiam ser
observados em torcedores de outros clubes que ndo passaram por um processo de
profissionalizacdo da gestdo. Além disso, o conceito de derivativos de marketing poderia ser
analisado em outros contextos, como, por exemplo, casos de marcas afetadas por escandalos de
corrupgéo. Por fim, entende-se que a compreensdo dos processos de mercantilizacdo permite
elucidar fenbmenos especificos que se demonstram naturalizados na l6gica do capitalismo, mas

que alteram profundamente os fendbmenos culturais quando entrelacados pelas ideologias do
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mercado.
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