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RESUMO

Em uma crescente expansdo da audiéncia global de ligas de esportes estadunidenses, o Brasil é o segundo maior
mercado consumidor internacional da National Football League (NBA). Assumindo 0 consumo como um meio
de elaboracdo e manutengdo de projetos de identidade, a presente pesquisa tem o objetivo de analisar como
identidades culturais sdo articuladas a partir das interacbes virtuais de fas da NBA no Brasil. O estudo se
configura como uma netnografia, realizada junto & comunidade de fas brasileiros da NBA estabelecida por meio
da hashtag #NBAnaESPN no Twitter. Os resultados revelam o papel do nacionalismo, da aculturacdo e de
posicionamentos politicos, indicando, respectivamente, um anseio por se consumir aspectos e nuances do que
compreendem ser caracteristicos de sua cultura nacional; o entendimento de uma cultura estrangeira e
hegemonica inerente ao contelido consumido como superior a sua; e uma reflexdo critica sobre como certos
movimentos sociais extrapolam o contelido de entretenimento esportivo.

Palavras-chave: NBA; Fas; Identidade cultural; Netnografia; Twitter.
ABSTRACT

In a growing global audience for US sports leagues, Brazil is the second largest international consumer market
for the National Football League (NBA). Taking consumption as a means of elaborating and maintaining identity
projects, this research aims to analyze how cultural identities are articulated from the virtual interactions of NBA
fans in Brazil. The study is configured as a netnography, carried out within the community of Brazilian NBA
fans established through the hashtag #NBAnaESPN on Twitter. The results reveal the role of nationalism,
acculturation and political positions, indicating, respectively, a desire to consume aspects and nuances of what
they understand to be characteristic of their national culture; the understanding of a foreign and hegemonic
culture inherent to the content consumed as superior to its own; and a critical reflection on how certain social
movements extrapolate sports entertainment content.

Keywords: NBA; Fans; Cultural identity; Netnography; Twitter.
RESUMEN

En una creciente audiencia global de las ligas deportivas de EUA, Brasil es el segundo mercado de consumo
internacional mas grande para la Liga Nacional de Futbol (NBA). Tomando el consumo como un medio de
elaboracion y mantenimiento de proyectos de identidad, esta investigacion tiene como objetivo analizar como se
articulan las identidades culturales a partir de las interacciones virtuales de los fans de la NBA en Brasil. El
estudio se configura como una netnografia, realizada dentro de la comunidad de fanaticos brasilefios de la NBA
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establecida a través del hashtag #NBAnaESPN en Twitter. Los resultados revelan el papel del nacionalismo, la
aculturacion y las posiciones politicas, indicando, respectivamente, un deseo de consumir aspectos y matices de
lo que entienden como caracteristico de su cultura nacional; la comprensién de una cultura ajena y hegemdnica
inherente al contenido consumido como superior a la propia; y una reflexién critica sobre cdmo ciertos
movimientos sociales extrapolan los contenidos de entretenimiento deportivo.

Palabras clave: NBA; Fans; Identidad cultural Eetnografia; Twitter.

1 INTRODUCAO

As ligas esportivas estadunidenses sdo, hd muito, consideradas um fendmeno midiatico com crescentes
ressonancia econdmico-financeira e cultural (Jewell, 2017; Moura & Souza-Le&o, 2020). E o caso da National
Basketball Association (NBA), considerada como a mais emblematica de seu esporte. Algo que pode ser
explicado tanto por se tratar de um dos conglomerados de entretenimento mais valiosos do mundo — avaliado em
aproximadamente 7,4 bilhdes de délares em 2020 (Randjelovic, 2020); quanto por dispor de continuos recordes
de audiéncia ao redor do globo (Berman, 2021; USA Today, 2018).

Dentre os paises que mais consomem a NBA, o Brasil se destaca pelo crescimento de interesse pelas
transmissOes da liga em diferentes midias (e.g., TV por assinatura, via Web) (Lordello, 2020). Outrossim, o pais
ja& € apontado como o segundo maior mercado consumidor estrangeiro da liga, atrds apenas da China (Prado,
2021). Contudo, apesar de se tratar de um produto globalmente consumido, a NBA esté fortemente associada a
questBes culturais e politicas dos Estados Unidos da América (EUA) (Jackson & Andrews, 2005, Lorenz &
Murray, 2014).

Adicionalmente, é valido indicar que o consumo da NBA ¢é considerado como meio para elaboragdo,
manutencdo e difusdo de identidades raciais ou étnicas (Lamont & Molnar, 2001; Manning et al., 2021), visto
gue seus atletas — majoritariamente negros — sdo considerados como celebridades e icones da identidade negra
(Agyemang & Williams, 2016; Fresco, 2020; Lorenz & Murray, 2014). Consideracdo que voltou a ser
confirmada em episddios recentes que envolvem a liga esportiva, visto que, esta se tornou meio para discussées
sobre lutas raciais que mobilizaram os EUA, especialmente durante a realizacdo da temporada de 2019-20. Na
ocasido, além das diversas iniciativas permitidas — até entdo ligas esportivas estadunidenses proibiam e puniam
atletas que realizassem manifestacGes politicas durante suas transmissées (Coombs & Cassilo, 2017) — que
disseminam o movimento Black Lives Matter (BLM) (Manning et al., 2021).

Né&o obstante, é possivel observar que o consumo da NBA pode ser interpretado como um meio para
elaboracdo e manutencdo de projetos de identidade de seus consumidores (Agyemang & Williams, 2016;
Lamont & Molnéar, 2001). E que — e de forma mais ampla — a audiéncia de ligas esportivas costuma se engajar e
atuar produtivamente ao ressignificar o contetdo que consomem para elaborar e manifestar concepc¢des
identitarias no contexto em que vivem (Moura & de Souza-Ledo, 2020; Numerato & Giulianotti, 2018).

O conceito de projetos de identidade foi introduzido por Arnould e Thompson (2005) como um dos
guatro dominios tematicos que substanciam uma tradicdo alternativa da pesquisa do consumidor: a Consumer
Culture Theory (CCT). Segundo os autores, 0 consumo é uma pratica sociocultural interacional e comunal que
permite aos individuos se reconhecer e elaborar significados sobre si mesmo. Funciona, entdo, como um meio

para desenvolver e elaborar projetos identitarios.
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Como os projetos de identidade sdo capazes de ser modificados ou definidos por diversos ambitos
sociais como as praticas de consumo (Bhattacharjee et al., 2014), o dmbito virtual e o crescente interesse dos
consumidores em performar ou co-criar suas experiéncias exponenciaram a as manifestacfes identitarias (Belk,
2013; Bokek-Cohen, 2015). E que acontece com os fas: um tipo especifico de subcultura de consumo (Kozinets,
2001) e que costuma associar a propria identidade com a intensa relacdo que nutrem com os objetos culturais que
consomem (Seregina & Schouten, 2017).

Caracterizados por articular suas praticas de consumo via ambito virtual e buscando serem co-criadores
das préprias experiéncias, as interagdes dos fas funcionam como meio para elaboragdo e manifestacdo de
projetos de identidade coletivas (Fuschillo, 2020; Moura & de Souza-Ledo, 2020). Mais que isso, 0
posicionamento identitario dos fas costuma extrapolar sua relagdo com os objetos culturais, produzindo
manifestacBes puablicas — individuais ou coletivas — de opiniGes e valores politicos e sociais (Numerato &
Giulanotti, 2018).

Logo, as identidades manifestadas por fas refletem como as praticas de consumo permitem aos
individuos ressignificar os diversos contextos culturais que experienciam (Kozinets, 2002). Ao elaborar e
manifestar concepcles identitarias, os fds exercem um processo de codificacdo e descodificacdo do que
€ONsSome, NUM Processo em que as pessoas combinam 0s aspectos que vivenciaram e 0 contexto em que vivem
(Kozinets, 2001; Souza-Le&o et al., 2020).

Tal conceito é proposto por Hall (1980) como uma critica a concepcdo que de que os individuos
incorporam passivamente o contetido cultural com os quais se identificam. E a partir do contato com outrem, da
alteridade que um individuo identifica no outro, que é possivel reconhecer a si mesmo. Para tanto, € preciso um
posicionamento ativo em que as pessoas ressignificam os valores culturais que lhe sdo interessantes e
representativos.

Ao expandir seu estudo para as relagBes entre as diversas culturas dispostas na sociedade
contemporanea, Hall (1990) considera que é a articulagdo coletiva entre individuos que estabelece os valores
simbélicos de cada cultura. E o caso de préticas culturais como o consumo, em que a fluidez e mistura de
culturas distintas estabelece uma rede cultural distribuida e acessivel (Arnould & Thompson, 2015), capaz de
revelar mais do que manifestacfes identitarias (Kozinets, 2002; Kaptan, 2016).

E no contexto em que as culturas que em outrora ndo tinham contato entre si cada vez mais séo
ressignificadas e hibridizadas, processos como a globalizacdo e, em contrapartida, da glocalizacdo se fazem
presente nas praticas de consumo (Kjeldgaard & Askegaard, 2006). Respectivamente, sdo processos que tanto
indicam a capacidade de culturas hegeménicas serem priorizadas diante do contexto local num movimento de
aculturagdo do consumo (Granot et al, 2014; Jenkins et al, 2002), quanto como culturas periféricas sdo capazes
de absorver elementos de culturas massivamente mediadas (Sharifonnasabi et al., 2019).

Assim, retomamos ao entendimento de as interacfes entre fds de esporte sobre os diversos contextos
culturais inerentes a suas praticas de consumo revelam meios para elaboracgao de identidades (Moura & Souza-
Ledo, 2020; Numerato & Giulianotti, 2018). Neste ponto, elaboramos a seguinte questdo para 0 nosso estudo:
como identidades culturais séo articuladas a partir das interacdes virtuais de fds da NBA no Brasil?

Nosso estudo se justifica ao propor a expansdo da discussdo acerca das possibilidades que contetdos
consumidos por subculturas proativas — com a de fas — apresentam para a elaboracgéo de projetos identitarios. De

forma mais ampla, reforca a validade dos conceitos propostos por Stuart Hall para interpretar a relagdo entre o
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consumo de conteidos midiaticos fortemente associados a contextos culturais multiplos e a manifestacdo de
identidade dos consumidores.

Para tanto, apresentamos como as interacGes dos fas permitem a producdo de manifestacdes identitarias.
Estas se inserem num fendmeno mais amplo: a elaboracéo de projetos de identidade dos consumidores. E como
as praticas de consumo sdo culturais, podem ser associadas aos conceitos de identidade de Hall. Os trés temas
compdem o referencial tedrico de nosso estudo que servem como ponto de partida para estabelecer um contato

com o contexto cultural investigado.

2 INTERAGOES DE FAS: UM MEIO PARA MANIFESTACOES IDENTITARIAS

Entre os diversos tipos de consumidores de produtos midiaticos, os fds sdo destacados pelo grau de
comprometimento que possuem com o que consomem e pela habilidade de reproduzir seus contetdos (Fuschillo,
2020; Guschwan, 2012). Os estudos sobre os fds foram introduzidos na pesquisa do consumidor por Kozinets
(2001), quando foram associados a uma subcultura de consumo especifica.

E por fazerem parte de subculturas que os fis costumam compartilhar e incluir aspectos de suas vidas
pessoais em suas praticas de consumo (Fuschillo, 2020). Neste sentido, o espaco de interacdo que os reline
funciona como um reino destes consumidores especializados: os fandoms (Burgess & Jones, 2020; Duffet,
2013). Néo obstante, esses agrupamentos de fas possuem rituais e tradi¢des proprios, passados de membros
antigos para os novos, gerando, assim, um senso de comunidade que exemplifica a cultura participativa
(Giulianotti & Numerato, 2018; Jenkins, 2006).

O conceito de cultura participativa foi proposto por Jenkins (2006) ao tratar da maneira que 0S
individuos buscam, continuamente, expressar uma participacdo proativa no contexto cultural que fazem parte.
Tal participacdo é exercida através da criacdo ou reprodugdo de contetdo que refletem seus interesses, sendo
facilitada pelas possibilidades de transitarem entre miltiplos contextos culturais e utilizar as diversas tecnologias
e midias disponiveis. E o caso dos fas, quando proativamente buscam exercer uma convergéncia entre
agrupamentos culturais e midias que consomem para interagir sobre o que consomem (Burgess & Jones, 2020;
Sugihartati, 2020).

Devido ao carater proativo dos fas, a participagdo em um fandom costuma revelar o posicionamento de
seus membros, alinhada ou ndo aos interesses dos objetos culturais que consomem (Chen, 2021; Hewer et al.,
2017). E quando os fas elaboram e compartilham suas préaticas de consumo, é comum gque manifestem projetos
de identidade coletivas (Fuschillo, 2020; Moura & de Souza-Ledo, 2020).

Segundo Kozinets (2001), isso ocorre porque os fas buscam constantemente legitimar suas praticas de
consumo em contextos sociais que podem divergir dos seus interesses. De forma mais ampla, os projetos de
identidades manifestados nas articulagcbes dos fas podem expressar opinides e valores politicos e sociais
(Numerato & Giulianotti, 2018). Consequentemente, reflete 0 como as praticas culturais como o0 consumo estao
associadas a fluidez dos diversos &mbitos sociais nos quais as pessoas interagem e posicionam seus projetos de
identidade (Agyemang & Williams, 2016; Belk, 2013).

412
Revista Gestdo e Planejamento, Salvador, v. 24, p. 409-425, jan./dez. 2023
https://revistas.unifacs.br/index.php/rgh



IDENTIDADES CULTURAIS NAS INTERAGCOES VIRTUAIS DE CONSUMO DE FAS BRASILEIROS DA NBA

3 PROJETOS DE IDENTIDADE DOS CONSUMIDORES

Os projetos de identidade elaborados e manifestados via consumo foram indicados por Arnould e
Thompson (2005) como um dos quatro dominios principais que fundamentam a CCT. Segundo os autores,
investigar as maneiras que 0s consumidores elaboram, manifestam e expressam suas préprias identidades esta
intimamente relacionado a como os individuos se relacionam e performam representacdes sociais através do
consumo. O que reflete como os diversos contextos mercadologicos dispostos na sociedade contemporanea
permitem aos consumidores elaborar e transitar por papéis distintos que refletem sua relagdo com os
agrupamentos sociais que fazem parte (Arnould & Thompson, 2015; Higgins & Hamilton, 2019).

Se o0s consumidores dispbem de possibilidades e sdo estimulados a expressar publicamente
performances que refletem os aspectos das praticas de consumo com o0s quais se identificam (Belk, 2013),
assumem funcbes performaticas em suas interagfes. Tal qual atores num palco, os consumidores performam
diversos papéis socioculturais para alcancar seus objetivos (Deighton, 1992). O resultado das performances dos
consumidores — sua habilidade de se adaptar e reagir ao contexto cultural que fazem parte — tem sido
denominada como a elaboracdo de projetos de identidade dos consumidores (Kozinets et al., 2004; Seregina,
2019).

Quando se associam com 0 que consomem e com outros consumidores, € comum que os individuos
manifestem aspectos identitarios inerentes aos interesses e gostos pessoais que fundamentam suas praticas de
consumo (Bhattacharjee et al., 2014; Cova et al., 2015). Igualmente, as préaticas interacionais que ocorrem em
comunidades de consumo possibilitam que os consumidores moldem seus comportamentos individuais a partir
do contexto que fazem parte (Luedicke et al., 2010; Thomas et al., 2013).

Possibilidade que leva Thompson (2014) a apontar que consumir também é tanto uma pratica cultural,
quanto a elaboragdo de posicionamentos politicos. Para o autor, as praticas de consumo podem estar atreladas a
géneros ou etnias, ou até mesmo com a ruptura de estigmas: o ato de consumir costuma estar associado a
manifestacdo de identidades culturais ou politicas. E como os consumidores sdo, cada vez mais, estimulados a
atuar produtivamente como co-criadores de suas experiéncias, manifestam suas identidades em performances de

consumo que atestam o desejo dos individuos p6s-modernos (Beer & Burrows, 2010; Bokek-Cohen, 2015).

4 IDENTIDADES CULTURAIS

Dentre os conceitos acerca de manifestacOes identitarias pés-modernas discutidos nas ciéncias sociais e
que sdo acessados pela pesquisa do consumidor, destaca-se a proposi¢cdo de identidade cultural proposto por
Stuart Hall. O conceito é apresentado como uma pluralidade de significados pertencentes a determinada cultura,
e que sdo moldados de acordo com as praticas compartilhadas (Hall, 1990; 1991a).

Por se tratar de um processo dinamico, a identidade cultural é uma elaboragdo continua em que os
individuos assimilam diversos significados, reconhecendo a si a partir da alteridade que vislumbram diante das
diversas identidades que estdo dispostas no contexto que vivem (Hall, 1991a). Para tanto, a existéncia de uma
identidade esta atrelada a sua diferenciacdo de outras, além do engajamento de individuos com seus elementos e

do reconhecimento entre eles mesmos (Hall, 1990). Consequentemente, cada identidade é capaz de abranger
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elementos de diversas culturas, de maneira ndo linear ou proporcional em que os individuos elaboram a si
mesmo a partir de trocas que estabelecem com o contexto em que vivem e fazem parte (Hall, 1991b).

Essa troca faz com que as experiéncias vivenciadas ou assimiladas pelos individuos influenciem e
substanciem os posicionamentos que exerce nas comunidades as quais sdo membros (Moura & de Souza-Ledo,
2020). Tal aspecto indica como o processo de construcdo das identidades culturais é realizado através do dialogo
entre sociedade e individuo (Hall, 2014; Woordward, 2012).

Mais que isso, faz com Hall (1990) indique que a cultura pode ser compreendida como um ciclo fluido
e continuo, sendo criada, mantida e transformada pela maneira que seus significados ou ressignificados para
representar os individuos que se identificam com esta. Esse ciclo se torna ainda mais complexo quando incorpora
as mudancas que as tecnologias e o contato entre culturas — até entdo isoladas por barreiras fisicas — sdo
assimilados e até impostos na relagdo entre o local e global (Sharifonnasabi et al., 2019).

Se, por um lado, a globalizacdo permite que a elaboracéo de identidades incorpore aspectos de culturas
distantes e diversificadas; por outro o processo ndo homogéneo, o que leva aspectos da cultura local a serem
substituidos ou inferiorizados em relagdo ao contexto global (Hermans & Dimaggio, 2007; Jensen & McKenzie,
2011). De maneira similar, € possivel verificar que as identidades também podem ser produzidas pelo processo
da glocalizagdo (Kjeldgaard & Askegaard, 2006), quando culturas locais absorvem elementos de um movimento
com ressonancia global para adaptar ao seu préprio contexto (Sharifonnasabi et al., 2019). Ambos os aspectos
podem ser identificados na maneira que produtos culturais como o esporte sdo consumidos globalmente
(Numerato & Giulianotti, 2018) e, simultaneamente, tem seu contetdo ressignificado de acordo com simbolos da
cultura local (Giulanotti e Robertson, 2004; Moura & Souza-Ledo, 2020).

5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Como esteio metodoldgico de nosso estudo, realizamos uma netnografia. O método proposto por
Kozinets (2020) considera que as praticas de consumo e interagdes mediadas virtualmente estabelecem um
contexto cultural que pode ser investigado a partir de uma adaptacdo de conceitos da etnografia. Se
originalmente, a netnografia era restrita a dominios virtuais especificos (Kozinets & Handelman, 2004. Mufiiz Jr.
& Schau, 2005), mais recentemente o autor revisita suas proposi¢des para incorporar como existem uma relacéo
intima entre as praticas de consumo que ocorrem online e offline (Kozinets, 2020).

Dentre 0s espacgos socioculturais que passaram a ser considerados para executar uma netnografia, as
redes sociais vém sendo acessadas por possuir papel relevante no que diz respeito a naturalidade com que 0s
ambitos se relacionam (Kozinets, 2020). Dessa forma, fazem com que habitos de consumo ndo se limitem a
algum desses espacos, clarificando a cultura como algo néo centralizado (Arnould & Thompson, 2015; Ashman
et al., 2021).

Consequentemente, Kozinets (2020) defende que, ao se tratar de uma adaptagdo do modelo etnografico
original, é fundamental que o(s) pesquisador(es) tenham a capacidade de percepgdo de particularidades e padrdes
presentes na cultura de consumo de comunidades online. Logo, prop8e etapas para a utilizacdo do modelo
netnogréafica, as quais atendemos em nosso estudo:

e Escolha da comunidade: a comunidade estudada precisa cumprir com alguns critérios, como
importancia para o tema estudado, com interacBes que possuam valor e volume, através de uma heterogeneidade
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nas interacdes e de uma participacdo ativa dos membros. Em nossa investigacéo, a comunidade escolhida esta
disposta nas interagdes mediadas através da hashtag #NBAnaESPN no Twitter. Tal escolha atende ao
entendimento de que se trata do principal meio de comunicacdo entre membros do contexto cultural observado,
visto que € recorrentemente utilizado entre os canais que transmitem a liga esportiva no pais e sua audiéncia.

e Entreé cultural: trata-se da familiarizacdo do(s) pesquisador(es) com o contexto cultural a ser
estudado, de forma que a compreensdo das interaces e termos utilizados pela comunidade seja completa. No
presente estudo, tal etapa foi atendida contextualmente, jA que os pesquisadores consomem as transmissGes
brasileiras da NBA desde 2012. Mais que isso, dois costumam interagir sobre as transmissdes na hashtag
escolhida como comunidade a ser observada.

e Coleta de dados: etapa na qual os dados sdo armazenados apds serem extraidos através de software.
Para isso, sdo consideradas tanto interacfes realizadas por textos, quanto elementos visuais, como fotos e videos.
Para nossa pesquisa, realizamos a coleta de dados através do Buzzmonitor, um Computer Aided Qualitative Data
Analysis Software (CAQDAS) voltado para a analise de redes sociais. Ao todo, foram arquivadas mais de 350
mil interacOes, distribuidas ao longo de mais de 100 mil paginas de arquivos em PDF. O periodo determinado
para analise foi de interagdes realizadas entre janeiro de 2018 e julho de 2021, quando foram realizadas quatro
temporadas.

o Andlise de dados: é a etapa final, quando o(s) pesquisador(es) tratam os dados reunidos no corpus
de pesquisa. Deve ser executado em rodadas que permitam a codificagdo, comparacéo, reflexdo, categorizacéo,
refinamento, verificagdes e (possivelmente) teorizagdo dos resultados. Em nosso estudo, realizamos a analise de
maneira ndo linear, com o retorno ao corpus sendo recorrente. Numa primeira fase, os dados foram analisados
para observar signos dispostos nas intera¢cGes da comunidade investigada. Estes signos permitiram a proposicao
de cddigos que, quando comparados com outros e partir da abstracdo e reflexdo, foram agrupados. Os
agrupamentos foram refinados e verificados através da proposi¢do de categorias, quando buscamos propor
conceitos aos resultados identificados. Por fim, retornamos a literatura para propor uma generalizagao teérica de
nossos achados e as consequentes conclus@es do estudo.

Para além destas etapas, Kozinets et al. (2018) elucidam que a abordagem netnogréfica funciona como
uma cronica elaborada pelas interagdes virtuais do ethos de consumo. Logo, os resultados desta metodologia s&o
observagdes e interpretacGes propostas pelos pesquisadores que fagam jus e respeitem os limites do contetido
coletado e analisado, ndo exercendo interferéncias que possam inibir ou delimitar a participacdo dos membros do
agrupamento cultural que estéo sendo investigados.

Ainda, consideramos valido ressaltar que nosso estudo busca atender nos critérios de qualidade
propostos por Kozinets (2020) para realizacdo de uma netnografia. A saber, buscamos atender o rigor ao seguir
as etapas propostas pelo autor. Em todas as etapas, consideramos que atendemos os critérios de ressonancia e
verossimilhanca, uma vez que capturamos a esséncia humana de membros da comunidade, além de inferir
caracteristicas reais da comunidade. Especificamente a etapa de analise de dados transpdem a coeréncia e
embasamento quando propomos como os achados da pesquisa podem ser associados a literatura. A composicéo
apresentada para os resultados também é reflexiva e inovadora, visto que os pesquisadores realizaram rodadas
de triangulacdo dos resultados e inferéncias académicas sobre as praticas observadas. Além disso, os critérios de
instrucdo e praxis estdo dispostos na maneira como elaboramos as secfes subsequentes: discussdo dos
resultados e reflexdes dos achados.
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6 DISCUSSAO DE RESULTADOS

Para discutir e articular os resultados de nossa analise, optamos por subdividir a presente se¢do a partir
das categorias identificadas. Em cada uma delas, apresentamos o conceito e a contextualizacdo dos niveis
analiticos da pesquisa.

Os codigos sdo exemplificados por mensagens retiradas diretamente do corpus de pesquisa. J& as
categorias sdo associadas a temas abordados pela pesquisa do consumidor e que podem ser articulados a teoria
de Stuart Hall sobre identidades culturais. Ainda, € valido destacar que as articulagdes propostas as categorias

emergiram posteriormente a elaboracéo do problema de pesquisa.

6.1 Papel do nacionalismo no consumo dos fas brasileiros da NBA

A primeira categoria identificada apresenta como os fds ddo importancia a aspectos nacionais
presente no consumo da NBA (Catl). Por se tratar de um esporte e de uma liga esportiva estrangeira (i.e., dos
EUA), o fandom brasileiro costuma se articular para enaltecer a participacéo de aspectos brasileiros que compde
0 consumo da mesma. Mais que isso, consideram que é importante tornar a liga mais acessivel para 0s
brasileiros, destacando como esta pode ser positiva para os consumidores locais.

A categoria reflete como os consumidores costumam manifestar e elaborar perspectivas de identidade
nacional a partir de seu contato com marcas, bens ou servicos que costumam estar associados as figuras
emblematicas de um pais (Keillor & Hult, 1999; Zeugner-Roth et al., 2015). Sobre o assunto, Hall (1991b)
considera que o nacionalismo é determinado pela articulagdo que os individuos manifestam acerca do contexto
gue reconhecem como sua propria nacdo. Se trata de uma construgdo coletiva estabelecida entre pessoas, lugares
e signos ou habitos capazes de representar ambos. Ao compartilhar estes signos ou hébitos, reforcam o
significado de pertencimento e percepcao que fazem parte de uma nagéo.

Em nossos resultados, observamos como os fas da NBA no Brasil se articulam para destacar as
singularidades de consumir uma liga esportiva fundamentada num contexto que lhes é estrangeiro. E o caso do
codigo que indica que como parte dos fas brasileiros questionam termos em inglés nas transmissdes locais
da NBA (C01), muitas vezes considerando o uso do idioma como exagerado, ou até mesmo desnecessario. Para
eles, apesar da liga ter origem e ser sediada numa cultura de lingua inglesa, existem tradugdes e nomenclaturas
para aspectos do esporte no pais e que deveriam ser utilizados pela equipe de transmissdo da ESPN. Algo que
pode ser visto na mensagem: “Jogador "underrated”, o inglés desnecessario € uma epidemia incontrolave!!
#nbanaespn”. Na mensagem — do dia 3 de marco do ano de 2019 —, o fa se refere criticamente a forma como os
integrantes das transmissdes costumam recorrer ao idioma estrangeiro ao longo delas.

Por outro lado, é possivel verificar que os fas brasileiros da NBA se engajam em apelidos nacionais
dos atletas da liga (C02). E que as transmissdes locais costumam propor termos e jargdes em portugués e que,
rapidamente, se tornam virais entre as interaces virtuais da audiéncia da NBA no Brasil. E valido destacar as
versdes brasileiras de dois dos principais atletas da liga: LeBron James — uma das maiores estrelas da liga e, a
partir de 2019, membro do Los Angeles Lakers — é denominado como “Papai LeBron™ ou pela musica “LeBron,

ladrédo, roubou meu coragio!” em diversos tuites disponiveis na rede social; ja Stephen Curry — atleta do Golden
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State Warriors — e um dos maiores pontuadores do esporte é conhecido como “Brinquedinho Assassino” entre o
fandom brasileiro da NBA.

Este cddigo indica, implicitamente, o interesse do fandom da liga no Brasil em aproxima-la de seu pais.
Interesse que se faz presente na maneira como os fés brasileiros da NBA torcem pela participacdo de
jogadores que lhes sdo conterraneos (C03). Véarias mensagens indicam o carinho e expectativa por uma maior
participagdo de atletas brasileiros na principal liga de basquetebol do mundo. Para exemplificar o cédigo,
destacamos duas mensagens a seguir: “#NBAnaESPN, Forca para os Brasileiros no Draft da NBA” ¢
“@eduagraespn falando no Nené, ele ta onde? No Rockets mesmo? Acho uma pena os brasileiros terem pouca
oportunidade na NBA. #NBAnaESPN”.

A primeira mensagem enviada pouco antes da selecdo anual de atletas para a liga (i.e., draft) de 2019.
Nesta, um fa destaca a expectativa que jogadores brasileiros fossem convidados/selecionados para jogar na
NBA. Na outra, o fd questiona sobre um dos poucos jogadores nacionais que atuam na NBA e lamenta a pouca
participacdo de jogadores brasileiros na liga.

Por fim, e complementar ao que ja foi apresentado, os fas brasileiros da NBA também d&o destaque a
aspectos de seu pais presentes nos jogos da liga (C04). Para alem dos jogadores em si, o fandom brasileiro
ressoa sobre a participacdo de elementos de que aparecem nas partidas transmitidas (e.g., bandeira do pais,

presenca de brasileiros notérios). Algo que pode ser ilustrado pelas mensagens destacadas:

Me senti representada com os brasileiros na torcida (pena g é do heat) #NBAFinals
#NBAnaBand #NBAnaESPN

Pessoal fica lendo informacdo e ndo viu a bandeira do Brasil na torcida virtual.
#NBANaESPN

6.2 Papel da aculturagdo no consumo de fas brasileiros da NBA

A segunda categoria identificada no nosso estudo, destaca como os fés brasileiros da NBA consideram
que aspectos da cultura estadunidense que tém contato a partir do consumo das transmissdes devem ser
priorizados. Se trata de um interesse dos consumidores pelas praticas culturais estrangeiras difundidas pela liga
esportiva que assistem. O que resulta numa aculturacdo do consumo de f&s brasileiros da NBA (Cat2).

A aculturacdo do consumo pode ser compreendida como um movimento em que os consumidores
expressam interesse buscam reforcar seus lacos com uma cultura global ou estrangeira (Ashaduzzaman et al.,
2021), mesmo que em detrimento de aspectos da cultura local que fazem parte (Granot et al, 2014; Jenkins et al,
2002). Para Hall (1990), como as identidades sdo uma construgéo coletiva que considera discursos culturais,
construtos histéricos e relagcdes de poder, pode melhor ser entendido como um posicionamento e ndo uma
esséncia. Tal posicionamento implica que as identidades culturais sdo comumente moldadas pelo processo de
aculturagdo, quando aspectos e membros de uma cultura sdo inferiorizados para que sejam legitimados o de
outra.

Em contrapartida a parcela da audiéncia que rejeita o uso da lingua inglesa durante as transmissdes da
NBA no Brasil, uma outra parte do fandom considera positivo os termos e jargdes estrangeiros se fagam presente

nas transmissdes locais da liga. E o que trata o c6digo que indica como parte dos fis brasileiros aprendem
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inglés com as transmissdes da NBA no pais (C05). Aspecto é exemplificado pela mensagem: “4#NBAnaESPN
Além de falar de Basquete, temos uma aula de inglés”.

De maneira similar, os fas brasileiros da NBA se comunicam em portugués (C06). Isso costuma
acontecer seja para se referir a um atleta ou acontecimentos do préprio jogo, conforme o exemplo a seguir, em
que um fa se refere ao jogador Nikola Joki¢, pivdo do Denver Nuggets, apelidado como The Joker — em uma
alusdo a carta coringa dos jogos de baralho — devido a sua versatilidade no esporte: “THE JOKER E A BESTA
CELESTIAL CRIADA PARA JOGAR BASQUETE”.

Outro aspecto da categoria indica que fas brasileiros da NBA se deslumbram com a forma dos EUA
de produzir esportes (CO07). Em suas mensagens, destacam a capacidade mididtica de tornar partidas
emblematicas da liga como eventos midiaticos (i.e., All-Star game, NBA Finals). Algo que fica visivel na
mensagem enviada em fevereiro de 2019, durante o jogo que celebra os melhores da temporada da liga: o All-
Star game: “Uma coisa que americano sabe fazer ¢ festa no esporte #NBAAllStar #NBAnaESPN #TeamGiannis
#TeamLeBron™.

Para além de adaptar suas praticas de consumo a aspectos estadunidense, parte do fandom brasileiro
busca interagir com as transmissdes do pais estrangeiro. E o que indica o cdigo que trata como fas brasileiros
da NBA buscam acompanhar a cobertura estadunidense da liga (C08). Isso acontece, entre outros fatores,
por conta da maior agilidade no fornecimento das informac6es que a cobertura dos EUA possui. Dentre as fontes
acessadas pelos brasileiros, destacam-se os nomes de Adrian Wojnarowski — repérter da ESPN que cobre a NBA
— e Shams Charania — representante do portal de noticias esportista The Athletic. “O codigo pode ser
exemplificado pela seguinte mensagem: Todos aqui no Twitter esperando o Woj e o Shams dizerem qual a do
Draymond #NBAnaESPN”

Enfim, nosso estudo observou como os fés brasileiros da NBA buscam se adaptar a agenda de jogos
estadunidense (C09). Se trata do esfor¢o do fandom que mora no Brasil em se adaptar a peculiaridades dos
calendarios de jogos da liga como em datas festivas ou feriados (i.e., Natal, Ano Novo) e, principalmente, ao
horario de transmissfes que podem ser mediados durante a madrugada em seu pais — por causa da diferenca de
fuso horério da costa oeste dos EUA. Cada um dos aspectos é exemplificado nas mensagens que destacamos a

seguir:

#NBAnNaESPN Basquete é um esporte viciante, eu estou indo dormir todo dia 3 da
manha assistindo NBA. BasqueteFogo
Feliz Natal assistindo NBA o dia todo #NBAXmas #NBAnaESPN

6.3 Papel de posicionamentos politicos no consumo de fas brasileiros da NBA

A Ultima categoria identificada em nossa analise diz a respeito a forma que o fandom brasileiro se
articula para dar destaque a representatividade politica a partir do consumo da NBA (Cat3). E um
movimento em que os fds da liga no Brasil incorporam em suas interagcBes discussdes politicas que séo
difundidas e fazem parte da existéncia do objeto midiatico que consomem em si. Algo que tanto reflete como a
NBA esta intimamente relacionada a questdes politicas etno-raciais, mas que também extrapolam este sentido ao

comentar o papel das mulheres na liga.
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Diante destes aspectos, é possivel considerar que a categoria esta associada a maneira que as praticas de
consumo sdo capazes de legitimar discussdes sobre assimetrias de identidades politicas. Essas discussdes
permitem que grupos socialmente estigmatizados resistam a contextos que historicamente lhe sdo desfavoraveis
(Kozinets, 2001; Thompson, 2014). Refletem o entendimento de Hall (1990) sobre como as identidades, apesar
de conectas e estabelecidas por signos culturais do passado via similaridade e continuidade, também permitem
transformar o futuro do contexto em que se vive através da diferenga e ruptura. Para o autor, os individuos
diariamente manifestam caracteristicas que podem ressignificar a cultura que Ihes representa.

Dentre os codigos que fundamentam esta categoria, o primeiro trata de como fas brasileiros enaltecem
a luta antirracista a partir do consumo da NBA (C06). Algo que se tornou ainda mais emblematico quando,
ao final de 2020, as ondas de protestos estouradas ao longo do globo do movimento BLM, se tornando a
principal pauta dos atletas da NBA naguela temporada. Abaixo destacamos mensagens dos fas brasileiros que se

posicionaram sobre o tema a partir da ressonancia que 0 movimento ganhou na NBA:

Black Lives Matter estampado nas quadras da NBA em Orlando. Sempre foi e
sempre serd a maior liga do mundo, ndo importa o esporte ou o gosto #NBAnaESPN
#BlackLivesMatter

Papai Lebron é brabo demais. Nessa temporada brilhou em quadra e fora. Liderou a
luta contra o racismo, 0 movimento para as pessoas votarem, um lider nato, um
gigante. #NBAnaESPN

Jamal Murray poderia dar uma entrevista enaltecendo sua performance e a vitoria
que mantém o Nuggets vivo nos playoffs. Mas ndo, aproveitou o microfone e falou
sobre os problemas que estamos tendo no mundo todo. Incrivel. #nba #NBANaESPN
#NBAPlayoffs #MileHighBasketball https://t.co/HIfz\VI10JfU

De maneira complementar ao apoio dado a atletas que se posicionaram a favor do movimento BLM, fé&s
brasileiros cobram conduta politica de integrantes da NBA (C11). Tal aspecto, apesar de ser motivado pela
luta antirracismo que permeia a liga esportiva, ndo se limita a esta: reflete como parte do fandom brasileiro
considera que os atletas deveriam se posicionar politicamente a partir do espago que dispdem na midia. Algo que
pode ser visto na mensagem de um fa ao criticar uma das principais estrelas da NBA: “E quanto ao Kevin
Durant, que por mais cragque que seja, ainda é o mesmo imbecil de sempre fora das quadras (especialmente nas
redes sociais)? E a conivéncia da imprensa norte-americana durante a semana? #NBAnaESPN”

O posicionamento — ou a falta de — dos atletas em muito foi ressignificado por fas brasileiros da NBA,
quando se engajaram em agendas politicas (C12). Em parte, isso se deve aos constantes ataques do entéo
presidente dos EUA, Donald Trump, contra as manifestacdes dos atletas da liga na NBA. Destacamos um

exemplo.

Finais da NBA abrem com apenas um jogador em pé para o hino nacional. Quase
todos ajoelhados e com camisetas escrito VOTE, ja que, quanto maior o

comparecimento eleitoral, pior para Trump #NBAnaESPN #NBAFinals
Outra vertente dos debates politicos que sdo estimulados pelo consumo da NBA tange a participacao
das mulheres com a liga. Algo que se faz presente em como fas brasileiros da NBA se interessam em
consumir a WNBA (C13). A WNBA - sigla para Women's National Basketball Association — é uma das
principais ligas esportivas femininas do mundo, ganhando destaque e apoio da prépria NBA — a qual é vinculada.

Neste sentido, os fas brasileiros consideram como expansdo de seu consumo da liga masculina, assistir e
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acompanhar a versdo feminina. Destacamos uma mensagem para exemplificar o assunto “Eu espero q voces
transmitam tbm a WNBA com narragdo em Portugues @romulomendonca @giovannonil2 #NBAnaESPN”.

Se os fas brasileiros da NBA se interessam por transmissfes de jogos da WNBA, também defendem
uma maior participacédo feminina na liga (C14) de atletas masculinos. Tal aspecto ressoa como as mulheres,
apesar de possuirem participacdo discreta na liga, vém conseguindo maior espaco em cargos relevantes, como na
comissdo técnica dos times ou na arbitragem dos jogos. Essa novidade é ponto de partida para discussdo do
fandom brasileiro sobre a representatividade feminina na NBA. Para exemplificar o cédigo, destacamos a
mensagem em que um fa destaca a participacdo de Becky Hammon, assistente técnica do San Antonio Spurs que

ja é tida como provavel sucessora de Greg Popovich, atual técnico do time.

Becky Hammon se tornou a primeira mulher a comandar um time na NBA. Greg
Popovich foi ejetado do jogo e com isso Becky assumiu o time. Ja tinha comandado
0s Spurs na Summer League a uns anos. Um grande passo para o futuro das
mulheres no esporte! #NBA #NBANnaESPN

Se ha comocdo sobre a participagcdo feminina dentro da liga, também existe dentro fandom. Logo, os fas
brasileiros da NBA se engajam sobre a participacdo feminina entre audiéncia local (C15). Através de
atuacdo em redes sociais, as brasileiras que sdo fis da NBA ressaltam a importancia e tamanho da parcela
feminina entre a audiéncia nacional da liga. Esse cédigo pode ser ilustrado através das seguintes mensagens:

Eu amo @romulomendonca por isso, ele se refere ao fa do esporte e a fa do esporte.
Aprendam, narradores e apresentadores, mulheres também assistem esportes.
#NBAnNaESPN

Fui procurar uma camisa de basquete feminina dos Lakers e do Celtics e ndo achei.
Até quando mulheres ndo serdo consideradas como torcedoras e fas de esportes?
#NBAFinals #NBAnaESPN

7 CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados de nosso estudo indicam que o consumo dos fas da NBA no Brasil lhes permite articular
projetos identitarios ao assumir um papel proativo sobre o conteldo que consomem, seja para buscar
identificacdo com o contexto em que vivem, para exaltar aspectos da cultura em que o produto midiatico é
produzido e, ainda, se posicionar diante movimentos que extrapolam o consumo, as interagdes dos fds da NBA
no Brasil articulam papeis para o conteddo que consomem. Qutrossim, cada um dos projetos identitarios
manifestados através do consumo sustenta uma alteridade em relagdo aos outros, atestando como o consumo de
fas é uma prética coletiva e pluricultural.

Assim, € interessante observar como apesar de conceitualmente divergentes (i.e., nacionalismo,
aculturacdo, posicionamento politicos), os projetos identitarios exercidos pelos fas coexistem numa mesma
cultura participativa. Enquanto os que exercem o nacionalismo destacam um espaco a valores culturais de seu
pais de origem na liga midiatica que consomem; os que endossam a aculturacdo consideram exatamente os
valores culturais estrangeiros como mais emblematicos. Ndo obstante, uma terceira via assimila e questiona

valores das duas culturas, atestando como a capacidade dos fas de ressignificar o contetdo que consomem.
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Esses resultados exemplificam a proposta de Camargo et al. (2021) acerca de como as posi¢Oes que 0s
fas assumem em relacdo aos produtos midiaticos que consomem podem destoar entre si, mas jamais serao
dicotbmicas. Em suas interacdes, os fas estabelecem multiplas verdades que coexistem e ndo anulam a dos
outros. Afinal, os fds sdo caracterizados como uma subcultura de consumo que s existe gracas a convergéncia
cultural em que encontram outrem com interesses similares para discutir — e ndo necessariamente concordar —
sobre um produto midiatico (Kozinets & Jenkins, 2022; Moura et al., 2023).

Ampliando o escopo para consumidores em geral, os resultados atestam como é possivel (re)produzir
capital cultural através dos projetos de identidade que conceitualmente podem até destoar entre si, mas que na
pratica coexistem sem estabelecer um antagonismo (Kozinets & Handelman, 2004; Luedicke et al., 2010).
Especificamente, trata-se de uma articulacdo em que os fds manifestam identidades que evocam tanto suas
praticas de consumo, mas também o(s) contexto(s) cultural(is) que se fazem presente em suas interacfes.
Reforca, em Ultima instancia, o envolvimento que nutrem com os produtos midiaticos que consomem (Fuschillo,
2020; Guschwan, 2012). E entre fas de esporte, sdo as manifestagdes publicas e articulagdes sobre o
envolvimento com o que consomem que 0s posiciona nos agrupamentos culturais que fazem parte (Hewer et al.,
2017). ManifestacBes que desvelam projetos de identidade que extrapolam as préticas de consumo em si,
adentrando em questdes culturais (Moura & Souza-Ledo, 2020) e politicas (Numerato & Giulianotti, 2018).

E exatamente a articulagdo entre as questdes culturais e politicas que sdo ressignificadas pelos fis da
NBA do Brasil para estabelecer movimentos que representam tanto os individuos, quanto a coletividade
estabelecida no fandom. Num primeiro movimento, indicam um anseio por consumir aspectos e nuances do que
compreender ser aspetos e signos de sua cultura nacional. Em contrapartida, hA o movimento que considera a
cultura estrangeira e hegemdnica inerente ao contetido consumido como superior a cultura local. Por fim, ha a
reflexdo critica de movimentos sociais que extrapolam o contetido de entretenimento do esporte e que estimula a
se posicionar politicamente.

Para Hall (1990; 1991a; 1991b), é a alteridade entre as culturas que permitem que os individuos se
reconhegam e se aproximem daqueles que consideram semelhantes, estabelecendo lacos, valores e ritos culturais.
E para além de optar por concepcdes pré-estabelecidas nos contextos culturais — via manutencéo e tradi¢fes —, 0
contato com culturas dispersas faz com os individuos se posicionem criticamente para estabelecer alternativas —
através da ruptura — que Ihe sejam representativas. Neste sentido, as praticas de consumo tanto funcionam como
um meio para romper ou dar manutengdo a signos ja estabelecidos, quanto para propor posicionamentos
identitarios que transformem as interacdes sociais que exercem. E que em cada um dos projetos identitarios
observados, o contexto virtual acerca das praticas de consumo estimula os individuos a elaborar e manifestar sua
prépria identidade (Belk, 2013). Igualmente, é possivel considerar que a interpretacdo individual de signos
coletivos é determinante para a atribui¢do de significados, sendo o consumo um aspecto fundamental de uma
construcdo social (Kaptan, 2016). Mais que isso, consumir permite que individuos se distingam e se reconhegam
perante os seus, ao articular identidades que fazem parte e manifestam as particularidades que os representa
(Serazio, 2017).

Como limitacdo do estudo, consideramos valido indicar que apesar de nosso estudo se focar numa
parcela de um fandom disperso numa nacgdo, acessa aqueles que buscam interagir sobre o conteldo que
consomem. Este interesse em interagir representa a forma que os individuos costumam codificar e decodificar o

contedo cultural que consomem (ver Hall, 1980). Ainda, auxilia a pesquisa em seguir a proposicao de Jenkins
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(2006) para identificar fds de outros consumidores: sdo aqueles que, constantemente, cagam formas de interagir
sobre os objetos culturais que consomem e se associar a outros fas.

Assim, indicamos que os estudos que recorram as perspectivas de identidade cultural associado a
praticas de consumo podem se beneficiar do que discutimos em nosso estudo. lgualmente, recorrer as
proposicBes da capacidade de codificar e recodificar o contedo consumido é capaz de estabelecer discussdes
acerca das articulag@es identitarias de consumidores produtivos como os fas.

Especificamente, parece valido buscar compreender como manifestagdes da cultura local — conforme
observada numa das categorias identificadas — se relaciona com um etnocentrismo presente nas interacfes de
consumidores de produtos globalmente mediados como a NBA. Paralelamente, considerando que o Brasil é um
pais de proporcdes continentais, seria possivel complementar os resultados desta pesquisa com investigacfes que
recorressem a outras abordagens etnograficas e/ou naturalistas estabelecidas na pesquisa do consumidor (e.g.,
entrevistas etnograficas, etnometodologia, autoetnografia) para tentar compreender se existe uma exaltagdo ou
orgulho das regides locais ao lidar com o consumo de produtos midiaticos estrangeiros. Finalmente, também
parece valido apontar que futuras investigaces que busquem compreender a relacdo de ligas esportivas
massivamente mediadas com mercados consumidores de paises emergentes (e.g., Brasil, China, india) através de

redes sociais dariam continuidade ao que foi discutido em nosso estudo.

Artigo submetido para avaliagdo em 27/11/2021 e aceito para publicacdo em 18/09/2023
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