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SUPERSINGULARIZACAO DO OBJETO: UM ESTUDO NO CONTEXTO DE
COLECIONISMO DE CAMISAS DE FUTEBOL

RESUMO

Diversas pesquisas no campo da cultura de consumo foram realizadas para se entender como
uma commodity se transforma em um objeto singularizado e como e quais sdo as forcas que
agem sobre o0 objeto singularizado no decorrer desse macro processo. Entretanto, nenhuma
pesquisa até entdo buscou explicar se e como alguns objetos pertencentes a uma mesma
categoria de produtos se singularizam mais que os outros. Para responder a essa questdo de
pesquisa, foram utilizados os conceitos de singularizagdo e ritual de descomotitizagéo e
realizadas 10 entrevistas fenomenoldgicas com colecionadores de camisa de time de futebol,
sendo os dados qualitativos analisados utilizando-se a abordagem hermenéutica. Como
resultado, a pesquisa introduz o conceito de supersingularizacdo do objeto, definido como
sendo o processo de transformacdo da mercadoria singularizada em um produto revestido de
pensamento magico com poder de realizacdo ou atingimento de um objetivo estabelecido pelo
consumidor por meio de seu uso ou consumo, sendo este significado construido e mantido
com a pratica de rituais de descomoditizacdo, que atribuem e reforcam pensamento magico ao
produto e o diferencia dos demais produtos singularizados. Dessa forma, a pesquisa amplia o
entendimento sobre o conceito de singularizacdo do objeto, incorporando novos achados aos
estudos no campo da cultura de consumo realizados até entdo, e avanca no estudo sobre o
fendmeno do colecionismo.
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INTRODUCAO

As préaticas de consumo de produtos singularizados tém sido pesquisadas por diversos
pesquisadores do campo de pesquisa da cultura de consumo (Belk, Wallendorf & Sherry,
1989, Wallendorf & Arnould, 1991, Arsel & Bean, 2013, Campbell, 2005, Epp & Price,
2010). O conceito de singularizacdo foi elaborado por Kopytoff (2008) para explicar a
biografia cultural das coisas que se transformam de commodity para bens singularizados.
Dentre os estudos realizados até entdo, destaca-se a pesquisa de Kopytoff (2008) que explica
0 macro processo entre a singularizagdo e recommoditizagdo do objeto. Epp e Price (2010)
expandem o estudo de Kopytoff (2008) explicando como as forcas da agéncia de outros
objetos, espacos singularizados e préaticas de identidade da familia no contexto doméstico
agem sobre 0 objeto singularizado dentro deste macro processo. Entretanto, ha uma lacuna na
literatura sobre as praticas de consumo dos consumidores em relacdo aos objetos
singularizados que pertencem a mesma categoria de produtos. Nenhuma pesquisa explicou,
até entdo, se existe uma diferenciagdo entre os produtos singularizados, como esta
diferenciacdo acontece em relagcdo aos demais produtos e quais sdo as préticas e significados
construidos pelo consumidor em relacdo aos diferentes objetos singularizados da mesma
categoria de produto. Por isso, nossa pesquisa busca responder se e como um produto se
destaca ou se diferencia dos demais produtos singularizados dentro de uma mesma categoria.

Para responder a pergunta de pesquisa, nds utilizamos o conceito de ritual de descomotizacao
que permite aos consumidores produzirem valor e significado para os produtos retirando-o0s



do reino da mercadoria e os transformando em bens singulares (Rook 1985, McCracken,
1986, Miller, 1987). Para entender as diferencas entre rituais de descomoditizacdo dos bens
singularizados pertencentes a mesma categoria de produtos nds realizamos 10 entrevistas
fenomenoldgicas (Thompson, Locander, and Pollio 1989, Fischer, Castilhos e Fonseca, 2014)
com colecionadores de camisa de time de futebol (América, Atlético e Cruzeiro) na cidade de
Belo Horizonte. Os dados qualitativos foram analisados utilizando-se a abordagem
hermenéutica (Thompson, 1997). O fenémeno do colecionismo de camisas de time de futebol
foi escolhido como contexto de pesquisa por possuir diversas caracteristicas que ajudam a
responder a pergunta de pesquisa. Toda colecdo é formada por objetos singularizados
(Kopytoff, 2008) que pertencem a mesma categoria de produtos, por exemplo: livros,
souvenirs entre outros (Belk, Wallendorf & Sherry, 1989), sendo um fenémeno amplamente
estudado no campo de pesquisa da cultura de consumo (Belk, 1995, Belk, 1988, Belk 2013,
Gao, Huang & Simonson, 2014, Chen, 2009). Cabe ressaltar também que a cultura de
consumo do futebol possui grande influéncia cultural, social, politica e econémica no mundo
(McDonagh, 2016, Foer, 2005, Giulianotti, 20012) e no Brasil (Leoncini e Silva, 2015, Melo
Neto, 2013, Rosenthal e Cardoso, 2015, Reale e Castilhos, 2015).

Como resultado, introduzimos o conceito de supersingularizagdo do objeto, como sendo o
processo de transformacdo da mercadoria singularizada em um produto magico revestido de
poder de realizacdo ou atingimento de um objetivo estabelecido pelo consumidor por meio de
Seu uso ou consumo, sendo este significado construido e mantido por meio das préaticas de
rituais de supersingularizacdo, que atribuem e reforcam pensamento méagico ao produto, e por
meio da elaboracdo de estratégias que evitam a perda do poder do pensamento magico
atribuido ao produto. A pesquisa amplia o entendimento sobre o conceito de singularizacao
(Kopytoff, 2008), incorporando novos achados aos estudos no campo da cultura de consumo
realizados até entdo (Arsel e Bean, 2013, Belk, Wallendorf & Sherry, 1989, Campbell, 2005,
Wallendorf & Arnould, 1991, Epp e Price, 2010), e sobre o fenémeno de colecionismo (Belk,
1995, Gao, Huang & Simonson, 2014, Shen, 2009). A seguir € apresentado o referencial
tedrico contendo a explicagcdo sobre singularizacéo, ritual de descomoditizacdo e 0 contexto
de colecionismo de camisas de futebol. Logo em seguida, sdo descritos os métodos de
pesquisa, a coleta de dados e resultados, que s&o divididos em trés partes: (1)
supersingularizando o produto singularizado (escolha do produto: dadiva e contagio, e
atribuindo pensamento mégico ao produto), (2) reforcando o poder do pensamento magico
(ritual de uso e de armazenagem), (3) evitando a perda do pensamento mégico. Por fim, é
apresentada a discusséo final com as sugestdes de pesquisas futuras.

REFERENCIAL TEORICO
Singularizagéo

Segundo Kopytoff (2008), singularizacdo é o processo de descomoditizacdo da mercadoria
gue acontece quando o consumidor retira a mercadoria de sua esfera monetaria e a coloca em
um lugar de destaque em suas posses, tornando o objeto singularizado. O bem passa a ter um
valor imensuravel para o consumidor e ndo se consegue mais estabelecer um valor comercial
para o produto. A singularizacdo se refere a como o consumidor personaliza e integra objetos
nas suas vidas revestindo-os de significado (Miller 1987). As sucessivas praticas de
investimento e desinvestimento de significado realizados pelo consumidor na sua relagdo com
0 objeto permite que o bem se torne singularizado (Belk, Wallendorf & Sherry, 1989).
Kopytoff (2008) utiliza o conceito de singularizacdo para explicar sobre a biografia cultural
das coisas que consiste no macro processo envolvendo a origem, troca, utilizagéo e transi¢édo



dos objetos singularizados no decorrer da sua vida social. Arnould e Wallendorf (1994)
ressaltam que a singularizagdo é um tipo especial de transvaloragdo, que acontece quando 0s
objetos assumem um significado cultural além da demarcacdo da comoditizacdo. Esta
transvaloracéo pode assumir formas variadas em diferentes sociedades, mas, de maneira geral,
em muitas delas, objetos considerados sagrados, ou que possuem uma elaboracgéo estética, ndo
possuem o status de commodity.

O conceito de singularizagdo tem sido utilizado por diversos pesquisadores para explicar os
fendmenos relacionados ao comportamento do consumidor. O artigo seminal de Belk,
Wallendorf & Sherry (1989, p. 14) utilizou o conceito da singularizacdo para explicar o
processo em que um consumo particular se torna e permanece sacralizado. Entretanto, Belk,
Wallendorf e Sherry (1989) afirmam que nem todos os produtos singularizados s&o
considerados sagrados pelo consumidor, “ser uma ndo-mercadoria é ser ‘sem prego’, NO
sentido mais amplo possivel do termo, indo desde o particularmente valioso até o
particularmente sem valor” (Kopytoff, 2008, p. 102). Wallendorf and Arnould (1991)
explicam como os produtos comprados em supermercados eram singularizados durante o seu
preparo para o ritual de consumo do jantar de Ac¢do de Gracas nos EUA. Campbell (2005)
descreve o comportamento do craft consumer como reacdo a progressiva commaoditizagdo da
sociedade de consumo (reacdo de descomoditizacdo da sociedade). Como exemplo oposto,
Arsel e Bean (2013) explicam como o regime de gosto, em algumas situacOes, leva os
consumidores a comoditizarem objetos do lar revestidos de poder simbdlico, ou
singularizados.

Dentre as pesquisas que utilizam o conceito de singularizagdo destaca-se a realizada por Epp e
Price (2010). As autoras explicam sobre as forcas que agem no objeto dentro de uma rede
entre a sua singularizacdo e recomoditizacdo. Kopytoff (2008) explica como um objeto se
torna singularizado e depois é recomoditizado, mas 0 processo entre estes dois momentos
ainda ndo havia sido estudado. Epp e Price (2010) explicam este processo descrevendo a
movimentacdo do objeto singularizado para dentro e para fora de uma rede de fogas de
praticas de consumo, objetos, espacos e identidade do consumidor. Estas forcas restringem e
potencializam a agéncia do objeto singularizado dentro da rede em relacdo aos demais
objetos. Entretanto, as pesquisas realizadas até entdo ndo explicam sobre as diferentes praticas
de consumo existentes dentro da mesma categoria de produtos singularizados. Algum bem
singularizado possui uma condicao especial em relacdo aos demais produtos pertencentes a
mesma categoria? Como esta condicdo é estabelecida e mantida? Quais significados sdo
atribuidos a este produto que se singulariza mais que os outros? Quais as praticas de consumo
estdo envolvidas neste processo? Para se responder a essas perguntas € necessario entender 0s
rituais de descomoditizacao realizado pelos consumidores para retirarem os objetos do mundo
das mercadorias e 0s colocarem em um mundo singularizado.

Ritual de descomoditizacéo

Os rituais de descomoditizacdo tem papel importante no processo de transformacdo da
mercadoria em um objeto singularizado e sua manutencdo como tal. Diversas pesquisas tém
explicado como os rituais de descomoditiza¢do ajudam os consumidores a produzirem valor e
significados para os produtos além de estabelecerem ordem para o universo das coisas que 0s
rodeiam (Rook 1985, McCracken, 1986, Miller, 1987, Douglas & Isherwood, 1979). Alem
disso, a pratica dos rituais de consumo possibilitam a manutencdo da singularizacdo dos
objetos. Por meio dos rituais o consumidor reveste 0s objetos singularizados de significados
culturais e reforca a sua condicdo de ndo mercadoria, excluindo o objeto do mundo das



commodities. A comoditizacdo excessiva homogeneiza o valor do objeto retirando 0s seus
significados culturais. Como movimento contrario & esta pratica ‘anticultural’, os rituais de
descomoditizacdo dos objetos asseguram que 0s bens se mantenham inequivocamente
singulares (Belk, Wallendorf & Sherry, 1989).

A nocdo de ritual tem sido importante para o entendimento das culturas e sociedade.
Durkheim (1915, p. 41) afirma que a todos os sistemas de crengas precisam, necessariamente,
de um certo nimero de rituais que possuem objetivos similares e preenchem as mesmas
funcBes. Por meio do ritual, as crengas coletivas sdo geradas, experimentadas e afirmadas
como reais pela comunidade. Diversas pesquisas no campo da cultura de consumo tém
utilizado a teoria sobre ritual para entender os fendmenos de consumo (Kozinets, 2002a;
McCracken, 1986; Muniz & O'Guinn, 2001; Nguyen & Belk, 2013; Rook, 1985; Schouten &
McAlexander, 1995; Sherry, Jr., 1983). Estas pesquisas definiram e descreveram o conceito
de ritual de consumo explicando as suas dimens@es, significados culturais, elementos,
components e praticas. A definicdo de Rook (1985) sobre ritual, assim como a analise dos
quatro processos do ritual de consumo (troca, posse, cuidados pessoais e descarte) elaborada
por McCracken (1986) tém sido utilizada por diversos pesquisadores (ex., Arsel & Bean,
2013; Karababa & Ger, 2011; Russell & Levy, 2012). Recentemente, Arsel e Bean (2013)
utilizaram a perspectiva de Rook para descrever a pratica de ritualizacdo no regime de gosto.
Karababa e Ger (2011) identificaram o consumo das casas de café do império Otomano como
atividades de lazer ritualisticas utilizando os elementos do ritual de consumo proposto por
Rook.

De acordo com McCracken (1986), o ritual é uma oportunidade para afirmar, evocar e atribuir
simbolos convencionais e significados da ordem cultural. Ritual foi definido por Rook como
“um tipo de atividade expressiva e simbdlica construida de multiplos comportamentos que se
ddo numa sequéncia fixa e episddica e tendem a se repetir com o passar do tempo (2007, p.
83). Rook (1985) descreve os rituais pessoais e foca nos elementos estruturais do ritual,
listando quatro componentes tangiveis: (1) os artefatos utilizados, (2) o roteiro seguido, (3) 0s
papéis representados, e (4) a audiéncia. Os rituais influenciam na forma como individuos
adquirem e utilizam os objetos, geram e perpetuam significados, ligando o sistema de crenga
da sociedade com as praticas ritualisticas (Wallendorf and Arnould 1991). Dentro da mesma
perspectiva, 0s rituais de descomoditizacdo transformam os objetos simbolicamente,
construindo significados que os retiram do mundo profano ou das relacBes comerciais e 0S
colocam em um reino sagrado (Kozinets, 2002), transformando uma commodity em um bem
singularizado (Epp e Price, 2010) e sacralizado (Belk, Wallendorf e Sherry, 1989).

Colecionismo de camisas de futebol

O contexto de colecionismo de camisas de futebol foi escolhido para ajudar a responder as
perguntas de pesquisa propostas por apresentar diversas caracteristicas relacionadas com a
singularizagcdo e com o ritual de descomoditizacdo. Segundo Belk, Wallendorf e Sherry
(1989), uma das formas de se sacralizar um objeto é inclui-lo em uma cole¢do. Embora cada
um dos itens possa ndo ser Unico, quando estdo juntos eles sdo singularizados formando uma
colecdo. Segundo os autores, as colecdes sdo consideradas pelos seus donos como especiais,
Unicas e separadas dos itens do dia a dia que eles utilizam. Kopytoff explica que mesmo
coisas velhas, “como latas de cerveja, caixas de fosforos e revistas em quadrinho, de repente
assumem valor, e passa a ser vantajoso coleciona-las; assim, elas passam da esfera do que é
singularmente sem valor para a esfera do que é singularmente caro” (Kopytoff, 2008, p. 109).
Diversos autores utilizam o fenémeno do colecionismo para explicar o comportamento do



consumidor colecionador (Belk, 1995, Belk 2013, Gao, Huang & Simonson, 2014, Shen,
2009). Segundo Belk (1988), o colecionismo se tornou uma atividade significativa na nossa
sociedade de consumo. Dentre os diversos contextos onde ocorrem o fendémeno do
colecionismo, no Brasil, a colegdo de camisas de time de futebol se destaca pela importancia
que o esporte possui na cultura nacional.

Considerando dados antes da realizacdo da Copa do Mundo no Brasil, o crescimento do
mercado brasileiro de futebol ja se despontava. Em 2013, este mercado movimentou quase 3
bilhGes de reais (Doro, 2013). Segundo Doro, em 2003 o mercado havia faturado 805 milhdes
de reais, tendo um crescimento de 272% em 10 anos. Para Leoncini e Silva (2015), o mercado
futebolistico movimenta direta e indiretamente diversos atores, sendo uma atividade
econémica com grande capacidade de gerar empregos, tendo efeito multiplicador maior que
varios setores tradicionais. Melo Neto (2013, p. 37), afirma que “o mercado do futebol atua
nas dimensdes da intangibilidade (emoc¢des e paixdo) e da tangibilidade (produtos fisicos),
mas com uma particularidade” os beneficios intangiveis sdo mais preponderantes que 0S
beneficios tangiveis. Uma caracteristica especifica deste mercado é a fidelidade dos
torcedores em relacdo a marca mesmo em momentos de baixo desempenho do time (Redden
& Steiner, 2000). O forte envolvimento e identificacdo com o clube leva o consumidor a
apoiar o time independentemente das derrotas ou vitérias (Hunt, Bristol e Bashaw, 1999).

McDonagh (2016) argumenta que o futebol sempre teve um importante papel na cultura de
diversos paises produzindo uma audiéncia global para as Copas do Mundo e desenvolvendo
um mercado de milhGes de fas que celebram anualmente os campeonatos nacionais. Foer
(2005) analisa a questdo cultural, social e econdmica do futebol e explica como o esporte
influencia os governos, as lutas populares e a religido. Giulianotti (20012) ressalta as
dimensfes sociais, politicas, econdmicas, culturais e histéricas do futebol e sua crescente
relacdo com o fenbmeno da globalizacdo. Em relagdo ao contexto brasileiro, Rosenthal e
Cardoso (2015) discutem a evolucgédo da natureza do significado simbdélico da Copa do Mundo
da FIFA em 2014 realizada no Brasil relacionando o evento com as mudangas vividas pela
sociedade brasileira em relacdo a rejeicdo do uso indevido dos recursos publicos e da
corrupgdo. Reale e Castilhos (2015) explicam como os torcedores de futebol transmitem a
mitologia do clube por meio de rituais ordinarios (comuns) e extraordinarios, tendo
implicacOes na identidade da familia, lealdade da marca e influéncias intergeracionais.

METODO DE PESQUISA E COLETA DE DADOS

Para responder a pergunta de pesquisa: se e como, dentro de uma mesma categoria, um
produto se destaca ou se diferencia dos demais produtos singularizados, nds estudamos as
praticas de consumo ritualizadas dos colecionadores de camisas de futebol da cidade de Belo
Horizonte englobando torcedores dos seguintes times de futebol de Minas Gerais: América-
MG, Atlético-MG e Cruzeiro. A coleta de dados foi realizada durante um ano por meio de
entrevistas, indo aos jogos e acompanhando as midias sociais. Os dados primarios que
utilizamos na coleta e na analise foram obtidos por meio de realizacdo de entrevistas
fenomenoldgicas (Thompson, Locander, and Pollio 1989, Fischer, Castilhos e Fonseca, 2014)
com colecionadores de camisa de futebol. Foram entrevistados 10 colecionadores de camisa
de time de futebol, com idades entre 17 e 57 anos, sendo quatro torcedores do Atlético-MG,
quatro do Cruzeiro e dois do Ameérica-MG (2 pessoas). A técnica adotada para a selecdo dos
entrevistados foi a de julgamento (Miles & Huberman, 1994). A partir do julgamento, foi
utilizada a amostragem bola de neve (Miles & Huberman, 1994), quando o pesquisador
solicita aos respondentes indicagfes de outros individuos que possam ser entrevistados. As



entrevistas duraram em média 90 minutos e foram realizadas nas residéncias dos informantes,
tendo os autores a oportunidade de conhecer suas cole¢cdes de camisa e ouvir in loco as
historias contadas pelos informantes sobre os significados construidos com as camisas e suas
colecgdes. A Figura 01 apresenta o perfil dos informantes.

Figura 01 — perfil dos informantes da pesquisa

Informante* Idade Escolaridade Profisséo
Jair 57 Superior completo Professor
Maria 50 Superior completo Oficial de Justica
Tardelli 31 Superior incompleto Técnico Eletrotécnica
Victor 30 Superior incompleto Administrador
Reinaldo 24 Superior incompleto Estudante
Marques 17 2° grau completo Estudante
Raul 43 Superior completo Gerente de Projetos
Dirceu 41 Pos graduado Engenheiro eletricista
Fabio 31 2° grau completo Mecénico
Alex 32 2° grau completo Gerente administrativo

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

Nas entrevistas, nds buscamos entender e descrever as praticas de consumo ritualisticas
realizadas com as camisas de time de futebol colecionadas pelos informantes. Uma vez
identificadas, verificamos se havia diferencas entre as praticas de consumo. Tentamos
perceber se as praticas de consumo relacionadas com a colecdo diferenciavam umas camisas
das outras em relacdo a localizagdo na casa, espago ocupado, cuidado na lavagem, momento
de uso entre outras questdes. Considerando que todas as camisas pertencentes a colecdo sdo
singularizadas pelo consumidor, tentamos entender se € como uma camisa (ou mais) possuli
(ou possuem) tratamento especial, ou diferenciado em relacdo as demais. As entrevistas
comecaram com questdes gerais sobre a cole¢do, que permitiram a realizagdo de perguntas
subsequentes relacionadas com as praticas de uso, armazenagem, escolha e compra das
camisas entre outras. A seguir, depois de entendida a dindmica das praticas ritualisticas de
consumo relacionadas com as camisas de futebol pertencentes a colecdo, foram realizadas
perguntas direcionadas sobre as camisas que possuiam tratamento diferenciado. A camisa
diferenciada tornou-se o fio condutor da entrevista, sendo solicitado ao informante que
explicasse desde a sua compra, ou obtencdo, quando ele a utiliza, o que a camisa significa,
histérias vividas com a camisa, entre outras questdes, até o momento do pds-uso e
armazenagem.

Os dados qualitativos foram analisados conjuntamente pelos autores utilizando a abordagem
hermenéutica (Thompson, 1997). Por meio de uma série de interacdes analisando
primeiramente cada parte para depois analisar o todo, nés identificamos os principais temas
revelados nas entrevistas. Seguindo a orientacdo de Thompson (1997), o processo interativo
foi realizado em dois estagios. No primeiro estagio, as entrevistas transcritas foram lidas e
analisadas para se entender os significados das praticas de consumo de cada informante
contidos nos textos. No segundo estagio, buscamos identificar as similaridades e diferencas
entre as entrevistas. As se¢0es a seguir apresentam o0s resultados obtidos mediante os dados
coletados e analisados. Primeiramente nos apresentamos como o0 produto singularizado se
transforma em supersingularizado, para depois descrever os rituais envolvidos na construcéo e
manutencdo do significado do produto supersingularizado. Por fim, explicamos as estratégias
elaboradas pelos consumidores para impedir que o produto perca o status de
supersingularizado.



SUPERSINGULARIZANDO O PRODUTO SINGULARIZADO

Dentre os diversos produtos singularizados pertencentes a colecdo de camisa dos informantes,
um deles é escolhido para ser o produto supersingularizado. A camisa supersingularizada
entra na colecdo como uma camisa singularizada por meio da dadiva e/ou contagio, quando é
assinada pelos jogadores do time de futebol do informante, e uma vez escolhida pelo
informante, € atribuida a ela o pensamento magico, que a torna supersingularizada. A seguir
explicamos como a camisa supersingularizada entra na colecdo dos informantes (dadiva e
contagio) e passa a ser supersingularizada (pensamento magico).

Escolha do produto: dadiva e contagio

A dadiva tem um papel importante na escolha do produto singularizado que se transformara
em supersingularizado. Sendo recebida como presente e tendo este ritual da dadiva grande
valor simbolico para o consumidor, a camisa possui grandes possibilidades de se tornar
supersingularizada. Marcel Mauss (1925/1990) explica que a dadiva, ou o ato de presentear,
possui alguns elementos chaves que sdo: (1) distin¢do social, (2) norma de reciprocidade e (3)
simbolismo e ritual. Diversas pesquisas demonstram como o ritual da dadiva é importante na
cultura de consumo do ocidente, tendo grande valor para as partes envolvidas no ato de
presentear (Belk, 1979, Belk, 2010, Giesler, 2006, Sherry, 1983, Weinberger & Wallendorf,
2012), por isso os informantes demonstram grande apreco pelas camisas recebidas como
presente de parentes e amigos que estimam. Tardelli explica o significado especial que uma
de suas camisas da colecdo que ganhou de presente possui.

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

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

Entdo, essa camisa (camisa 11) na verdade foi um presente de um amigo meu, né? Que na
verdade era um colega profissional. Ele trabalha em Goiénia, entendeu? Ai teve um jogo do
Atlético que foi la...e ele foi ver o jogo, entendeu? Ai ele pegou e depois desse jogo que ele foi,
ele pegou, foi e ficou muito é...vamos dizer assim...ele ficou muito...6...muito emocionado com
0 jogo do Atlético e tal e passou a torcer pro Atlético também. Ai ele pegou e me mandou essa
camisa de presente... Ai, desde entdo, eu tenho um aprego muito grande por essa camisa,
Entendeu?

Além da dadiva, o contagio também se destaca na transformacao do produto singularizado em
supersingularizado pelo consumidor. Frazer (1959) explica que pessoas e objetos que tém
contato com outras pessoas e objetos podem se tornar permanentemente influenciadas por
meio da transferéncia de alguma ou varias propriedades ou esséncias de um para o outro. Por
meio do contagio, o consumidor sacraliza e singulariza os seus objetos (Belk, 1988, Argo,
Dahl & Morales 2006, Belk, Wallendorf & Sherry, 1989, Fernandez & Lastovicka, 2011).
Para os informantes, as camisas singularizadas que foram autografadas pelos seus jogadores
idolos (contagio) em momentos especiais se transformaram em produtos supersingularizados.
Raul escolheu a sua camisa do Cruzeiro de 1997 para receber os autografos dos jogadores do
time campedo da Libertadores. Ele foi até o centro de treinamento do time para conseguir o
autografo de diversos jogadores do time.



A minha camisa mais especial é uma de 1997, fiz questdo de ir 14 na Toca da Raposa pra
conseguir os autografos dos idolos do titulo da Libertadores: Dida, Gotardo, Nonato, Palinha,
Ricardinho, Marcelo Ramos, tenho todos. Gragas a esses herdis ganhamos o primeiro titulo da
Libertadores, inesquecivel.

Dentre as diversas camisas de sua colecdo, Jair revela o apreco especial pela camisa
autografada pelo jogador Jair Bala do Ameérica, que é uma réplica do modelo de 1971. Assim
como descrito por Fernandez e Lastovicka (2001), em relagdo as réplicas de instrumentos
musicais, Jair revestiu a réplica da camisa de aura.

Uma camisa muito especial pra mim ¢é a do Jair Bala, uma edicdo especial réplica do modelo
usado em 1971 com autografo do eterno idolo Jair Bala bordado. Eu gosto demais dela... Gosto
porque Jair Bala é um sujeito muito legal e simpatico. Foi 0 melhor jogador que ja passou pelo
América. Tive oportunidade de conversar com ele, ndo tem estrelismo nenhum. E um idolo
muito bacana.

Cabe ressaltar que a dadiva e/ou contdgio Ssdo necessarios para 0 produto ser
supersingularizado, mas ndo sdo suficientes. Para que o produto singularizado se torne
supersingularizado é necessario que o consumidor atribua ao objeto, no caso estudado, a
camisa, por meio do ritual de supersingularizacdo, um pensamento magico que o revestira de
um significado especial em relacdo aos demais produtos singularizados.

Atribuindo pensamento magico ao produto

Fernandez e Lastovicka (2011) definem pensamento méagico como sendo a atribuicdo de
conexdes significativas a agdes, eventos e/ou objetos correlacionados. Como exemplo, os
autores citam a correlacao entre o uso de uma joia e a vitdria no jogo. Sendo atribuido ao uso
da joia a causa da vitoria do jogo no passado, a joia passa a ser revestida com a habilidade de
produzir novas vitorias no futuro. Os consumidores utilizam o pensamento magico para
revestir objetos com pistas que significam que o pensamento magico aconteceu. Os
informantes revestem as camisas supersingularizadas com pensamento magico,
correlacionando o seu uso com as vitdrias do seu time. O bem se torna ainda mais
supersingularizado, ou se diferencia ainda mais dos produtos singularizados, na medida em
que esta correlacdo entre uso e vitoria se torna ainda mais forte com o passar do tempo.
Quanto mais jogos o time do informante vence com consumidor utilizando a camisa
supersingularizada, maior é a forca do pensamento magico revestido no bem e mais
supersingularizado ele se torna.

Para os informantes, a camisa supersingularizada revestida com pensamento magico da sorte
para o time e garante as vitdrias da equipe. A utilizacdo da camisa estd intimamente
correlacionada com as vitorias do time funcionando como amuleto de sorte. O informante
Tardelli relata que “em dia de jogo importante sempre escolho usar a camisa da temporada de
2009, ela da muita sorte...”. Ele acrescenta que em 2009 acompanhou “todos os jogos no
Mineirdo usando ela (camisa supersingularizada), ndo perdi nenhum”. Victor explica como
ele atribuiu o pensamento magico a sua camisa 11.

Pesquisadora: Aconteceu algum fato que a tornou especial? Ou foi o fato dele (amigo) ter te
presenteado?

Victor: N&o, acho que ai foi no decorrer, né?... Ai foram varios jogos importantes que eu fui e
que eu sempre estava com essa camisa entendeu... entdo vocé vai pegando aquela mistica da
camisa mesmo, do manto ali e tal, que sempre que precisa do resultado vai com ela e da certo e



isso ai j& faz bastante tempo, entdo vem ai j& tendo essa tradicdo de jogos importantes com
ela...

Pesquisadora: E faz quanto tempo mais ou menos....quando VOCé comegou a usar essa camisa
nos jogos?

Victor: Entdo, desde que eu ganhei, né? Isso foi em 2009 (...). E uma camisa bem antiga ja...
Eu fui na final da Libertadores com ela, fui na final da Recopa com ela, na final da Copa do
Brasil e em diversos outros jogos que sempre precisou do resultado, alguma coisa assim,
sempre fui com ela e venho carregando essa mistica ai...

Dirceu utiliza a sua camisa supersingularizada sempre que o Cruzeiro precisa vencer. Em
situacOes dificeis, ele recorre ao poder magico da camisa para garantir a vitoria do seu time.
Ele utiliza as marcas que a camisa possui (marcas de faiscas do sinalizador que caiu na camisa
na final da Copa Libertadores) para explicar a forca do pensamento mégico revestido na
camisa.

Tenho duas camisas que sei que dao sorte para o Cruzeiro, uma comprei no ano que o Cruzeiro
conquistou a triplice coroa (campedo estadual, nacional e da copa do Brasil). Quando o
Cruzeiro precisa muito vencer eu uso ela, é garantido! Por exemplo, em situa¢des dificeis como
o0 Brasileirdo de 2011 (o Cruzeiro sofreu risco de rebaixamento), usei ela confiante que ia dar
certo e deu. Nos ultimos titulos Brasileiros também usei e deu certo. A outra é uma camisa que
0 patrocinio e o numero ja estdo até apagando, ela foi marcante num jogo, Cruzeiro x Ipatinga,
caiu faiscas de sinalizador. Foi um jogo dificil, mas o Cruzeiro saiu vitorioso. A partir dai,
passei a observar que ela da muita sorte, principalmente em jogos da Taca Libertadores.”

REFORCANDO O PODER DO PENSAMENTO MAGICO

Os informantes realizam diversos rituais de descomoditizacdo das suas camisas pertencentes a
sua colecdo para retira-las do reino das mercadorias e singulariza-las, assim como também
para garantir a manutencdo deste novo valor simbélico do produto. Estas praticas ritualisticas,
desde a compra até a doagdo da camisa, ja foram largamente explicadas pela literatura
(McCracken, 1986, Wallendorf, Arnould, 1991, Bonsu e Belk, 2003, Arsel e Bean, 2013).
Entretanto, os informantes realizam o ritual de supersingularizacdo que é um tipo de ritual de
descomoditizacdo, mas ainda ndo foi explicado e nem descrito pela literatura. O ritual de
supersingularizacdo é um dentre os demais rituais de descommoditizacdo realizados pelos
consumidores. Este ritual transforma um produto singularizado em supersingularizado. Uma
vez escolhida a camisa a ser supersingularizada (dadiva ou contagio), os informantes
comecam a praticar o ritual de supersingularizacdo para revestir a camisa com o0 pensamento
magico atribuindo ao bem o motivo da vitéria do seu time (correlacdo). O ritual de
supersingularizacdo € dividido em duas partes: ritual de uso, que é realizado de forma publica
e coletiva, e o ritual de armazenagem, que é realizado de forma privada e individual.

Ritual de uso

As camisas singularizadas da colegdo dos informantes sdo utilizadas no dia a dia ou durante
0s jogos de menor importancia. Victor utiliza as camisas do Galo de sua colegdo sempre que
pode, “Camisa do Galo eu uso o tempo todo, costumo dizer que ndo uso simplesmente as
camisas, eu saio fardado com elas, € meu manto, sinto gosto por estar usando”. Dirceu quando
ndo esta trabalhando sempre utiliza as camisas do Cruzeiro de sua colegdo: “Eu ndo estando
no trabalho, basicamente eu s6 uso camisa de time de futebol...ndo estando no ambiente de
trabalho ou em algum lugar que exija terno e essas coisas...com uma roupa especifica...”.
Victor utiliza suas camisas singularizadas sempre que possivel.
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Eu uso algumas, normalmente eu utilizo mais as Gltimas que eu comprei ne...mas é...em certas
situacBes eu pego e acabo o utilizando as outras, mas eu sempre uso oOra vez ora outra,
entendeu? Eu num guardo elas simplesmente como colegdo ndo. Eu fago uso até porque sendo
ndo justifica ter, né? As pessoas tém que ver que vocé tem também...entdo vocé quer...é...quer
mostrar a sua cole¢do pros outros porque se vocé tem colecdo vocé se orgulha daquilo entéo
ndo faz sentido voce ter pra ficar guardado, né?

As camisas singularizadas da cole¢do também sdo utilizadas em dias de jogos mais faceis.
Raul explica que “em dia de jogos faceis nem preocupo muito em qual camisa vou usar néo,
escolho qualquer uma, todas sdo bonitas mesmo, o importante é estar com a camisa do
Cruzeiro, fazer parte daquele ambiente antes do jogo, estar com a camisa do clube é
fundamental...”. Elas também sé&o utilizadas quando o jogo é transmitido pela televiséo e séo
de menor importancia para o time, “Quando assisto aos jogos em casa, Nd0 me preocupo em
usar minhas coisas ndo, nem a camisa, as vezes € porque nem me lembro de pegar, mas
guando vou ao campo sempre uso, nunca esquego!” (Jair).

Ja as camisas supersingularizadas sdo utilizadas apenas em jogos especiais do time que
acontecem no Mineirdo. Elas ndo sdo utilizadas no dia a dia, muito menos em dias de jogos
menos importantes vistos em casa ou no estadio. 1sso revela o cuidado que os informantes tém
com o esforco empreendido em atribuir e reforcar o pensamento méagico da sorte na camisa.
Os informantes revelam que o ritual de uso da camisa supersingularizada € bem diferente do
ritual de uso das camisas singularizadas da colecdo. Victor explica que so utiliza a sua camisa
11 da Lotus sem patrocinio “quando é um jogo diferenciado, um jogo mais importante
normalmente eu vou com ela, entendeu?” Quando perguntado se ele utiliza a camisa 11
guando assiste jogos em outros lugares Victor informou que “ndo, sempre que eu vejo 0 jogo
eu sempre t6 com uma camisa do Atlético, entendeu...ai ela ndo (camisa 11), ela eu preservo
ela normalmente pra quando eu vou no campo mesmo...”. Para preservar a mistica da camisa,
Victor escolhe 0s jogos mais importantes para utiliza-la:

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

Victor: N&o, mais em jogo importantes entendeu...é...nesse ano mesmo eu usei ela s6 no
primeiro jogo da Libertadores que foi aqui, contra o Universidad del Vale e o Atlético ganhou
de 1 a 0 e tal... Entdo era um jogo mais decisivo, primeiro jogo do Atlético dentro de casa na
Libertadores, entdo eu fui com ela...mas o restante dos outros jogos que eu fui esse ano, ja fui
em 6, ai 0s outros sdo jogos comuns.

Os informantes utilizam a camisa supersingularizada quando vao ao estadio torcer para o0 seu
time em jogos especiais para ajudar a equipe a vencer a partida e, para eles, a arena de futebol
é o local onde a mistica da camisa é renovada. Como um local especial e sagrado, a vitoria do
time no estadio reforca o pensamento magico. A camisa é levada ao santuario e oferecida ao
altar (Sherry & Kozintes, 2003) simbolizado pelo gramado verde. O ritual futebolistico €
celebrado por 22 jogadores, mais 3 arbitros e apresentado para a audiéncia durante 90 minutos
(podendo ser prorrogado com os acréscimos). A emocdo vivida, a torcida, a comunidade de
cosumo (Schoten & MacAlexander, 1995), o espirito de camaradagem e communitas (Belk,
Wallendorf & Sherry, 1989) presentes durante o ritual ajudam a reforcar a mistica e o
pensamento magico revestido na camisa. O ritual de uso da camisa supersingularizada é
realizado publicamente, sendo necessario a participacdo de outras pessoas, pois a construcéo
do significado € realizada coletivamente.
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Ritual de armazenagem

As camisas singularizadas colecionadas pelos informantes possuem um tratamento especial
quando séo armazenadas. Diferentemente das demais camisas utilizadas por eles no dia a dia,
ou as que pertence ao reino do profano (Belk, Wallendorf, Sherry, 1985), as camisas que
fazem parte da colecdo, possuem um espaco separado, sdo guardadas de forma cuidadosa,
algumas sdo catalogadas e envolvidas em um pléstico para retardar o efeito do tempo e
garantir que suas caracteristicas continuem preservadas. Entretanto, ha uma diferenciacdo em
relacdo ao ritual de armazenagem entre as camisas singularizadas e a camisa
supersingularizadas da colecdo dos informantes. Os informantes praticam os rituais de
armazenagem de forma privada e individual para ambos os tipos de camisa (singularizada e a
supersingularizada), mas utilizam praticas diferentes para cada um dos tipos. Victor explica 0s
cuidados na forma de armazenar a sua camisa supersingularizada:

Ela (camisa 11) fica separada...separada assim, todas as minhas camisas ficam juntas
entendeu...entdo eu tenho uma parte do guarda-roupa sé pra eu colocar as minhas camisas do
Atlético, entendeu...hoje eu devo ter em torno ai de umas 20 camisas, mais ou menos...entdo
fica separada...e ela normalmente fica na parte de cima ne...que ai eu vou pegando as outras de
baixo e ela td sempre de pronto ne...é¢ minha principal camisa e tal.

As camisas supersingularizadas possuem um tratamento especial, ocupando um espago mais
préximo do alcance da visdo dos colecionadores, em comparagdo com as camisas
singularizadas. O informante Dirceu armazena as suas camisas em 3 lugares diferentes. A
camisa supersingularizada fica no seu guarda roupa pessoal. Segundo Dirceu “ela (camisa
supersingularizada) fica no meu armario (...) ela fica no meu armario pra eu poder pegar e
usar (...) é separado para ficar mais & mao”. A camisa fica no armario de seu quarto para ele
poder pegar mais facilmente, mas por outro lado, é o lugar que ele, diariamente, verifica e
controla se a camisa estd armazenada corretamente, realizando um controle visual diario. As
demais camisas singularizadas do Cruzeiro que fazem parte da colecdo ficam em um armario
na parte de tras da casa e as camisas dos outros times ficam no armario que ele construiu para
armazena-las na garagem do prédio: “l4 na garagem, la...eu tenho um box I4, que é onde eu
guardo as camisas... ai por estar 14, tem plastico...” (Dirceu). Para evitar a poeira da garagem,
ele armazena as camisas em um plastico. Cada armério possui um status diferente de acordo
com a forca da singularizacdo da camisa. A que possui maior singularizacdo
(supersingularizada) é armazenada no quarto do informante, as demais camisas do Cruzeiro
ficam no armario na parte de tras da casa e as que sdo menos singularizadas (as que ndo sdo
do Cruzeiro) ficam na garagem.

EVITANDO A PERDA DO PENSAMENTO MAGICO

O produto supersingularizado sofre diversas ameagas durante a sua trajetoria de vida
(Kopytoff, 2008) para se tornar um bem singularizado. A possibilidade da perda do
pensamento magico atribuido ao produto supersingularizado constantemente ameaca a pratica
de consumo dos informantes que se engajam em estratégias de resisténcia, buscando evitar
que isso aconteca. Os informantes empreendem esforgos para atribuir e reforcar o poder do
pensamento magico a sua camisa supersingularizada a cada vitéria do time elaborando
estratégias que evitem a perda da aura da camisa. Uma das estratégias usadas € a verificagdo
se no dia da derrota do time o informante estava usando a camisa supersingularizada. Se o
time perder, mas o informante néo estiver vestindo a camisa, ela continua supersingularizada.
Este foi um dos casos relatados pelo informante Dirceu.
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Comecei a usar essa camisa (camisa amarela) que até ganhei de dia dos pais (...) quando tem
jogo eu vou com ela...a ndo ser os casos que foi coincidéncia danada ne...que fui direto do
trabalho e esqueci de pegar pra colocar no carro e o Cruzeiro perdeu...mas realmente eu hum
tenho muita supersti¢éo no...essa € a Unica.

Outra estratégia utilizada para justificar a manutencdo do pensamento magico mesmo no caso
de derrota do time é quando o jogo acontece fora do Mineirdo. Se o time for derrotado fora do
Mineirdo, a camisa supersingularizada ndo perde o pensamento magico. Dirceu explica essa
estratégia, “(o Cruzeiro) fez uma série muito grande sem perder...ai perdeu um altimo jogo la
contra o Internacional, mas ai ndo era aqui no Mineirdo, eu ndo tava com ela...entdo pode
continuar...(risos)”.

As explicacOes sdo as mais diversas para se evitar que a camisa supersingularizada perca a sua
aura e se mantenha como sendo a camisa da sorte. Mesmo assistindo uma derrota do time no
Mineirdo usando a camisa supersingularizada, os informantes encontram justificativas para
explicar que a derrota ndo foi causada pela camisa, mas por outro fator externo que néo
cumpriu com a sua parte, como esperado. Quando o informante esta usando a camisa
supersingularizada e o time perde, a culpa da derrota do time é transferida para algum outro
fator como o juiz, por exemplo. “E muito dificil o Coelhdo perder quando estou usando ela
(camisa supersingularizada), se perde com certeza é por falha do juiz ou por falta de vergonha
dos jogadores...” (MARIA, americana). Victor refuta qualquer possibilidade da derrota do
time ter sido por causa da perda da sorte de sua camisa supersingularizada. Segundo o
informante, ele faz a sua parte para ajudar o time a vencer utilizando a camisa. Se o time
perde, a culpa ndo é dele (ou da camisa supersingularizada), mas sim de algum outro fator.

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

DISCUSSAO

Nossa pesquisa amplia o entendimento a respeito do conceito sobre singularizagdo
desenvolvido por Kopytoff (2008) e utilizado por diversos autores no campo de pesquisa da
cultura de consumo (Arsel e Bean, 2013, Belk, Wallendorf & Sherry, 1989, Campbell, 2005,
Wallendorf & Arnould, 1991) com a introducdo do conceito de supersingularizacdo. A
supersingularizacdo do produto acontece por meio do esfor¢co empreendido pelo consumidor
para atribuir o pensamento magico a um de seus produtos singularizados, que no caso do
nosso estudo pertence a colecdo de camisas de futebol dos informantes. Com o pensamento
magico, a camisa da sorte passa a ser revestida com a habilidade de produzir novas vitorias do
time no futuro. O consumidor investe nas praticas de consumo para reforcar o poder do
pensamento magico atribuido ao produto supersingularizado, realizando rituais de uso de
forma puablica e coletiva e rituais de armazenagem de forma privada e individual. Ao mesmo
tempo, o consumidor elabora estratégias para evitar que 0 pensamento magico atribuido a
camisa supersingularizada seja perdido. Até entdo, a literatura havia discutido como o produto
commoditizado se singulariza e como o produto singularizado é recommoditizado (Kopytoff,
2008) passando do reino do profano para o sagrado e do sagrado para o profano (Belk,
Wallendorf e Sherry, 1989).
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O estudo de Epp e Price (2010) explica a movimentacdo do objeto singularizado dentro de
uma rede entre a singularizagcdo e recomomoditizagdo, por sofrer as forcas da agéncia de
outros objetos, praticas e espagos singularizados, tendo como base a historia de vida do
objeto, ou seja os significados que os objetos singularizados acumulam com o passar do
tempo a partir de suas interacdes sociais. Entretanto, as autoras ndo explicam as diferencas
entre as praticas de consumo que tornam um produto mais singularizado que os demais
pertencentes a mesma categoria (ao inves de menos singularizado ou recommoditizado).
Nosso estudo explica de forma detalhada como este fendmeno acontece e introduz o conceito
de supersingularizacdo, estendendo a literatura sobre o assunto e possibilitando que novos
estudos sejam realizados no intuito de ampliar o entendimento do conceito e da realidade
descrita. Além disso, nosso estudo acrescenta novos achados sobre teoria de colecionismo
(Belk, 1995) explicando as diferencas entre as préaticas de consumo dos produtos colecionados
pelos consumidores e detalhando rituais de uso e armazenagem dos produtos singularizados,
abrindo caminho para novas pesquisas.

Os resultados do presente estudo podem ser ampliados em pesquisas futuras que explorem
outras diferencas entre as praticas de consumo de produtos singularizados e
supersingularizados, por meio da descricdo de rituais de consumo e de eventuais forcas que
podem agir dentro da mesma rede de objetos (mesmo tipo de produto). Além do pensamento
magico, outros fatores também podem influenciar na supersingularizacdo dos produtos. Os
pesquisadores do campo da cultura de consumo podem avancar 0s estudos nesta area
ampliando os achados sobre o conceito de supersingularizagdo. Por fim, pesquisas futuras
podem também verificar a ocorréncia do fenémeno de supersingularizacdo em outros
contextos de colecionismo com categorias de produtos que tenham maior ou menor grau de
envolvimento emocional do consumidor, considerando tanto bens materiais como imateriais
(Belk, 2013).
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