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A dualidade da despersonalizacdo no consumo'

The duality of depersonalization in consumption

Paolo Totaro?
paolototaro@libero.it

Resumo

Vdrias teorias do marketing destacaram o papel da despersonalizagdo no comportamento
do consumidor. Passando de “velhos” para “novos” produtos, o consumidor reduz a desper-
sonalizagéo gerada pela excessiva difusdo no mercado do produto que ele escolheu, pois
por essa escolha ele procura também se autocategorizar socialmente. Mas esse quadro
tedrico ndo consegue explicar bem aquelas integragdes estdveis de tipo comunitdrio ao
redor de estilos de consumo particulares (p. ex., as que sGo chamadas de “neotribalismos”).
Na base de um estudo empirico nosso, defendemos que a despersonalizagéo atua conforme
uma dualidade desconsiderada pelo marketing. Ela, de um lado, pode significar perda de
marcos distintivos, mas, de outro, pode significar des-personalizacdo no sentido de um
deslocamento do “eu” para um “ndés” comunitdrio. Essa sequnda vertente da despersonali-
zagdo existe também no consumo e permite lancar uma luz sobre a aparente contradi¢io
entre a ideia de fundo de muitas teorias do marketing, pelas quais os consumidores
podem sempre alcancar a satisfacdo mediante a diferenciagdo, e a tese da “insatisfacdo
definitiva do consumidor”, defendida por boa parte da sociologia tedrica contempordnea.

Palavras-chave: consumo, teoria da autocategorizacdo, teoria da distingdo 6tima, insa-
tisfagdo do consumidor, neotribalismo.

Abstract

Several marketing theories have highlighted the role of depersonalization in consumer
behavior. Moving from “old” to “new” products, the consumer reduces the depersonalization
generated by the excessive market diffusion of the product he has chosen and through
which he searches for a social self-categorization. But this theoretical framework can-
not justify in a convincing way those stable integrations of a community type around
particular styles of consumption (for example, those that are called “neotribalisms”).
On the basis of an empirical study, we argue that the depersonalization acts according to
a duality neglected by marketing. On the one hand it can mean loss of the distinguishing
characteristics, but on the other it can mean de-personalization in the sense of a transla-
tion of the "me" into a communal “us” This second form of depersonalization does also
exist in consumption and allows us to shed light on the apparent contradiction between
the idea of several marketing theories according to which consumers can always achieve
satisfaction through differentiation and the thesis of a “final dissatisfaction” of the
consumer, advocated by much of contemporary theoretical sociology.

Key words: consumption, self-categorization theory, optimal distinctiveness theory,
consumer dissatisfaction, neotribalism. ! i !
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Premissas teoricas

Pierre Bourdieu (2007) mostrou que a "distin¢do" social
do selfsubentende uma inteira visdo do mundo e esta enraizada
nela. Pertencer a uma classe ou grupo social € identificado com
um determinado estilo de vida que atinge em profundidade seus
membros, alcancando a base ontoldgica deles, chamada de ha-
bitus por Bourdieu. Por meio das estruturas classificatdrias do
habitus, os individuos interpretam e ordenam suas experiéncias
do mundo e dirigem consciente e inconscientemente suas acoes.

A teoria de Bourdieu se baseou no exame de estilos de
vida e de consumo de uma sociedade que ja alcancava o modelo
do consumismo, como a sociedade francesa da década de 1970.
Contudo, seu conceito de “distincdo” nio ¢é peculiar desse tipo
de sociedade, mas tem um carater meta-historico, que sempre
acompanhou a formacgdo de estratificacoes e agrupamentos so-
ciais. Alias, essa forma de classificacdo social € muito resistente
as mudancas, pois representa tanto uma estrutura de domina-
cdo, quanto um fundamento ontoldgico. Entao, ela ndo pode
constituir a origem especifica das rapidas trocas de preferéncias
por estilos de consumo e de vida, mediante as quais na socieda-
de contemporanea as pessoas adquirem e descartam os objetos,
junto com os significados simbolicos deles.

A forma especifica em que a diferenciacdo se apresenta
na “sociedade de consumo” foi destacada por Baudrillard (2007),
cujo conceito basico € que o consumo atua como um codigo
de avaliacdo social ao longo de uma dimensdo univoca. Desa-
parecem as diferencas pessoais baseadas em visdes do mundo
incomensuraveis entre elas. Em seu lugar, temos diferencas que
consistem somente em atribuicdes de posicionamentos mais
ou menos positivos (ou negativos), numa escala de valores que
converge para uma unica dimensao. A compra, entdo, vira um
“calculo dos objetos”, visando ao maior lucro simbélico possivel.
Em Baudrillard, a diferenciacdo ndo € mais a distingcdo de Bour-
dieu, que expressa uma inteira visdo do mundo, mas um princi-
pio absolutamente formal. As categorizagdes que, em Bourdieu,
eram as estruturas do habitus e que, portanto, refletiam o fun-
damento ontologico do sujeito, em Baudrillard se transformam
nas gradacdes de uma escala monodimensional e ordinal. O re-
sultado € que, nesse tipo de classificacdo, os mais substantivos
conteudos culturais sdo perdidos. A autorrepresentacdo do con-
sumidor acaba por se referir a termos que se tornam vazios e
padronizados, nos quais ele perde sua real formacdo ontoldgica.
A classificacdo a que se refere a analise de Bourdieu ¢, portan-
to, uma classificacao ontologicamente fundada, enquanto a de
Baudrillard € formalmente orientada. A primeira atua na esfera
da representacgdo intuitiva do mundo; a segunda, naquela do
calculo sobre o mundo. A classificacdo formal parece se ali-
mentar daquela ontoldgica, "digerindo” o patriménio cultural
através dela herdado, transformando-o nos utopicos ideais do
consumo (Arnould e Thompson, 2005, p. 873).

Nos ultimos anos, a pesquisa do marketing destacou o papel
da despersonalizagdo do consumidor na tendéncia a mudar prefe-
réncias por produtos e marcas. A despersonalizacdo gera a neces-

sidade do consumidor de se diferenciar de alguns grupos e de se
assimilar com outros. Grupos de tamanho excessivo viram agrupa-
mentos amorfos e despersonalizantes, engendrando a necessidade
no individuo de se caracterizar se reconhecendo em grupos com
marcos melhor definidos. No artigo, defendemos que, na desperso-
nalizacdo atuante no consumo, ha uma dualidade que é descuidada
pelo marketing e pelas teorias de psicologia social nas quais ele
se apoia. Essa dualidade decorre de duas diferentes formas de se
autorrepresentar mediante o consumo e que chamaremos de "auto-
categorizacdo ontologica” e de "autocategorizacao formal"

Falamos de autocategoriza¢do conforme o significado
que o conceito adquire na teoria de Turner (self-categorization
theory; Turner et al., 1994). Essa teoria defende que a autorre-
presentacdo do self implica necessariamente uma des-persona-
lizagcdo, no sentido de um deslocamento das referéncias pesso-
ais para aquelas de grupos sociais aos quais o individuo sente
pertencer: o self pode se autodefinir somente se categorizando
através da identificacdo com determinados grupos sociais. Con-
tudo, esse passo, dado fora do individualismo psicoldgico e na
direcdo da psicologia social, descuida de um patrimonio teori-
co de importancia capital falando em grupos sociais. A partir
da sociologia classica, sempre foi destacada a dualidade entre
a orientacdo ontologica e aquela légica como fundamento da
constituicdo de um grupo. As oposicdes entre “comunidade” e
"sociedade” (Weber, 1999; Tonnies, 1973), entre “solidariedade
mecanica” e “organica" (Durkheim, 1984), “grupos primarios" e
"grupos secundarios” (Cooley, 1962), “integracdo social” e "inte-
gracgdo sistémica” (Habermas, 1997), etc., remetem todas a esse
tipo de dualidade. Com relacdo a cultura do consumo, ela apare-
ce nos conceitos de "distingdo” de Bourdieu e de “diferenciagao”
de Baudrillard, acima citados. Portanto, a autocategorizacéo te-
orizada por Turner precisa de uma articulacdo em ontologica e
formal, dependendo de se o grupo de referéncia € “primario” ou
"secundario” (utilizando a terminologia de Cooley).

Na proxima secdo, vamos resumir a estrutura conceptu-
al do conceito de despersonalizacdo utilizado pelo marketing
(e ideado por uma importante corrente teorica da psicologia so-
cial), destacando inclusive seus limites. Na terceira secdo, com a
ajuda de um estudo empirico, defenderemos a existéncia da du-
alidade desse conceito. Na ultima secao, na base da dualidade da
despersonalizagdo anteriormente salientada, vamos apresentar
um modelo tedrico que permite interpretar as principais atitudes
e fendmenos sociais que a literatura hoje destaca no consumo.

A despersonalizacao e a satisfacao
ciclica do consumidor

Os modelos de diferenciacdo/assimilacdo da teoria do
marketing, mencionados na secdo anterior, apoiam-se no con-
ceito de despersonalizacdo proprio da teoria de psicologia so-
cial de Turner e se colocam em sua esteira. Entre elas, particular
influéncia teve a Optimal Distinctiveness Theory (ODT; Brewer,
1991). Os conceitos centrais da ODT sio os sequintes.
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Ainclusdo no grupo de pertencimento (in-group) se encon-
tra numa correlagdo positiva com a necessidade de se assimilar a
um grupo e negativa com aquela de se diferenciar de outro grupo
(out-group). Quando o in-group representa uma “maioria” (grupo
de maior numerosidade relativa), seu tamanho pode estressar de-
mais 0 sentido de inclusdo (numa medida variavel de individuo a
individuo conforme o grau em que ele pode sofrer a despersonali-
zagio). Isso desenvolve nele uma necessidade de diferenciagéo (dlis-
tinctiveness), que acaba por gerar uma inclinagdo para uma "mino-
ria" (Brewer, 1991, 1993; Brewer et al., 1993; Brewer e Weber, 1994).

Baseando-se nesse conceito, Timmor e Katz-Navon (2008)
propdem a aplicacdo da ODT aos mecanismos que dirigem o pro-
cesso de decisdo dos consumidores em adotar novos produtos.
Eles partem da suposicdo de que, para cada novo produto, um
consumidor pode pertencer tanto ao subgrupo de pessoas que ja
adotaram o produto (in-group), quanto ao subgrupo de pessoas
que ainda nio o adotaram (out-group). Os consumidores tém a
percepcéo psicologica do tamanho desses dois grupos, que muda
de continuo com a passagem das pessoas do grupo de ndo ado-
tantes para aquele dos adotantes. Como cada individuo tem di-
ferentes niveis de necessidades de assimilacdo e diferenciagdo,
tamanhos desiguais de grupos satisfardo as necessidades de di-
ferentes individuos. O modelo de Timmor e Katz-Navon conjetura
que, como consequéncia dessa dinamica, desenvolve-se um pro-
cesso ciclico. A adocdo de um novo produto comega com consu-
midores que apresentam uma alta necessidade de diferenciacéo.
Um out-group percebido como de pequeno tamanho é suficiente
para impeli-los a adquirir o novo produto. Adotando-o, eles ob-
jetivamente aumentam o tamanho do out-group, favorecendo,
portanto, a possibilidade de que esse grupo seja percebido com
tamanho aumentado. O grupo, entdo, podera atrair consumido-
res com uma menor necessidade de diferenciacdo, que adotardo
o produto, aumentando, mais uma vez, o tamanho objetivo do
grupo, e assim por diante. Ao final, também os consumidores com
uma necessidade de diferenciacdo muito baixa e uma elevada ne-
cessidade de assimilacdo se voltardo para aquele que ja foi um
novo produto. Nesse ultimo estagio, os consumidores com uma
alta necessidade de se diferenciar ja estdo dirigindo sua atencio
para outro novo produto, reinicializando, assim, o processo.

0 estudo de Timmor e Katz-Navon faz referéncia explici-
ta ao conceito de despersonalizacdo. A despersonalizacdo € in-
terpretada no sentido de Turner, a saber, como uma consequén-
cia direta da inclusdo num grupo. Ela induz a uma instabilidade
das escolhas por marcas e produtos quanto mais o grupo que os
adota é despersonalizante (Timmor e Katz-Navon, 2008, p. 253).

Essa conclusdo, no entanto, esta em contradi¢do com al-
gumas evidéncias empiricas. Pesquisas com torcedores de espor-
tes sugerem que torcer por um time representa uma forma de
se autoidentificar socialmente parecida com as que temos com
os consumos de massa (por exemplo, Pimentel e Reynolds, 2004;
Moore e Miles Homer, 2008; King, 1997). Voci (2006) demons-
trou que o nivel de despersonalizacdo é alto nos torcedores de
futebol. Ndo obstante, como todo o mundo sabe, a ligacdo entre
torcedores e seu time de futebol ¢ muito estavel. E muito impro-

o

vavel que um torcedor “traia” seu clube, direcionando suas pre-
feréncias para outro time. Portanto, na autoidentificacdo social
com times esportivos, temos, a0 mesmo tempo, uma alta desper-
sonalizacdo dos consumidores e uma alta estabilidade nas pre-
feréncias. Isso parece contradizer tanto a ODT quanto o modelo
de Timmor e Katz-Navon. De onde se origina essa contradi¢ao?

O problema esta na ambiguidade do conceito de desper-
sonalizacdo. Na teoria da autocategorizagdo, os individuos de um
grupo sdo despersonalizados quando eles forem intercambiaveis
uns com os outros (Turner et al., 1994, p. 455; Haslam et al., 2000,
p. 323). Mas a intercambiabilidade das pessoas apresenta sentidos
e consequéncias muito diferentes dependendo do tipo de grupo
social. Por exemplo, uma fé comum em um totem, em um sistema
ético ou nos valores de uma familia gera relagdes de fraternidade
em relagcdo as quais os membros do grupo sdo intercambiaveis.
Mas esse tipo de intercambiabilidade dos membros é diferente da
intercambiabilidade que podemos encontrar numa organizacdo
que se inspira na “flexibilidade" dos trabalhadores. No primeiro
caso, a autocategorizacao social pode atuar em uma forma preé-
discursiva, engendrando um ordenamento inconsciente das ex-
periéncias naturais e sociais, as quais proporcionam as bases para
uma representacdo intuitiva do mundo e para a formacdo da lin-
guagem natural (Winch, 1970; Wittgenstein, 1999). No sequndo
caso, pelo contrario, a autocategorizacdo decorre de um discur-
so racional, que pode tomar a forma de um calculo 16gico, onde
as categorias aparecem como objetos distintos que os individuos
podem comparar de uma forma aparentemente impessoal. Esses
dois tipos de autocategorizagdo (que estamos chamando de on-
tolégica e formal) engendram, portanto, uma dualidade também
na despersonalizagdo, propria de qualquer inclusdo num grupo.

Na autocategorizacdo ontoldgica, a despersonalizacdo
decorre da absorcao pré-discursiva do individuo no grupo; seus
membros sio intercambiaveis por compartilhar uma Unica e im-
plicita visdo do mundo. Na autocategorizacdo formal, a desper-
sonalizacdo decorre do fato de o grupo poder se tornar "amor-
fo" e seus membros serem intercambidveis enquanto unidades
indiferenciadas, potencialmente submetiveis a um puro calculo
logico. E somente nos limites desse Gltimo caso que a ODT esta
certa, quando prognostica, como vimos, que a despersonalizacdo
gera uma inclinacdo para os out-groups, isto €, na nossa fala,
uma instabilidade do pertencimento ao in-group.

Na proxima secdo, apresentaremos dados que confir-
mam que as teses da ODT, e das teorias de marketing que nela se
apoiam, ndo tém valor geral, mas apenas limitadamente ao caso
das autocategorizacdes formais.

A autocategorizacao formal e a
autocategorizacao ontoldgica: um
estudo empirico

0O estudo traz dados que sustentam a hipotese de que a
autocategorizacdo por meio de produtos de consumo apresenta
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rapidas mudancas nas preferéncias do consumidor tdo somente
se houver nela uma rarefacdo dos conteudos ontoldgicos. A des-
personalizacdo, insita na autoinclusdo em um grande grupo so-
cial, nem sempre gera necessidade de diferenciacdo e nem sem-
pre inclina o individuo para os out-groups. E somente no caso
de autocategorizacdes sociais com fracos conteudos ontoldgicos
que isso acontece. As hipdteses desse estudo empirico estio fo-
cadas na ideia de que a “industria do consumo”, no sentido de
Baudrillard (2007, p. 88-89), gera esse ultimo tipo de autocate-
gorizacoes e aquela forma de despersonalizagdo a elas ligada.

Os consumos em que decidimos estudar empiricamen-
te essa dindmica sdo os de produtos para o corpo, de roupa e
de carros. Reunimos os trés sob a denominacgéo de dominio D1.
A escolha desses trés produtos de consumo foi motivada por eles
serem tradicionalmente estudados nas pesquisas sobre a psicolo-
gia do consumidor (ver, por exemplo, Evans, 1959; Westfall, 1962;
Solomon, 1985). Para ressaltar o papel da formalizagdo atuante
em D1, necessitdvamos de um termo de comparacdo em que, pelo
contrario, os conteudos ontoldgicos fossem bastante marcados.
Encontramos esse fendmeno na identificacdo do torcedor de
futebol com "seu" time. Como ja salientamos na se¢fo anterior,
pesquisas no campo da psicologia social estdo colocando esse fe-
ndmeno como pertencente aos consumos de massa. Chamamos
esse dominio de consumo de D2. D2 se diferencia de D1 por seus
simbolos refletirem contetdos ontolégicos como o da familia e da
nacgdo (Edensor e Millington, 2008). Nossas hipoteses sustentam
que essa caracteristica acompanha uma tendéncia dos torcedores
a ndo mudar preferéncias em seu objeto de consumo (o time pelo
qual torcer), enquanto em D1 temos, pelo contrario, autocate-
gorizacdes com rarefeitos consumos ontologicos, que sao acom-
panhados por uma tendéncia a mudar preferéncias no consumo.
As hipoteses estdo formuladas da sequinte forma:

H1: H4 uma maior instabilidade nas preferéncias por produtos
para o corpo, roupas e carros (dominio D1, na pesquisa) do
que por um time de futebol (dominio D2, na pesquisa).

H2: Em D1, existe um fator de autocategorizacio formal (fraca
identificacdo com constructos ontoldgicos) que néo aparece
em D2.

H3: Em D1, as motivagdes que levam a preferir uma marca sdo
mais fracas do que em D2, e essa maior fraqueza decorre de
uma menor presenca de motivacoes ontoldgicas.

As hipoteses H1, H2 e H3 podem ser resumidas no con-
ceito sequinte: comparando D1 e D2, o resultado esperado € que,
no primeiro dominio, haja mais instabilidade das preferéncias, a
acdo de um fator de formalizacdo na autocategorizacio social
€ uma menor motivacdo nas escolhas. Isso sugere que as auto-
categorizacoes formais engendram instabilidade e motivacoes
efémeras nas escolhas.

Metodologia utilizada

Participantes

Os dados do estudo consistem em respostas a dois ques-
tionarios aplicados em 225 estudantes® da Universidade do Vale
do Rio dos Sinos, estado do Rio Grande do Sul, Brasil. Escolhemos
amostras representadas por estudantes de graduacdo, pois sdo as
mais comuns nos estudos empiricos sobre o consumo € na area
da psicologia social. Por exemplo, a grande maioria dos trabalhos
que temos citado até aqui estdo baseados nesse tipo de amos-
tras. Entéo, trata-se de uma escolha totalmente conforme a tra-
dicdo desse tipo de literatura cientifica. Dos 225 participantes,
23 foram eliminados da base de dados, pois suas respostas foram
incompletas ou contraditdrias. Dos restantes 202 participantes,
78 sdo do sexo masculino e 124, do feminino. A idade se encon-
tra no intervalo entre 18 e 50 anos, sendo a média M = 25.64 e
o desvio padrdo DP = 6.276.

Procedimento

Dois questionarios foram preparados, um apresentando
estrutura e perguntas iguais as do outro, mas referentes aos dois
diferentes dominios de consumo D1 e D2. Chamamos os dois
questionarios referentes a D1 e D2, respectivamente, de Q1 e Q2.
Aplicamos Q1 a uma amostra e Q2 a uma outra, cuidando para
que as duas fossem independentes e homogéneas. Por isso, dis-
tribuimos Q1 e Q2 aos estudantes durante aulas, por assim dizer,
“paralelas”, a saber, com os estudantes de uma aula ignorando
que um questionario pertencente a mesma pesquisa estava sen-
do aplicado aos estudantes de outra aula. Q1 e Q2 foram apli-
cados, respectivamente, com 112 e 113 estudantes. Por acaso, o
numero de questionarios preenchidos de forma completa e néao
contraditoria foi igual para ambas as amostras, isto €, 101.

Q1 solicita ao entrevistado de indicar uma marca prefe-
rida entre produtos para o corpo, roupa e carros; Q2, de indicar
um time de futebol pelo qual ele torce, se tiver um. A primeira
tarefa proposta aos participantes por Q1 e Q2 consiste simples-
mente em responder a pergunta se eles preferiram outra mar-
ca (ou time) antes da atual. A resposta é interpretada como a
tendéncia dos participantes a inclinar-se para out-groups nos
dominios D1 e D2 e utilizada para verificar a hipotese H1.

Depois, os questionarios perguntam sobre as motivacoes
da preferéncia pelo produto (Q1) ou pelo time (Q2). A pergunta
¢ do tipo com resposta multipla, com quatro respostas possiveis.
As quatro respostas sdo absolutamente analogas nos dois ques-
tionarios, mudando somente os dominios a que elas se referem.
Solicita-se que os entrevistados exprimam o grau de acordo com
cada uma das 4 respostas mediante uma escala de Likert, que
vai do valor 1 - "nédo ¢é por isso, de jeito nenhum”, ao 5 - “¢é
por isso mesmo". A medi¢do do grau, de acordo com cada uma
das 4 respostas, esta relacionada com a forca relativa de cada

* 0 tamanho da amostra foi escolhido com o proposito de os testes estatisticos que seriam usados tiverem um “poder estatisticos” de 0.80, por uma
“significancia” de 0.05 e por um “tamanho médio do efeito” do fendomeno pesquisado (Cohen, 1992).
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motivacdo, isto €, com a verificacdo das hipoteses H2 e H3. As
quatro respostas possiveis, referentes as motivacdes da escolha
da marca (Q1) ou do time (Q2), sdo:

Q1:

(1) porque aquela marca reflete um tipo de pessoa que me agra-
da e que se diferencia dos outros; (2) pela ligacio afetiva com
pessoas da minha familia, que utilizavam essa marca; (3) porque
aquela marca reflete minha personalidade; (4) porque aquela
marca representa minha gente (“meu povo", *
nha terra", etc.).

Q2:

(1) porque aquele time reflete um tipo de pessoa que me agrada
e que se diferencia dos outros; (2) pela ligacio afetiva com pes-
soas da minha familia, que torciam pelo time; (3) porque o time
reflete minha personalidade; (4) porque o time representa minha

gente (“meu povo", " minha terra", etc.).

"o

minha raca", "mi-

non

minha raca”,

Consideramos as respostas (1) e (3) como relativas, res-
pectivamente, ao processo de diferenciagcdo e assimilacdo social
que atua no consumo (Aaker e Schmitt, 2001). Consideramos as
respostas (2) e (4), ao invés, como relativas a cultura de comu-
nidade, respectivamente, a comunidade restrita da familia e a
mais abrangente comunidade territorial e étnico-linguistica. Na
teoria sociologica, a cultura de comunidade constitui a referén-
cia maior para a construcio ontoldgica da identidade (Ténnies,
1973). Conforme a hipotese H2, deve existir em D1, mas ndo em
D2, um fator em correlagéo positiva com (1) e (3) e negativa com
(2) e (4). Interpretamos esse como o fator de formalizacio na
autocategorizacéo. Sua correlacio negativa com (2) e (4) sugere
que ele aumenta quando a cultura de comunidade perde forca e
diminui no caso oposto.

Optamos por néo introduzir, no conjunto das possiveis
respostas, uma referéncia direta ao status social. Isso pela con-
sideracdo de que o veiculo principal da cultura de um status
social é a familia (por exemplo, Bourdieu, 2007) e a ligagdo com
a cultura da familia de origem esta ja rastreada pela resposta (2).

Resultados

Verificacdo da hipdtese H1

Em D1, 57% dos participantes preferiram outra marca
antes da atual, enquanto, em D2, somente 10% preferiram ou-
tro time (Tabela 1). O teste do Chi-quadrado aplicado a esses
dados apresenta uma alta significancia estatistica (p=.000). Isso
sugere que a autocategorizacdo por meio de um time de fute-
bol € muito mais estavel do que a autocategorizacdo por marca.
Portanto, a relacado entre despersonalizagdo e tendéncia para um
out-group ndo € um fendmeno geral, como parecem, ao invés,
defender a ODT e o modelo de Timmor e Katz-Navon.

Verificacdo da hipdtese H2
Os resultados da "analise dos componentes principais”
estdo apresentados nas tabelas 2 e 3. Esse tipo de elaboracao es-

aE—

tatistica reduz um determinado conjunto de variaveis a um con-
junto menor. As varidveis desse conjunto “reduzido” podem ser
interpretadas como os fatores “latentes” das variaveis iniciais:
os fatores latentes sdo chamados também de “componentes”.
Se ndo for possivel uma interpretacdo sociologica deles, os com-
ponentes latentes constituem apenas parametros matematicos.
Mas se os dados numéricos por elas apresentados estiverem de
acordo com uma hipétese socioldgica anteriormente formulada,
eles adquirem o carater de verificacio da hipotese (no sentido
de que ndo permitem que a hipotese formulada seja recusa-
da, até prova em contrario). Em nosso caso, temos 4 variaveis,
correspondentes as 4 respostas com que os participantes pon-
tuaram (através de uma avaliagio de 1 a 5) o grau de acordo
com as 4 respostas. A elaboracdo estatistica extraiu de D1 dois
componentes bem diferenciados (Tabela 2). O componente (a),
correspondente a coluna da esquerda na tabela, tem uma forte
correlacio negativa com as respostas (2) e (4); o componente
(b), uma forte correlacio positiva com essas respostas. Esses dois
componentes podem, entdo, ser interpretados como, respecti-
vamente, um fator formal e um fator ontologico na afiliagcdo a
uma determinada marca, pois o primeiro componente atua em
oposic¢do aos valores de comunidade e o segundo, de acordo com
eles. Isso concorda com a hipotese de que em D7 atua um fator
de autocategorizacdo formal bem distinto.

A dualidade, em D1, entre os componentes (a) e (b) fica
claramente visivel no Grafico 1. O grafico é gerado utilizando a
técnica da rotagdo dos eixos (método Varimax). Ele apresenta a

Tabela 1. Cruzamento entre as trocas de preferéncias e os
dominios D1-D2.

Table 1. Change of preference versus D1-D2 domains cross-
tabulation.

Troca de preferéncia | Total
NO SI
Dominios D1-D2 | D1 (marca) 43 58 101
D2 (time) 91 10 101
Total 134 68 202

Tabela 2. Matriz dos componentes para D1.
Table 2. Component matrix for D1.

Componentes
a b
Resposta (1) 465 514
Resposta (2) -.710 401
Resposta (3) 657 .503
Resposta (4) -.405 .703
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Grafico 1. Posi¢cdes das respostas (1), (2), (3) e (4), referidas ao
dominio D1, num plano cartesiano dado pelos componentes (a)
e (b), no grafico “component1” e “component2".

Graph 1. Positions of responses (1), (2), (3) and (4), referred to
the domain D1, in a Cartesian plane given by the components (a)
and (b), in the graph “component1” e “component2"

posicdo das respostas (1), (2), (3) e (4) num plano cartesiano cujos
eixos sdo os componentes (a) e (b), chamados de “component1” e
“component2” no grafico. Pode-se ver como (1) e (3) estdo pro-
ximos ao eixo (a) e distantes do (b) e como o contrario acontece
com as respostas (2) e (4). Esse grafico torna visivel o dado de que
(1) e (3) se agrupam ao redor dum fator que, por isso, podemos
definir como formal, enquanto as respostas (2) e (4), ao redor de
outro fator que, por isso, podemos definir como ontologico.
Também em D2, a elaboracdo estatistica extraiu dois
componentes. Mas, dessa vez, ndo se observa uma clara diferen-
ciacdo na acdo deles, pois as correlacdes positivas e negativas
ndo estio polarizadas (Tabela 3), como aconteceu em D1. Além
do mais, algumas dessas correlacdes apresentam valores muito
baixos. O que essa situacédo sugere € que, contrariamente ao que
acontece em D1, em D2 nido temos nem um fator de forma-
lizacdo, nem um fator que caracterize o fendmeno da torcida
como eminentemente ontoldgico. Isso confirma a ideia de que
esse fenomeno se encontra em uma fase de transformacao, em
que ainda esta acabando de se constituir como verdadeiro pro-
duto da "industria do consumo”. Por exemplo, no componente
(a) temos uma forte correlagio com a resposta (3), que expressa
uma motivacdo mais individual no torcer; mas nesse compo-
nente temos também uma forte correlagdo com a resposta (4),
que representa o sentimento de pertencimento a uma “nagao”
Trata-se entdo de um fendmeno ainda hibrido como fenémeno
de consumo e, por isso, adequado a cumprir a tarefa de termo
de comparagdo que desempenhou no interior de nossa pesquisa.

Tabela 3. Matriz dos componentes para D2.
Table 3. Component matrix for D2.

Componentes
a b
Resposta (1) .590 .667
Resposta (2) -.526 .755
Resposta (3) 787 -.052
Resposta (4) 675 .067
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Grafico 2. Posicdo das respostas (1), (2), (3) e (4) num plano cartesiano
dado pelos componentes (a) e (b) no caso da dimensédo D2.

Graph 2. Positions of responses (1), (2), (3) and (4), referred to the do-
main D1, in a Cartesian plane given by the components (a) and (b).

O Grafico 2, gerado pela mesma técnica do Grafico 1,
mostra como na dimensdo D2 os dois componentes ndo podem
ser definidos de formal e ontologico, como acontece no caso de
D1. De fato, diferentemente daquele caso, as respostas ndo se
colocam de forma opositiva no plano cartesiano, sendo que nio
se agrupam em duas duplas proximas de um eixo e distantes do
outro.

Verificagdo da hipotese H3

Para comparar o grau de motivacdo geral entre os dois
dominios, somamos, para cada participante, as pontuacoes por
ele atribuidas ao conjunto das 4 respostas. Como mostra a pri-
meira linha da Tabela 4 (a que considera o conjunto das 4 res-
postas), o resultado foi que a média das pontuagbes em D2 é
maior que em D1 (o valor na tabela é negativo, justamente, por
ser a diferenca calculada subtraindo a média de D2 daquela de
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Tabela 4. Teste t: diferencas entre D1 e D2 nas pontuagdes médias obtidas pelas respostas (1)-(4).
Table 4. T test: differences between D1 and D2 in the mean scores from the responses (1)-(4).

Teste t da diferenca entre médias
Diferencas entre as médias de D1 e D2 T Sig. (2-tailed) Gr. lib.
Considerando o conjunto das 4 respostas -1.822 -4.059 .000 200
Considerando somente as respostas (1) e (3) 1.347 4.048 .000 200
Considerando somente as respostas (2) e (4) -3.168 -10.850 .000 200

D1). Essa diferenca assinala que, em média, as motivagdes dos
torcedores sao mais fortes que as dos consumidores. Mas essa
diferenca numeérica € significativa? Isto €, ela é grande o bas-
tante para significar que nio € um resultado casual da nossa
amostra? O parametro t de Student nos diz que ela é altamente
significativa, pois ha menos do que uma probabilidade em mil
(p=.000) de que essa diferenca seja um resultado casual da nossa
amostra (ver ainda a primeira linha da tabela). Portanto, pode-
mos concluir que as motivacdes das preferéncias sdo mais fortes
em D2 do que em D1.

Essa diferenca esta igualmente distribuida em todas as 4
respostas ou depende de alguma resposta em particular? O que
se verifica (ver a sequnda e a terceira linha da Tabela 5) é que
nio so ela depende exclusivamente das respostas (2) e (4) - isto
¢, aquelas ligadas as motivacoes “ontoldgicas” -, mas que as res-
postas (1) e (3) apresentam aquela diferenca em signo invertido.
Em suma, a diferenca entre D1 e D2 € negativa, considerando-se
as respostas (2) e (4), mas é positiva, considerando-se as res-
postas (1) e (3). Portanto, o fato de a diferenca ser negativa no
conjunto das 4 respostas (primeira linha na Tabela 5) é total-
mente imputavel as respostas (2) e (4). Isto é, a menor forca das
motivacoes de D1 em relacdo aquelas de D2 é completamente
imputavel a mais fraca ligacdo de D1 com a cultura da comuni-
dade familiar e da comunidade étnica. Com isso, a hipotese H3
¢ confirmada.

Por completeza de informacéo, apresentamos também,
na Tabela 5, os dados brutos das 4 respostas para cada dominio.

O fato de as diferencas entre D1 e D2 resultarem em signo
invertido - dependendo das duplas de respostas que consideramos
- merece uma reflexdo. A maior ligacdo de D2 com a cultura de
comunidade (respostas (2) e (4)) ndo implica necessariamente que
em D1 se atribua uma maior pontuacdo as respostas (1) e (3) do
que em D2. Contudo, € exatamente isso o0 que acontece. A inter-
pretacdo que achamos mais realistica dessa inversdo nas diferen-
cas entre D1 e D2 - quando se passe a considerar as respostas (1) e
(3) - € que as pessoas necessitam reconhecer-se em uma escolha;
portanto, os participantes de D1, ndo encontrando motivacoes
na cultura de comunidade, atribuem maior peso as respostas (1)
e (3). Isso reforca nossa ideia, destacada na proxima segdo com
referéncia aos "circulos viciosos do consumo”, de que, em uma
situacdo em que as possibilidades de autocategorizag¢do ontolo-
gica faltarem, as pessoas se dirigiriam com facilidade para formas

Tabela 5. Médias e medidas de dispersdo de cada resposta para
os dominios D1 e D2.

Table 5. Means and dispersion measures for each response
referring to the D1 and D2 domains.

Dominios N Médias | Desvio- padrao
Resposta (1) D1 101 2,66 1,518
D2 101 2,23 1,356
Resposta (2) D1 101 2,01 1,382
D2 101 3,81 1,547
Resposta (3) D1 101 3,72 1,429
D2 101 2,81 1,611
Resposta (4) D1 101 1,87 1,347
D2 101 3,23 1,642

de autorrepresentacio quaisquer, até as mais efémeras e formais
produzidas pelo sistema do consumo descrito por Baudrillard.

Proposta de uma hipétese tedrica

O resultado principal do estudo acima é que no consumo
atuam dois tipos distintos de despersonalizacdo, que chamamos
de ontoldgica e formal. A primeira despersonalizacdo € o resul-
tado de uma autocategorizagao social do self através da assimi-
lagdo a um in-group que remete a “relacdes de comunidade” ou,
se quisermos usar um conceito de Cooley (1962), a “grupos pri-
marios". Chamamos de “ontologica” a autocategorizacdo desse
tipo, assim como chamamos de ontoldgica a despersonalizacdo
que dela resulta. A sequnda despersonalizacdo atuante no con-
sumo, aquela que chamamos de formal, é o resultado de uma
autocategorizacdo do self que remete a “relacdes de sociedade”,
isto €, que consiste numa assimilagdo a “"grupos sociais secunda-
rios". Chamamos de formal esse segundo tipo de autocategori-
zacdo, assim como a despersonalizacdo que dele resulta. Enfim,
no consumo, os individuos podem, sim, se assimilar a grupos na
base de normas substantivas (autocategorizacdo ontoldgica),
mas podem também ser obrigados a se diferenciar dos outros na
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Quadro 1. Modelos decorrentes das combinacgdes entre autocategorizacdes procuradas e autocategorizacdes disponiveis.
Chart 1. Models generated by the combinations between searched self-categorizations and available self-categorizations.

Combinacdes Autocategorizac¢io procurada Categorizacdo disponivel Modelos
1 Ontoldgica Ontologica Neotribalismo
2 Formal Formal Satisfacéo ciclica
3 Formal Ontoldgica Abertura de novos mercados
4 Ontologica Formal Circulo vicioso

base de normas abstratas que nio indicam um grupo especifico
que se opde a outros grupos (autocategorizacio formal).

Na secdo dedicada as premissas teoricas, vimos como,
tanto para a psicologia social, quanto para a sociologia, a assi-
milagdo com grupos primarios representa um fendmeno meta-
historico. Ele parece ser presente em qualquer sociedade huma-
na, independentemente da forma particular que a sociedade
adquire. Em outras palavras, a autocategorizacdo ontologica
representaria uma necessidade imprescindivel para o ser hu-
mano. Pelo contrario, a autocategorizacdo formal, pelo menos
como fendmeno de massa, constitui um traco caracteristico da
sociedade moderna e, em particular, da chamada "sociedade
de consumo”. Isso nos leva a pensar que, quando as categori-
zacOes psicossociais que possibilitam somente uma assimilacdo
formal se tornam muito invasivas, podem dificultar a inevitavel
necessidade de autocategorizacdo ontoldgica, frustrando-a e
exacerbando-a. Podemos pensar que nem sempre as categori-
zacOes que a sociedade disponibiliza combinem com o tipo de
autocategorizacdo que o self procura.

As possiveis combinacdes logicas entre as categorizacoes
que o consumo pode disponibilizar e as autocategorizacoes pro-
curadas pelo selfsdo as mostradas no Quadro 1.

Como se pode observar, o Quadro 1 associa um modelo a
cada combinacdo. Para melhor explicar a l6gica dessa associa-
¢do, € preciso aprofundar um pouco o discurso da assimilacdo
do self a grupos sociais (despersonalizacio) mediante a escolha
de marcas.

Escalas e Bettman (2005) criaram o conceito de "“self-
brand connection”. Eles o definiram como uma medida do grau
em que o consumidor incorpora uma marca (brand) no autocon-
ceito (o conceito que o sujeito tem dele mesmo) e colocaram em
relacdo a essa medida a coeréncia da associacdo entre marcas e
grupos sociais. Mais exatamente, associacdes coerentes da mar-
ca com o in-group acrescentardo a self-brand connection com
aquela marca, enquanto associacdes coerentes com o out-group
a reduzirdo.

Usando um exemplo dos proprios autores (Escalas e Bet-
tmann, 2005, p. 379): se um professor americano tem um au-
toconceito que o qualifica como um intelectual e acha que um
carro de marca Volvo o represente bem enquanto intelectual,
o fato de muitos de seus colegas intelectuais possuirem carros
de marca Volvo acrescentara a incorporacdo da Volvo na cons-

trucdo de seu autoconceito, isto €, acrescentara sua self-brand
connection com aquela marca. Pelo contrario, se a marca Vol-
vo se difundir entre grupos sociais que o professor americano
considera ndo intelectuais, a self-brand connection dele com a
Volvo se reduzira.

Para falar em termos de autocategorizacdo: se o grupo
através do qual o individuo se autocategoriza usa uma marca,
o fato de ele também usar essa marca aumentara a "self-brand
connection" dele com a marca, a saber, aumentara a incorpora-
cdo da marca no autoconceito do self. Ora, como demonstramos
pelos dois estudos acima, no consumo atuam duas formas de
autocategorizacdo diferentes e independentes, a ontologica e
a formal, e parece plausivel que a self-brand connection com
a marca (isto é, a medida da incorporacio da marca no self)
dependa também do fato de a autocategorizacdo ser ontologica
ou formal e ndo somente do fato de a marca ser usada pelos
membros do in-group e ndo usada pelos do out-group, como
defendem Escalas e Bettman.

Retomemos, por exemplo, o caso imaginario do professor
americano e do carro de marca Volvo. Imaginemos que o profes-
sor herdou de seu grupo familiar a ideia de que "ser" seja mais
importante que “ter" (para utilizar as categorias de Erich Fromm)
e que ele identifique esse carater normativo como substancial
para um intelectual. Vamos agora imaginar dois diferentes ce-
narios. No primeiro, os carros de marca Volvo se tornam de moda
de forma massificada. No segundo caso, esse carro se difunde
em particular entre grupos que fazem da ostentacao do dinheiro
0 escopo da vida deles. Em ambos os casos, a incorporacdo da
Volvo na autoimagem do professor poderia ser abalada, mas pa-
rece plausivel que no segundo isso deveria acontecer de forma
mais conflituosa. No primeiro caso, ¢ somente uma autocatego-
rizacdo formal que € colocada em jogo: possuir um carro Volvo é
um simbolo menos especifico dos intelectuais do que era antes.
No segundo, é a despersonalizacdo ontoldgica que se encontra
numa situacdo critica: possuir um carro Volvo comeca a estar em
contradicdo com uma inteira visdo do mundo.

Vamos, agora, analisar as combinacdes do Quadro 1.

Primeira combinagdo: Os consumidores procuram auto-
categorizacdo ontoldgica e encontram esse tipo de autocate-
gorizacdo por meio da self-brand connection. A marca incor-
porada no autoconceito € congruente com in-groups que se
caracterizam como comunidades (agrupamentos sociais de tipo
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primario), representando assim uma referéncia ontologica para
o individuo. Trata-se do fendmeno que Maffesoli (1998) cha-
ma de “neotribalismo”: a sociedade da alta industrializacdo esta
progressivamente erodindo os conteudos culturais tradicionais,
impulsionando as pessoas para um individualismo radical. Em
resposta a essa condi¢do de isolamento e alienagdo, as pessoas
buscam identificacdes coletivas e formas de solidariedade nos
simbolos do consumo (Muniz e 0'Guinn, 2001; Cova, 1997; Firat
e Venkatesh, 1995). Quando essa busca tem éxito, tem lugar essa
primeira combinacdo do Quadro 1.

Segunda combinagdo: Os consumidores procuram au-
tocategorizacdo formal e encontram esse tipo de autocategori-
zacdo por meio da self-brand connection. Nesse caso, a marca
incorporada no autoconceito é congruente com in-groups que se
caracterizam como agrupamentos sociais de tipo secundario, em
que as correspondéncias normativas tendem a convergir para uma
Unica dimensao cultural. As diferenciacées com o out-group séo
mais de tipo ordinal ou quantitativo do que de tipo dicotdmico e
qualitativo, e a satisfacdo dessa diferenciacdo abstrata é alcanca-
da sim, mas de forma instavel. O mecanismo € bem descrito pelo
modelo de Timmor e Katz-Navon (2008). Para cada novo produto,
um consumidor pode pertencer ou ao subgrupo dos que ainda
ndo adotaram o produto, permanecendo ligados ao “velho produ-
to" (in-group), ou ao subgrupo dos que ja passaram a adotar esse
novo produto (out-group). O consumidor adotara ou ndo o novo
produto em funcdo do tamanho psicologicamente percebido dos
dois grupos e das inclinacdes pessoais do consumidor para se as-
similar ou se diferenciar socialmente. No modelo, esse mecanismo
toma a forma de um processo ciclico, sendo que a propria passa-
gem dos consumidores para o out-group aumenta seu tamanho,
impelindo consumidores com menor necessidade de diferenciacdo
a optar pelo novo produto. Ao final do processo, os consumidores
com alta necessidade de diferenciacéo ja estdo procurando mais
um novo produto, reinicializando assim o processo.

Terceira combinagdo: A sociedade proporciona catego-
rizacdes ontologicas, mas a inércia incorporada no consumidor
para a diferenciacfo abstrata impele este para acompanhar ten-
déncias a transformar essas categorizacdes em diferenciacoes
abstratas, uteis para a autocategorizacdo formal. A simbologia
fragmentaria e transitéria da moda hoje brota sobre esse me-
canismo. Ela "digere” os conteudos ontoldgicos herdados pelo
mundo tradicional, para transforma-los nos ideais e desejos uto-
picos e padronizados que o mercado incessantemente oferece
ao consumidor (Belk et al., 2003; Kozinets, 2001). Podemos dizer
que essa terceira combinacgéo € a base de que se alimenta o me-
canismo ciclico da sequnda combinacdo. Por exemplo, em nossa
opinido, o mundo da torcida de futebol esta entrando no mudo
do consumo atraves dessa terceira combinacéo.

Quarta combinagdo. As necessidades de autocategoriza-
cdo ontoldgica se encontram na frente do predominio das catego-
rizacOes formais, tipicas da sociedade de consumo, e o consumidor

*Traducdo do inglés pelo autor.
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pode acabar procurando nelas a satisfacdo dessa necessidade. Nes-
se caso, como a necessidade € de tipo ontologico e, pelo contrario,
a autocategorizacdo possibilitada por aquelas categorizacoes €
formal, o individuo se encontraria numa situacdo de frustracdo
de sua necessidade e, plausivelmente, numa condicdo de exacer-
bacdo da necessidade inicial, encaminhando um circulo vicioso.

Essa quarta combinacio representa algo de ndo marginal
entre as varias combinagdes do Quadro 1. De fato, de um lado,
aquela que estamos chamando de autocategorizagdo ontoldgica
representa uma necessidade inalienavel e, de outro, em nossa
sociedade ha escassez de referenciais para esse tipo de neces-
sidade. Como destaca Cooley (1962, p. 23), os grupos primarios
sdo primarios "sobretudo porque sédo fundamentais na formacéo
da natureza social e dos ideais [basicos] do individuo"*. Mas, ao
longo da modernizacgéo, tivemos uma progressiva rarefacdo das
relacoes de comunidade e, pela sociedade de consumo, a pe-
netracdo de modelos abstratos em todos os intersticios da vida
cotidiana. Portanto, temos uma demanda de autocategorizacdo
ontoldgica que ndo encontra resposta por falta de referéncias de
tipo primario e pela profusdo de modelos abstratos, acarretados,
sobretudo, pela simbologia do consumo. Isso poderia fazer com
que parte das necessidades de autocategorizacdo ontologica iria
se dirigir para esses modelos abstratos, resultando, ao final, em
despersonalizacdes formais.

Vale a pena frisar que essas esquematizacoes que estamos
propondo sdo abstracOes tedricas, pois os fendmenos que elas
apontam - e que no esquema figuram bem diferenciados e até
opostos - devem, evidentemente, atuar na realidade empirica de
forma conjunta e entrelacada. Contudo, o modelo nos parece ca-
paz de proporcionar um acordo entre as principais interpretacoes
do fendmeno do consumo: o neotribalismo (combinagéo 1), os re-
sultados das pesquisas de marketing, que falam de uma satisfacdo
ciclica do consumidor (combinagéo 2), as observagdes sociologicas
sobre uma insatisfacdo de fundo do consumidor (combinacéo 4).
Ele preenche um evidente vazio tedrico. Embora seja evidente que
a individualizacdo e a abstracdo das relagoes sociais, que marcam
a sociedade de consumo, trazem um sofrimento psicoldgico de
fundo, ndo esta ainda bem esclarecido de onde nasce esse so-
frimento e, sobretudo, como interage com aqueles mecanismos
geradores de prazer e satisfacdo estruturalmente ligados a sim-
bologia da compra e da posse de bens materiais e das respectivas
condutas de vida. Nosso modelo pode ajudar a explicar essa apa-
rente contradicdo, possibilitando uma melhor integragio entre as
pesquisas de marketing e as teorias sociologicas, escapando de
desconfiancas preconceituosas de umas com as outras.

Conclusoes

O prazer e a satisfacdo ligados ao consumo nédo sdo uma
invencao do marketing; eles ndo sdo somente uma operacao de
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aculturacdo para induzir nos compradores a ideia de que con-
sumir seja a via privilegiada para a felicidade, mas representam
fendmenos inaliendveis na sociedade moderna. Assim também
a critica sociologica ao hedonismo consumista nio deriva so-
mente de uma preconceituosa visao ideologica de tudo o que se
refere ao mercado e ao capital, mas registra um sofrimento cul-
tural inegavel que decorre da perda de referenciais sociais subs-
tantivos. O modelo proposto no final do artigo, esquematizado
no Quadro 1, tem em conta tudo isso, conseguindo apresentar
essas diferentes realidades numa visdo integrada.

Mas, para chegar a esse resultado, é fundamental reco-
nhecer que no consumo ha duas formas de despersonalizacao
e ndo somente uma. Essa dualidade emerge continuamente na
literatura da psicologia social e do marketing, expressando-se
em contradicdes tedricas que ninguém destaca. De um lado,
fala-se de despersonalizacdo no sentido da assimilacdo do eu
com um nds, de uma autocategorizacio através de um grupo
primario; de outro, fala-se de despersonalizacdo como perda de
caracterizacdo do grupo, por ele se tornar "amorfo”, isto €, de
uma autocategorizacdo através de grupos secundarios que se
distinguem somente pelo grau em que possuem um determina-
do carater compartilhado por todos. Mas essa sequnda forma de
autocategorizacdo € oposta a primeira. Se a primeira caracteriza
a identidade social, a sequnda a descaracteriza; se a primeira
opoe diferentes visdes do mundo, a sequnda diferencia somente
0 grau de adesdo a uma unica visao; enfim: se a primeira € on-
tologica, a sequnda é formal.

Por isso, para destacar a existéncia dessas duas formas de
autocategorizacdo no consumo, desenvolvemos o estudo empi-
rico apresentado no artigo. Consideramos nele duas dimensdes
de autocategorizacdo, uma propriamente do mundo do consu-
mo e outra de um dmbito que, embora esteja adquirindo carater
de consumo, guarda ainda marcadas conotacdes ontologicas:
aquele da torcida por um time de futebol. A hipotese era que
no consumo atuariam ambas as formas de autocategorizacao
como forcas auténomas, isto €, ndo sendo uma a simples conse-
quéncia da existéncia da outra. Pelo contrario, no fenémeno da
torcida, a autocategorizacdo formal ainda ndo emergiu de forma
clara. Essa ideia foi confirmada pelos dados. Isso significa que
a dualidade da autocategorizacdo (ou despersonalizacdo) exis-
te no consumo, mas néo é implicita em qualquer fendmeno de
comportamento de massa. Alias, esse resultado reforca a ideia de
que a autocategorizagdo ontologica é uma relacdo social “pri-
maria", no sentido de Cooley (1962) e Merton (1995), a saber, é
uma relacdo imprescindivel para as formacdes sociais, enquanto
a autocategorizacdo formal € uma relacdo "secundaria”, isto &,
tipica somente de sociedades em que funcgdes e papéis se tornam
altamente diferenciados e abstratos.
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