tematica

ISSN|1807-8931

O Fandom como influenciador do consumo na
industria cinematogréfica: Star Wars em Pernambuco

The Fandom as influencer of consumption in
the film industry: Star Wars in Pernambuco

Jesyka Parisio POLITO?!
Gilton Pereira da SILVA?
Henrique Daniel Gomes PIMENTEL?®

Resumo

E notavel que grandes sagas tém cativado um publico cada vez maior, conquistando
mais fas. Por muito tempo, os seguidores de determinadas sagas se sentiam satisfeitos
com um mercado restrito a quadrinhos, livros e filmes ou séries. Recentemente, 0
mercado percebeu nesses fés potenciais consumidores e tem criado uma ampla gama de
produtos que possa satisfazer esse segmento tdo especifico do mercado. Esses produtos
podem ter um papel relevante na construcéo da identidade do f& e na convivéncia dentro
dos fandoms. Tendo tudo isso em vista, este trabalho teve o intuito de averiguar quais
aspectos influenciam a cultura do consumo nos fandoms e o comportamento de
consumo dos fas de Star Wars no estado de Pernambuco. Estudando os aspectos da
cultura geek/nerd e do consumo nesse meio, foi elaborado um questionario direcionado
ao publico-alvo e seus resultados confirmaram que a caracterizacdo e identidade do f3,
bem como o convivio em fandoms sdo fatores determinantes para a cultura de consumo.

Palavras-chave: Mercado de fas. Star Wars. Industria cinematografica. Fas e consumo.

Abstract

It's noticeable that great sagas have captivated a growing public and have got more fans.
For a long time, the followers of certain sagas felt satisfied with a market reduced to
comics, books and movies or series. However, recently the market has seen these fans
as potential consumers and has created a wide range of products which are able to
satisfy this very specific segment of the market. These products can have a relevant role
in the fans' identity construction and the coexistence in fandoms. Observing all these
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facts, this work intended to verify which aspects influence the consumption culture in
fandoms and the fans consumer behaviour. Researching the many aspects of geek/nerd
culture and its consumption, it was elaborated an questionnaire directed to the Star
Wars' fans in Pernambuco to understand them better as consumers and its results
confirmed the characterization and fan’s identity, and the acquaintanceship in fandoms
as well, as determinant factors to consumption culture.

Keywords: Fan Market. Star Wars. Film industry. Fans and consumption.

Introducéo

Considerando o contexto mercadoldgico atual que possui fas cada vez mais
exigentes e conscientes de todo seu potencial por terem conquistado seu préprio espaco
nesse segmento tao especifico, a presente pesquisa procurou compreender como os fas
da saga Star Wars residentes do estado de Pernambuco se comportam enquanto
consumidores, analisando os fatores psicograficos e comportamentais que 0s
influenciam na aquisi¢édo de produtos relacionados a série.

Foi necessario, para tal, ndo apenas entender esse f& no contexto singular ao qual
possuisua propria identidade e caracteristicas, mas também observa-lo como ser
coletivo e capaz de influenciar (e ser influenciado por) outros fas da saga na construcéo
de suas proprias identidades. Existiam, nesse campo, diversas incdgnitas no que diz
respeito ao entendimento desse publico caracteristico. Portanto, varios questionamentos
foram levantados objetivando compreendé-los: O que os levariam a, além de serem fés,
se tornarem consumidores dos produtos da saga? O grupo de outros seguidores de Star
Wars seria capaz de influenciar seus integrantes nesses habitos de consumo?

Para tais questionamentos, a hip6tese principal levantada foi de que o fa sente
necessidade de ser visto e aceito como tal entre os outros fés da saga e, a partir desta,
outras hipoteses foram levantadas. As mesmas se aprofundaram em aspectos mais
caracteristicos, como o fa se sentir influenciado a consumir produtos relacionados ao
filme pela convivéncia com outros fas, possuir um estilo de vida que possibilita a
aquisicdo de produtos relacionados a série e ainda sentir que o consumo desses produtos
também contribui para a percepg¢do dos outros sobre sua prépria identidade.

Para sanar essas questbes, foi feito um levantamento bibliografico que fosse

suficiente para construir uma base sélida para o assunto tratado, € uma pesquisa
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estruturada foi realizada com os fas da saga Star Wars residentes de Pernambuco,
objetivando a coleta de dados para posterior interpretacdo e correlacdo com toda a

literatura utilizada no referencial bibliogréafico.

2 Metodologia

O presente estudo consiste em uma pesquisa de mercado cuja finalidade é a
producdo de uma andlise de dados proveniente da coleta dos mesmos. Para tal,
otrabalho foi dividido em trés momentos: levantamento bibliogréafico, coleta de dados e
andlise.

Para a construcdo do embasamento deste estudo foi necessario, primeiramente,
uma vasta pesquisa bibliogréfica que contou com uma densa gama de livros e outras
pesquisas (como dissertacdes de mestrados) efetuadas na area afim desse trabalho.

Ja na coleta de dados foi utilizado um questionario estruturado na plataforma
online Google Docs direcionado apenas aos fas da saga Star Wars residentes do estado
de Pernambuco (publico-alvo) disponibilizado do dia 8 de Setembro de 2016 até o dia
22 de Setembro de 2016, totalizando 15 dias. Essas questfes procuravam coletar dados
para a analise e compreensdo dos fas do universo criado por George Lucas, como
caracteristicas que pudessem tracar um perfil do fa/consumidor e ainda caracteristicas

opinativas que possuiam uma conexao mais direta com o objeto de pesquisa.

3 Fundamentacao tedrica

Como ressaltado no tdépico de Metodologia, foi efetuado um levantamento
bibliografico como forma de fundamentar os demais procedimentos metodolégicos.
Encontram-se aqui, portanto, dados oriundos de fontes secundarias provenientes de

titulos de autores que possuem ligagdo com o tema da pesquisa.

3.1 Mercado de Entretenimento

O entretenimento em si ndo implica necessariamente no consumo, podendo ser

compreendido, de maneira sucinta, como qualquer atividade ocupacional realizada
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durante o tempo livre do individuo e, até mesmo, ser percebido (ou ndo) por ele mesmo
como um conjunto de necessidades (BROMERCHENKEL, 1997).

De acordo com Maslow (1987) as necessidades existentes sdo classificadas em:
necessidade fisiologica, necessidade de seguranca, necessidade de afeicdo e
participagdo, necessidade de estima (por terceiros) e necessidade de auto realizagéo,
sendo as duas ultimas os pontos mais altos da pirdmide de Maslow e podem ser vistas
como mais proximas de possuir ligagdo com o entretenimento.

Outro aspecto relevante no que diz respeito ao entretenimento, é a existéncia de
grupos de influéncia (HYMAN apud BROMERCHENKEL, 1997), que foi definido por
Hyman como um grupo que serve de modelo para o individuo e ao qual ele se compara
para definir seu proprio comportamento diante da comunidade onde estd inserido
(BROMERCHENKEL,  1997). Outros autores como  Howard (apud
BROMERCHENKEL, 1997) afirmam que esses grupos de referéncia também
influenciam o comportamento de compra de um consumidor. Wilkie (apud
BROMERCHENKEL) afirma que ndo € necessario estar inserido em um grupo de
referéncia para ser influenciado pelo mesmo.

Uma vez que se trata de algo tdo significativo que chega a ser vital e tem
relacBes intrinsecas com o meio social de insercao, era de se esperar um crescimento de
potencial econémico em ofertar alternativas de entretenimento e que, eventualmente,
surgisse um mercado voltado para atender essas necessidades. Mercado esse em
constante crescimento e extremamente lucrativo, que se utiliza de estratégias para atrair
individuos em seu tempo livre, onde os mesmos estdo fora do ambiente, muitas vezes
estressante, do trabalho ou estudo, tornando-os suscetiveis consumidores nesse
mercado.

Finais de semana, feriados, férias e horérios pés-expediente de trabalho
passaram a ser momentos extremamente lucrativos, partindo de oportunidades de
entretenimento de diversas categorias e de facil acesso, com ofertas voltadas para 0s
mais variados publicos, visando proporcionar experiéncias novas e satisfatorias,
conquistando assim, um publico com tendéncias a ser fidelizado.

Segundo Marin (2006), o setor que mais investe no mercado do entretenimento é
0 de comunicagles, uma vez que este assume um papel central na producdo e posse

desses produtos e desse publico consumidor. A tendéncia é de crescimento nesse
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mercado tanto no cenario global quanto no latino-americano.

Com o avan¢o do mercado de entretenimento e fluxo de informacdes a partir da
tecnologia que estd em constante evolucdo, houve o acesso e conhecimento a outras
culturas e foi dada uma valorizagdo econdmica as mesmas. Nesse aspecto, 0 mercado do
entretenimento atingiu todo o globo. Eventos passaram a atingir proporgdes maiores e
publicos diversos em termos econdmicos, sociais, culturais e politicos, transformando o
que era proprio de uma determinada cultura, em um produto de entretenimento de
carater internacional, como, por exemplo, os shows de grandes artistas norte-
americanos, ou grandes eventos esportivos, obras cinematogréficas, literarias, musicais,
entre outras que sdo apreciados por pessoas do mundo inteiro que consomem esse tipo
entretenimento, trazendo para sua vida cotidiana caracteristicas relativas aos servicos e
produtos de entretenimento que consome, sem que estas Ssejam necessariamente
provenientes da sua regido ou pais.

O entretenimento tornou-se, assim, uma peca fundamental nas sociedades, ndo
mais apenas para fins de lazer, mas também enguanto ferramenta, como nos casos de
desenvolvimento de métodos ludicos de ensino, utilizacdo de ferramentas tecnoldgicas

como recursos didaticos, organizacao estrutural de universidades, entre outros.

3.2 Cultura Pop

A Cultura pop é reconhecida como uma producao cultural em que sua destinacdo
final é o publico de massas. E relevante considerar que a producdo cultural é
extremamente variante, pois, a cultura popular é resultado da cultura do povo, onde seu
resultado final dependera essencialmente do conjunto de variantes daquela populagdo
especifica. Tem-se, portanto, uma gama imensa de producdes culturais que se
popularizam. Mas, antes de seguir em frente para uma compreenséo das especificidades
da cultura popular, é importante considerar seus aspectos conceituais gque possuem

grandes variagdes de autor para autor. Uma defini¢do de cultura pop relevante seria:

Anthony Giddens (2006) define a cultura pop como um
entretenimento criado para grandes audiéncias, como os filmes
populares, os shows, as masicas, 0s videos e 0os programas de TV e,
como o autor observa, muitas vezes é comparada a alta cultura — algo
gue sugere que as classes sociais diferentes desenvolvam diferentes
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identidades baseadas em suas experiéncias culturais diferentes.
(GIDDENS, 2006 apud KHUMTHUKTHIT, 2010)

Outro aspecto interessante, é que a cultura pop de um determinado pais, por
exemplo, podera ndo ter nenhum elemento que o torne popular em outra localidade, pois
elementos que podem fazer grande sentido para aquele determinado povo ao ponto de
tornar aquela producéo cultural tdo importante para eles, podem néo fazer sentido algum
para outros locais do mundo por inimeras razdes culturais que estdo tdo presentes nas
raizes de cada povo, mesmo em culturas que ndo prezam tanto as tradicoes.

Uma variavel que, durante um bom tempo, impedia que essa gama de culturas
populares se tornasse algo tdo global como é atualmente, era a velocidade das
informacdes e o quanto haviam barreiras para acessa-las. Nao havia conhecimento dessa
pluralidade de diferengas culturais e os jovens de épocas anteriores ao “boom” da era
digital nem sonhavam que as fronteiras que tornavam o mundo dividido no que diz
respeito as particularidades de cada povo um dia seriam derrubadas. Aquele grande
enigma que fazia com que os paises parecessem tdo afastados, parece agora ndo fazer
sentido algum. E foi justamente essa quebra de barreiras, aliada aos interesses da
indUstria da cultura pop, que permitiu essa troca de culturas apesar dos costumes locais,

conforme afirma Soares (2014):

O senso de pertencimento transnacional se alinha a propria
perspectiva que as indlstrias da cultura operam: a de que hd uma
espécie de grande comunidade global que, a despeito dos aspectos
locais e da valorizacdo de questBes regionais, aponta para normas
distintivas [...].

O Brasil € um grande consumidor de cultura pop de diversos locais do mundo,
desde producdes culturais provenientes de nacionalidades do outro lado do mundo como
€ 0 caso do Japdo que € o pais que possui uma gama extremamente rica de contetido
cultural que conquista 0 mundo inteiro como games, animés e mangas, até producgdes
culturais norte-americanas como as mundialmente conhecidas sagas, que € o caso de
Harry Potter, Senhor dos Anéis, Star Wars e Jogos Vorazes. Ha até os que optem por
consumir muito mais as producdes culturais provenientes de fora (longe de onde vive),
pois sente uma identificagdo maior com o universo que € retratado. Mas existem os mais

“nacionalistas” que preferem “valorizar o que ¢ da terra” e consomem uma grande
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quantidade de cultura pop local/nacional por considerarem isso como uma valorizagéo

do que “¢ nosso” e que muitas vezes parece ser esquecido.

3.3 Fas, fandom e fansumers

Apesar do significado de fa ter sido limitado por sua origem etimoldgica que
remetia as inspiracOes e divindades (CUNHA, 2010) e posteriormente se enraizou em
definigcOes rasas de que se tratava da pessoa obcecada por determinado artista (HILLS,
2002), encontrou, na contemporaneidade, um novo significado que, como 0s anteriores,
é passivel de futuras ressignificacBGes para estar cada vez mais adequado a realidade que
estd em constante mudanca. Deve-se observar, portanto, que, na atualidade, o fa se

caracteriza mais do que um “simples” entusiasta. De acordo com Jenkis:

Os fés sdo 0 segmento mais ativo do publico das midias, aquele que se
recusa a simplesmente aceitar o que recebe, insistindo no direito de se
tornar participante pleno. Nada disso é novo. O que mudou foi a
visibilidade da cultura dos fas. (2009, p. 188)

O fa deixou de ser o individuo passivo diante do que admira para se tornar
participante de fato (JENKIS, 2009). S6 observar de fora todo o universo simbdlico que
o fascina ja ndo é suficiente, ele quer fazer parte do que tanto gosta e € nesse contexto
que surgem os grupos de fas, ou fandoms, como sdo chamados.Esses fandomscresceram
de maneira significativa com esse grande “boom” que ocorreu no ambiente digital e
com a velocidade da propagacdo de informacdes. E, a respeito desse crescimento, Janet

Murray diz que:

O culto dos f&s cresceu nas Gltimas décadas por meio da organizagéo
de convencdes, das revistas underground e do comércio de videos
caseiros. A internet acelerou esse crescimento ao oferecer um meio no
gual os fas podem conversar — trocando mensagens escritas — uns com
0S outros e, muitas vezes, com os produtores, escritores e astros das
séries em exibicdo. (MURRAY, 2006, p. 52)

O fa ndo é mais aquele individuo recluso que possui seus gostos particulares e
0s mantém apenas para si, ele agora possui uma facilidade imensa de acesso a

conteudos relacionados ao que tanto gosta e ainda a possibilidade de encontrar outros
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individuos com as mesmas predilegdes em ambientes virtuais, como: féruns online, sites
e grupos em redes sociais, para que possa compartilhar opinides com outros fas.

Mas o fandom n&o se limita ao ambiente online, muitas vezes vai muito além,
com encontros em eventos especificos para o publico consumidor de Cultura Pop. Os
chamados eventos de Cultura Pop promovem a interacdo entre os mais variados
publicos. Esses locais, além de serem oportunidades para os fas interagirem, possuem
ainda outro significado que os mantém ativos do ponto de vista comercial: sdo
ambientes repletos de produtos relacionados a esse publico. Desde livros, revistas, HQs
e filmes que aproximam ainda mais o fa (nesse contexto chamado de fansumer [f&
consumidor]) aos conteudos “essenciais” ou complementares do seu universo predileto.

Os fandoms possuem ainda a “fun¢do” de contribuir para a construgdo de uma
identidade prépria dos fés e de como ele é visto como tal. Faz parte do membro daquele
grupo a incessante sensacao de que necessita do reconhecimento de que é fa de fato.
Essa “comprovacdo” pode ser constantemente renovada nas conversas de grupo nos
foruns virtuais ou nos préprios eventos onde é demonstrado o conhecimento dos fas
sobre informacdes muito especificas que s6 quem ¢ “fa de fato” conhece. Outros pontos
podem ser vistos como parte da construcdo dessa identidade, como o acumulo de
produtos relacionados a série que sdo tdo apreciados e fazem parte do “portfolio” da

maioria dos fds que adoram demonstra-los nas suas redes sociais.

3.4 Comportamento do Consumidor

Para Bennet, comportamento do consumidor ‘“consiste em estudar os
pensamentos, sentimentos e as agdes dos consumidores e as influéncias sobre eles que
determinam mudangas de atitude. ” (1995 apud HONORATO, 2004, p. 125). Esse ato
de estudar o consumidor para identificar e compreender o quanto a influéncia de
varidveis mercadoldgicas que agem nesses consumidores, tornou-se de extrema

importancia no cendrio atual. Para Santos e Morsch:

Compreender o consumidor é uma funcédo essencial do marketing para
gue ele possa cumprir plenamente seus objetivos no desenvolvimento,
na producdo e na colocacdo no mercado de bens e servicos
apropriados e capazes de satisfazer as necessidades e os desejos dos
consumidores, contribuindo, assim, efetivamente para o sucesso do
negaécio. (2005, pg. 1)
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O consumidor (e como se comporta) é, de certa forma, um grande enigma, ou,
como mencionado por Santos e Morsch, um “iceberg” (2005) por possuir, além de sua
esséncia singular, tantas caracteristicas que se encontram “imersas”, como Suas
intencBes e motivagoes, deixando apenas uma parcela de si na superficie onde pode ser
visto a olho nu, fazendo com que o mercado busque cada vez mais solucionar esse téo
intrigante, complexo e enigmatico universo presente em cada consumidor.

E, para encontrar as respostas de tantas questdes que parecem possuir um carater
tdo particular, que surge essa “urgéncia” de conhecer o que realmente motiva esses
individuos que pareciam estar tdo longe de serem entendidos no que diz respeito as suas
necessidades, acdes e decisdes. Afinal, quem consome € parte indispensavel no cenario
mercadologico e o eixo pelo qual gira o0 mercado como um todo (SANTOS; MORSCH,
2005).

Para que essa compreensdo seja efetiva quando se tenta entender e estudar essa
complexidade que é o consumidor, h& a necessidade do envolvimento com areas afins
como é o caso das ciéncias sociais que cooperam nesse processo de entendimento das
influéncias de fatores diversos sobre o consumidor, como é o caso de fatores
interpessoais (onde 0s grupos sociais e culturais estdo presentes) e intrapessoais (em que
estdo presentes os habitos, atitudes e motivacdes). (HONORATO, 2004)

No que diz respeito aos fatores interpessoais, como citado acima, € importante
considerar as seguintes variantesnesse processo que sofre o consumidor, que é 0 caso
dos “‘grupos cultura, subcultura, classes sociais, grupos de referéncias e familia”
(HONORATO, 2004, pg. 126). De maneira sintética, considera-se que, os fatores
interpessoais correspondem ao meio ao qual o individuo esta inserido, onde tem-se:
determinada sociedade que possui seus proprios valores e comportamentos especificos
que séo passados de geracdo a geracdo (cultura); variantes e padrdes que divergem do
todo (subcultura); segmentacdo da sociedade baseada em relacbes de interesses e
comportamentos comuns em que aspectos como “renda, riqueza, profissdo, nivel de
instrugdo, tipo de localizagdo de moradia” (classes sociais) sdo relevantes; grupos que
sdo considerados influentes e “lideres de opinido” (grupos de referéncia) onde podem
fazer parte do mesmo uma gama de grupos, como, por exemplo, os considerados grupos

priméarios (familia e amigos muito préximos) ou até mesmo grupos que fazem parte de
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aspiracdes do individuo (ao qual ele deseja pertencer). (HONORATO, 2004).

Ja em relacdo aos fatores intrapessoais de influéncia (ou psicolégicos), ha as
variantes que sdo, em sua esséncia, pertencentes ao proprio individuo, ou seja,
caracteristicas internas, como: ‘“motivacdes, percepcOes, aprendizagem, atitudes,
personalidade, estilo de vida e autoconceito dos consumidores” (HONORATO, 2004,
pg. 130). H4, portanto, 0 momento em que o individuo reconhece que possui uma
necessidade que o impulsiona (motivacgéo); a interpretacdo do estimulo que o individuo
sofre por meio dos seus sentidos (percep¢do); a mudanca de comportamento de uma
pessoa como resultado de determinada experiéncia (aprendizagem). Mas também hé o
modo consciente de agir ou perceber (atitudes); a ‘“identidade” ou conjunto de
caracteristicas constantes naquele individuo (personalidade); o chamado “padrao de
vida” do individuo (estilo de vida) e ainda a vis@o que o consumidor tem de si mesmo,

sua “autoimagem” (autoconceito). (HONORATO, 2004)

4 Resultados

A base tedrica para o trabalho em questdo, foi a utilizacdo de referenciais
bibliograficos na area de estudo. Para atingir o objetivo proposto, uma pesquisa com 0
publico fa de Star Wars foi realizada. Utilizando-se de um questionario efetuado na
plataforma online Google Docscom o objetivo de compreender os fas de Star Wars que
residem no estado de Pernambuco e 0 universo que o0s rodeia enquanto fas e
consumidores foram obtidos os dados a seguir, que contou com a contribuicdo de 156

respondentes.

4.1 Apresentacgdo e anélise de dados

Com base no que foi dito no topico anterior a respeito dos resultados, segue

abaixo todos dados obtidos e suas respectivas analises:
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Grafico 1 — Idade

®m Menor que 10
mEntre 10e 15
B Entre 16 e 20
W Entre 21 e 25
B Entre 26e 35

B Maisde 35

Fonte: autores

Conforme mostrado no Grafico 1, a maior parte dos fés de Star Wars sdo jovens adultos
e adultos (pessoas com 21 anos ou mais) que equivalem a 78,9% do total de
pesquisados. Considerando que a série de filmes teve origem nos anos 70 (0 primeiro
filme: Star Wars 1V — Uma Nova Esperanca foi lancado em 1977), o publico entrou em
contato com o universo Jedi ha um tempo relativamente grande.

Como houve um intervalo de tempo significativo entre a trilogia original e a
“nova” trilogia, com passagem de tempo de 16 anos entre ambas (1983 a 1999), é
possivel que as longas passagens de tempo tenham diminuido o contato de pessoas mais
jovens com a saga, quadro que pode ser revertido pelos proximos langamentos dentro

do universo.

Graéfico 2 — Tempo como fa de Star Wars

2. Ha quanto tempo é fa da saga Star Wars? (156 responses)

@ Menos de 1 ano
@ Entre 1 e 5 anos
@ Entre 6 e 10 anos

A: @ Mais de 10

Fonte: autores
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De acordo com o Grafico 2, observa-se que a maioria do publico se considera fa
da saga h& mais de 6 anos (65,3%), nos levando a perceber mais uma vez o padrédo de
pessoas com idade adulta e jovens adultos que cultuam a saga. Além disso, 0 nimero de
pessoas que se tornaram f&s recentemente mostra o quanto a saga vem conquistando
mais fas, que mesmo numa parcela pequena tem a tendéncia de crescer cada vez mais

fidelizada ao universo Jedi.

Gréfico 3 — Como conheceu a saga

3. Como conheceu a saga? (156 responses

@® Familia
@ Amigos

Internet
@ Cinema
@ Televisio
@ Cutro

Fonte: Autores

A partir do questionamento que deu origem ao Gréafico 3, foram analisadas as
pontes que levaram ao primeiro contato dos fas de Star Wars com a saga. Os resultados
mostram que a maioria deles teve contato com a saga gracas a televisdo (28,2%), aos
amigos (27,6%) ou a familia (25,6%), totalizando mais de 80% dos entrevistados.

A televisdo é uma midia presente na maioria dos lares, mas com a acessibilidade
da internet, eletrénicos portateis e recursos de streaming, tende a perder espaco como
recurso de entretenimento e o poder para impactar novos possiveis fas. O fato da
maioria dos fas serem adultos pode estar associado a propagacdo da saga através da
televisdo, ja que na época a internet era muito restrita.

Outro dado obtido no questionéario é de que a grande maioria dos entrevistados é
fa de, no minimo, uma outra saga além de Star Wars. Isso leva a conclusdo de que o
publico entrevistado no geral possui predisposicdo a se sentir atraido por novos
universos ficticios. Os fandoms tém o potencial de divulgar sagas diferentes e o Gréafico

5 mostra que grande parte dos fds do universo Jedi possuem amigos também fas desse
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universo, reforcando essa hipdtese. Quando questionado quais seriam essas outras
sagas, obtivemos o seguinte grafico:

Grafico 4 — Sagas preferidas dos fas de Star Wars

@ Harry Potter

@ O Senhor dos An__.
O Hobbit

@ Star Trek

@ Jogos \Vorazes

@ Percy Jackson

@ De Volta Pro Futuro

@ Matrix

@ Indiana Jones

@ Game of Thrones

@ Marvel

@ Outros

Fonte: Autores

Como é possivel inferir pelos dados do Grafico 4, um grande nimero de fés
segue outras sagas além de Star Wars. As mais citadas foram Harry Potter, O
Senhor dosAnéis eStar Trek. Esta ultima possui tematica semelhante ao universo Jedi
(exploracdo espacial). Um dado interessante é que tanto sagas mais antigas, como
Indiana Jones e De Volta pro Futuro, quanto sagas mais recentes, tais como Percy
Jackson e Jogos Vorazes sdo acompanhadas por alguns dos entrevistados, ressaltando
mais uma vez o poder que Star Wars possui de acompanhar geragGes. As respostas
também demonstram que influéncias cinematograficas de outros paises, especialmente

a norte-americana, séo muito absorvidas pelos telespectadores pernambucanos.
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Grafico 5 - Habitos sociais dos fas
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Fonte: Autores

O Gréfico 5 mostra que a maioria dos fas da saga Star Wars (98,7%) possuem
amigos que também fas da saga. Somado ao resultado do Grafico 3 fortalece a
importancia dos amigos na disseminacdo da saga, formacao de novos fas e na criacdo de
grupos com foco em sagas e séries.

Também buscou-se saber se os fas de Star Wars em Pernambuco costumam
frequentar eventos ou ambientes nerd/geek ou de cultura pop oriental que trazem uma
vasta gama de atracBes. Geralmente, sdo nesses eventos que os fds “deixam de ser
espectadores para serem participantes de fato”. Eles encontram nesses eventos espago
para vivenciar (e mostrar) que sao fas eoportunidades de estarem cercados de outros fas,
possibilitando troca de conhecimentos ao vivo, contato com outras sagas e a aquisicao
de produtos.Quando questionados sobre que tipos de ambientes geek/nerd os fas
costumam frequentar, percebeu-se uma variedade de ambientes que ndo se restringem
apenas a eventos especificos (como o SuperCone a Comiccon), mas também a lojas
especializadas (Geek.etc, Bakamoon) e eventos que possuem tematicas com uma
abrangéncia diferente - como a Feira Japonesa. Em menor numero foram apontadas
exposicdes, como a Bienal do Livro; eventos relativos as datas importantes do mundo
nerd, como o Dia da Toalha e o Dia de Star Wars, que possuem reconhecimento global
onde ha a difusdo da cultura pop.Por ultimo, foram apontados encontros de grupos
locais, onde 0s mesmos possam interagir mais uns com 0S outros, conhecer pessoas
novas e jogar games eletronicos (Otakuns PE) ou board games (A Taverna).Esses

ambientes sdo frequentados pelos respondentes ndo apenas no estado de Pernambuco,
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mas também na Paraiba; Ceard; S&o Paulo; e um dos entrevistados afirmou ter estado
presente na San Diego Comiccon na Califérnia (Estados Unidos).

Ainda de acordo com o Grafico 5, a grande maioria (91%) possui interesse em
adquirir objetos relacionados a saga. Isso mostra que, além do estimulo e oferta
existentes, existe o desejo dos fas em adquirir os produtos ofertados. H4,
perceptivelmente, uma conexdo entre fds mais ativos e o crescimento do consumo (e
oferta) de produtos. O mesmo grafico mostra ainda que mais de 3/4 dos entrevistados
possuem o héabito de divulgar suas aquisi¢des em redes sociais. Dessa maneira, €
possivel tracar um perfil de grande parte dos fas: a maior parte deles (60,3%) costuma ir
a eventos geek/nerd, a maioria massiva consome produtos relacionado a saga Star Wars
(91%) e uma parcela significativa divulga as aquisicdes em redes sociais (76,6%), que,
entre seus contatos possivelmente encontram-se outros fads, ja que 98,7% dos
entrevistados tem amigos que também sdo fas da saga e estes, por sua vez, certamente

ficardo interessados no produto, seja com o intuito de consumo e aquisi¢ao ou nao.

Gréfico 6 — Fatores estimulantes para compra de produtos da franquia

MARQUE OS FATORES QUE VOCE CONSIDERA ESTIMULANTES PARA
COMPRAR/COLECIONAR PRODUTOS DA FRANQUIA STAR WARS (MARQUE
QUANTOS ACHAR NECESSARIO):

IIIII*---I

Me sinto mais Jatenhoo Soufida Asvezes por Oproduto me Tenhoum Comentérios Muitos Vejo Qutros
pertencente costumede sériehdanos puroimpuso cativa por ter blog/viogque deamigos amigos meus avaliacdes
aouniverso colecionar utilidade e ser falasobreo sobre colecionam positivas
dasaga produtos do relacionadoa universo geek  produtos produtos de desses
universo saga no gual opino StarWarse produtos em
geek/nerd sobre esses mesintomais  sitesdo
produtos pertencente  universo

aogrupo geek/nerd

colecionando

as
relacionadas a
saga

Fonte: autores

Quando questionados sobre o motivo do consumo, o fato de ser fa da saga ha
anos (93 entrevistados), o produto consumido ser relacionado a saga e ter alguma
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utilidade (82 dos entrevistados) e se sentir mais pertencente ao universo da saga (70
entrevistados) foram os mais citados. Outra parcela dos entrevistados afirmar comprar
por influéncia de amigos. Podemos inferir que, para a maioria dos respondentes, 0
simples fato de ser f& € o suficiente para consumir produtos relacionados a saga. A partir
do terceiro item mais votado, percebe-se 0 quanto o consumo é significativo na
construcdo da identidade do fa e para a sensacdo de pertencimento aquele universo e seu

fandom.

Gréfico 7 - Star Wars no comércio local
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Fonte: Autores

Conforme o grafico 7, a maioria dos respondentes localizam-se em Recife ou na
regido metropolitana, entdo ha uma grande probabilidade de que os entrevistados
frequentem os mesmos ambientes do mundo geek.A maior parte dos fas (69,2%) se
sente insatisfeita com os produtos vendidos no estado. Quando questionados sobre a
compra de produtos de fora do estado, viu-se que a maioria de fato adquire produtos de
outras localidades, o que ja era esperado num quadro com consumidores empenhados,

mas com um mercado pouco vasto em termos de produtos.
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Gréfico 8 — Fatores relevantes para a importacao de produtos da saga
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Fonte: autores

Dentre os motivos escolhidos pelos fas para a importagdo de produtos, o mais
citado foi o prego dos produtos no comércio local, considerados caros pela maioria dos
consumidores. Esse cenario é esperado, uma vez que, geralmente, esses produtos sdo
trazidos de outras localidades para a revenda e tém que passar por taxas alfandegarias
e/ou possuem a necessidade de pagar direitos autorais as empresas que 0s detém.

O segundo motivo mais apontado é a caréncia de produtos no estado e desses,
uma menor quantidade é exclusiva (terceiro maior motivo para as importacdes) e com
preco muito alto, o que leva as pessoas a adquirirem produtos de fora. Ainda ha os que
possuem amigos ou conhecidos com guem possam contar para conseguir produtos

diferentes num preco que consideram justo.

Consideracoes finais

De acordo com os resultados obtidos, foi possivel evidenciar pontos em
comum entre muitos dos entrevistados, tornando-se possivel tracar determinados
padrdes entre fansumers de produtos relacionados ao universo da saga Star \Wars, como,
por exemplo, o primeiro contato com a série ter acontecido, em muitos casos, atraves de

outras pessoas, geralmente de circulos préximos, como amigos ou familiares.

A maioria dos f&s, inclusive, tem amigos que também sdo fas de Star Wars,
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mostrando que eles estdo inseridos em um contexto onde h& a presenca de outros
seguidores da saga (fandom). Qutros pontos relevantes percebidos na maioria das
respostas, foi a visita a eventos e/ou ambientes relacionados a cultura nerd ou geek
(fazendo com que novos relacionamentos entre fas sejam gerados), a aquisicdo de
produtos relacionados a série, bem como a importacdo destes e o compartilhamento
dessas aquisi¢Oes em redes sociais.

Percebeu-se que, como a série geralmente é apresentada aos fas por meio de
outras pessoas, isso implica em interagGes sociais que podem ser expandidas ao longo
do tempo e possuir habitos em comum adquiridos pelos mesmos em seus fandoms,
como a frequéncia em estabelecimentos ou eventos do meio nerd/geek. E sdo nesses
ambientes que geralmente sdo realizadas vendas de produtos relacionados a saga (ndo s6
Star Wars, mas também a diversas outras). E ainda, de acordo com os dados obtidos, a
maioria dos entrevistados frequentou ou frequenta, pelo menos, mais de um evento/local
geek ou nerd, mostrando que seus habitos permitem a visitacdo a esses lugares,
validando uma das hipdteses que considerava que “o fa possui um estilo de vida que
possibilita a aquisicdo continua de produtos relacionados a série”, ja que, grande parte
dos eventos citados é pago e esses locais, como ja mencionado anteriormente, sdo
grandes focos de venda desses produtos.

E importante ainda considerar que a insercio do f4 em grupos sociais com o
gosto pela saga em comum (fandom) exerce uma influéncia sobre o individuo enquanto
consumidor. Isso ficou claro a partir das respostas obtidas ao questionar os fatores
estimulantes para o0 consumo, onde as respostas mostram uma influéncia direta (ter
amigos colecionadores, se sentir mais pertencente ao fandom ou a saga) ou indireta
(avaliacBes positivas na internet, habito, comentarios de terceiros) na pratica do
consumo e na construcao da identidade do fa.

Como foi percebido, os dados obtidos na pesquisa mostram que 0s objetivos
relacionados para os fins deste estudo foram atingidos, assim como as hipoGteses
formuladas com base nos dados tedricos levantados durante a pesquisa, mostrando a

efetividade dos métodos aplicados.
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