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RESUMO

De acordo com Sugarbaker (1998), o geek pode ser considerado como um individuo engajado e
fascinado em um topico, geralmente sobre ciéncia, tecnologia e cultura, relacionados a universos
de fantasia e ficcdo cientifica, como filmes, quadrinhos, séries, livros e games, que se retine com
outras pessoas que possuem o mesmo interesse para compartilharem experiéncias relacionadas ao
tema. O presente estudo tem como objetivo compreender como as praticas de consumo de produtos
relacionados a geeks atuam na constru¢do da identidade de individuos pertencentes a essa tribo. A
presente pesquisa faz parte dos estudos que utilizam como abordagem a Consumer Culture Theory
(CCT), que considera a complexidade cultural que faz parte dos diversos contextos sociais,
deixando de trabalhar com um sistema homogéneo de significados compartilhados e passando a
considerar heterogeneidade de agrupamentos culturais (ARNOULD; THOMPSON, 2005). A
coleta de dados foi realizada por meio de entrevistas, a partir de um roteiro semiestruturado, com
16 consumidores que se identificam como geeks, que vivem em Uberlandia/MG e Sao Paulo/SP.
O tratamento dos dados obtidos foi realizado por meio da andlise de conteido com base na
categorizagdo tematica. Os resultados sugerem que o inicio do consumo de produtos voltados para
a tribo, como camisetas, comec¢a durante a infancia, se estendendo até a fase de vida adulta. O
pertencimento a tribo geek faz com que o individuo se espelhe em outros membros, sendo a
identidade do individuo construida e reforcada a partir do contato com a forma de agir, pensar e
consumir de outros geeks considerados importantes pelo sujeito. Os personagens influenciam nos
valores pessoais construidos no decorrer da vida do geek, havendo a necessidade de externalizar
seus gostos, mesmo que seja em um ambiente privado. Nesse sentido, os produtos consumidos, que
possuem elementos geeks, possuem valor simbdlico para o sujeito, de maneira que eles passam a
representar a extensdo do “eu” daquele que o consome, sendo uma forma de demonstrar seus
valores pessoais.

Palavras Chave: Geek; Consumer Culture Theory; Identidade; Consumidor; Aspectos Regionais.



ABSTRACT

According to Sugarbaker (1998), geek is a person engaged and fascinated in certain topics, that
meets with others who have the same interest to share experiences. The topics are related to science,
technology and culture, which are related to the universe of fantasy and science fiction (i.e. films,
comics, series, books and games). The study aims to understand how the consumption of products
related to geeks influence the construction of the identity of individuals belonging to this tribe. The
research is part of those studies that use the Consumer Culture Theory (CCT) approach, which
considers the cultural complexity that is part of the diverse social contexts, considering the
heterogeneity of cultural groupings and not only a homogeneous system of shared meanings
(ARNOULD; THOMPSON, 2005). Data was collected through interviews, from a semi -
structured script, with 16 consumers who identified themselves as geeks and lived in
Uberlandia/MG or Sao Paulo/SP. Data was treated through content analysis based on the thematic
categorization. The results suggest that the consumption of tribe-oriented products, such as T-
shirts, begins during childhood and is extended into adulthood. Belonging to a geek tribe causes
the individual to mirror other members, in a way that individual identity is built and reinforced
from the contact with the way of acting, thinking and consuming of other geeks who are considered
important by the individual. The characters influence the personal values built up over the life of
the geek, with the need to externalize their tastes, even in a private setting. In this sense, geek
products have symbolic value for the individual, so that they come to represent the extension of the
"self" of the consuming one, as a way of demonstrating their personal values.

Keywords: Geek; Consumer Culture Theory; Identity; Consumer; Regional Aspects.
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1 INTRODUCAO

Em uma perspectiva pds-moderna, o individuo substitui o individualismo pela identificagao
com um grupo, formando comunidades emocionais, de maneira que as tribos substituem as grandes
massas a partir de uma emocao coletiva. Esses grupos sociais constituem uma sociedade que esti
em transformacao constante (MAFFESOLLI, 2006).

A cultura pode ser considerada como um sistema composto por simbolos, sendo esses
relacionados a acontecimentos sociais e elementos do cotidiano do individuo (GERTZ, 2978).
Considerando a teoria interpretativa da cultura que € utilizada por Gertz (1978), que entende a
cultura sob um olhar semidtico, de maneira que “o comportamento humano ¢ visto como a¢ao
simbolica” (GEERTZ, 1978, p. 8). O autor considera que a cultura é formada por padrdes culturais,
que consistem em sistemas organizados de simbolos (GERTZ, 2978). Ao entender a sociedade e
as relacOes sociais a partir desse conceito de cultura, € possivel analisar o consumo dentro da
perspectiva de criacdo de significados e identidade para o individuo, sendo esse um padrdo das
sociedades ocidentais contemporaneas (CAMPBELL, 2016).

Nesse sentido, a presente pesquisa faz parte dos estudos que utilizam como abordagem a
Consumer Culture Theory (CCT), que considera a complexidade cultural que faz parte dos diversos
contextos sociais, deixando de trabalhar com um sistema homogéneo de significados
compartilhados e passando a considerar a heterogeneidade de agrupamentos culturais
(ARNOULD; THOMPSON, 2005).

A CCT ja pode ser considerada uma “escola de pensamento independente dentro do campo
de estudo de pesquisa do consumidor” (GAIAO; SOUZA; LEAO, 2012, p. 342), ganhando espago
em importantes periddicos e eventos brasileiros, possuindo uma quantidade de estudos tedricos e
empiricos relevantes no pais. Essa perspectiva tem ganhado espago dentre os pesquisadores,
havendo um aumento na quantidade de estudos desenvolvidos no Brasil (CASOTTI; SUAREZ,
2016), sendo consolidada a constru¢do de conhecimento dos estudos de consumo a partir da CCT,
utilizando-se principalmente da abordagem interpretativista e de métodos de pesquisa qualitativos
(SOUZA et al., 2013).

Nesta perspectiva, surgem estudos sobre a constru¢ao da identidade de individuos. Hall
(2011) defende que a identidade do individuo esta sempre em construcdo, ja que essa € formada a

partir de processos inconscientes que se desenvolvem a partir das vivéncias da pessoa,
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considerando relacdes culturais e sociais, de maneira que as caracteristicas internas do individuo
sdao somadas com o mundo publico (HALL, 2011). Belk (1988) defende que os bens podem
representar de maneira simbolica a extensao do “eu”, a partir do momento em que esses preservam
o senso de identidade do individuo.

De acordo com Casotti et al. (2013), os pertencentes a uma tribo seguem um determinado
padrao estético e consomem produtos similares para que possam se diferenciar dos demais
individuos. Nesse sentido, o consumo pode ser entendido como estratégia para escolha do estilo de
vida, demonstrando que ele pode ser considerado elemento formador da identidade. Nesse
contexto, simbolos especificos e sentimentos compartilhados unem os individuos pertencentes as
tribos urbanas (COVA; COVA, 2002), como a dos geeks.

O geek pode ser considerado uma variacdo do nerd, sendo um individuo com maior
interesse em tecnologia. Fernandes e Rios (2011) explicam que a palavra nerd foi utilizada pela
primeira vez para apresentar uma criatura estranha no livro If I ran the zoo, de Theodore Seuss
Geisel, em 1950. A partir disso, o termo comecou a ser utilizado como adjetivo relacionado a
individuos socialmente inadaptados, devido a dificuldade de interacdo social, que possuem
interesse em informatica e elementos da cultura relacionados a universos de fantasia e ficcdo
cientifica, como filmes, quadrinhos, séries, livros e games. Aqueles que possuiam essas
caracteristicas passaram a ser inferiorizados e estigmatizados devido a construcdo do esteredtipo a
partir de caracteristicas que eram consideradas como fraquezas pelos demais membros da
sociedade (GOFFMAN, 2004).

Sugarbaker (1998) considera o geek como um individuo engajado e fascinado em um
topico, geralmente relacionado a ciéncia, tecnologia e cultura (fantasia e fic¢c@o cientifica), que se
reline com outras pessoas que possuem o mesmo interesse para compartilharem experi€ncias
relacionadas ao tema. A ascensdo da cultura geek surge com a popularizagdo da internet, a idolatria
de figuras do Vale do Silicio, como Steve Jobs, e a expansdo do consumo de produtos relacionados
a super-herdis (SANTOS, 2014).

A popularizacido do grupo geek foi auxiliada pela adocdo de personagens caracteristicos
desta tribo em séries e filmes, principalmente estadunidenses, ao lado da mudanca da abordagem
do estereotipo de individuo socialmente deslocado em relacdo aos demais, apresentado em obras
anteriores, como o filme Revenge of the Nerds. O sucesso da série The Big Bang Theory,

originalmente exibida pelo canal CBS nos Estados Unidos, que apresenta quatro protagonistas
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geeks que trabalham como pesquisadores em uma universidade e possuem relacionamentos
estaveis, representando uma nova imagem do geek, possibilitou uma maior popularizacdo desse
tipo de comportamento e, principalmente, uma imagem mais positiva, apesar que ainda
estereotipada (GALVAO, 2009; OLIVEIRA, 2016).

Ha varios eventos voltados para o consumo de contetido de interesse do grupo, como feiras
de Animes e Mangas, encontros de fas de Star Wars e eventos de games (SIMON; BAHL; DROPA,
2016). Um desses eventos € a Comic Con, que é um espaco para encontro de diversas pessoas que
compartilham as mesmas preferéncias de consumo cultural. A San Diego Comic Con é a edicio
mais importante do mundo, sendo realizada durante o verdo norte-americano, época de langamento
dos blockbusters do cinema, e reunindo os astros e estidios de cinema de Hollywood. No Brasil, o
grupo Omelete criou a Comic Con Experience (CCXP), que € realizada anualmente em Sao Paulo-
SP. A edicdo brasileira da Comic Con é a maior da América Latina, com o publico de 227.451
pessoas na edigdo de 2017, e possui a maior area dedicada aos escritores e desenhistas de
quadrinhos, denominada Artists Alley, de eventos do género do hemisfério sul (CCXP, 2018). O
evento é conhecido como o principal local de encontro dos geeks, ja que retine as mais importantes
empresas que produzem conteudo para essa tribo, como estudios de cinema, editoras de livros,
canais de TV, lojas de itens de colecionadores e produtos licenciados.

Esse ambiente geek gera um novo mercado, que envolve lojas conhecidas em mercado
nacional, que lancam linhas de produtos voltadas para o publico geek, como a Riachuelo, loja de
departamento que criou o selo Riachuelo Geek, desenvolvendo diversos produtos com estampas de
filmes, séries, games e desenhos animados. Gracas ao sucesso de vendas e busca por produtos desse
segmento, foram criadas novas marcas com comercializacdo de produtos em lojas fisicas, como a
Pop! Megastore, Piticas e Studio Geek, que comercializam produtos direcionados, principalmente,
ao publico geek, como: camisetas, canecas, bonecos, quadros e outros sempre relacionados a
personagens famosos entre os geeks.

Nesse sentido, um consumo geek, entre outros aspectos, tende a ser bastante presente na
formacdo da identidade individual. A utilizacdo de produtos inspirados em elementos culturais,
como camisetas e itens coleciondveis, € natural entre geeks, sendo uma caracteristica comum entre
esses sujeitos, podendo representar um elemento de construcao da identidade, ja que as marcas e
produtos que sdo consideradas importantes servem como forma de comunicar a identidade destes

a partir do estilo que adotam (THOMPSON; HIRSCHMAN, 1995).
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Os produtos escolhidos pelos geeks para o consumo cotidiano podem trazer consigo um
conjunto diverso de significados que sustentam o estilo de vida do consumidor a partir da utilizacao
de seus valores sociais (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004). Belk (1988) afirma que o consumo
fornece significado para a vida, de maneira que os bens adquiridos representam uma extensao do
self, de maneira que o sujeito € constituido pela soma daquilo que ele possui. Para Campbell (2006),
o consumo € um produtor de sentido e de identidades na sociedade contemporanea. Ademais, o
consumo pode ser distinto de acordo com o contexto econdmico e social no qual o individuo vive,
havendo possiveis diferencas entre cidades do interior e capitais.

O consumo € algo importante para a sociedade e faz parte da constru¢do da identidade,
nessa perspectiva, considerando o processo de consumo, que vai desde fatores influenciadores até
0 poés-compra, questiona-se: Como as praticas de consumo atuam na construcio da identidade de

individuos pertencentes a tribo geek?

1.1 Objetivo Geral

Este estudo tem como objetivo compreender como as praticas de consumo de produtos

relacionados a geeks atuam na constru¢do da identidade de individuos pertencentes a essa tribo.

1.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos, que buscam auxiliar o atendimento do objetivo geral, sdo:
e Analisar a influéncia social nas praticas de consumo geek, considerando as relacdes com
individuos que possuem gostos em comum e com pessoas que nao pertencem a tribo.
e Compreender aspectos relacionados a preconceitos vivenciados por sujeitos geeks.

e Identificar as diferencas de consumo de produtos geek entre individuos de Uberlandia-MG e de
Sao Paulo-SP.

1.3 Justificativa

Como justificativa académica, faltam trabalhos relacionados ao consumidor e mercado geek

no Brasil, havendo pouca quantidade de estudos sobre o assunto publicados, quando se considera
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o campo da gestdo (HADDAD; STREHLAU, 2015; ARCURI, 2017). A maioria dos trabalhos
encontrados no pais foram escritos e publicados nos campos da comunicag¢do, sendo praticamente
todos de eventos cientificos (CARVALHO; SCHULZ; OLIARI, 2017; MATOS, 2013; MATOS,
2013; CAUSO; COLICIGNO, 2017), havendo a necessidade de desenvolvimento de pesquisas
com maior profundidade tedrica para a publicacdo em periddicos cientificos.

Como justificativa social, os resultados podem auxiliar no entendimento do consumo como
forma de resisténcia a padrdes socialmente impostos e refor¢ados, estimulando a quebra de
esteredtipos a partir do desenvolvimento de contetido cientifico sobre esses individuos, sendo
importante estudar elementos relacionados a realidades singulares. Nesse sentido, a CCT como
perspectiva critica possibilita “dar voz a um grupo” e entender suas formas de enxergar o mundo.

Ainda sob a 6tica social, € importante ressaltar que esses individuos estdo presentes em
diferentes localidades, com suas singularidades culturais e sociais, sendo importante entender a
relacdo do individuo com o meio sociocultural no qual ele vive. Além disso, no caso do Tridngulo
Mineiro, a realizagdo de estudos como este auxiliam na gera¢do de conhecimento sobre a
diversidade cultural da regido, bem como o entendimento sobre o mercado local. Essa justificativa
corrobora com a proposta do programa de mestrado da qual a pesquisa faz parte, que tem como
objetivo realizar estudos considerando aspectos de regionalidade.

Como implicacdo pratica, percebe-se que no Brasil foram criadas diversas empresas com
foco nesse segmento de mercado nos tultimos 10 anos (G1, 2017), de maneira que marcas como
Piticas e Studio Geek se destacam por serem franquias com lojas em diversos estados do pais. Além
disso, grandes marcas como Riachuelo e Lupo estdo desenvolvendo linhas de produtos geek
(EXAME, 2018). A criag¢do e expansao de eventos também pode ser observada como fator que
evidencia a expansao desse mercado. A edicdo da Comic Con do Brasil, a CCXP, é a maior do
mundo em quantidade de participantes, superando as edi¢des dos Estados Unidos, pais que possui

os maiores estidios de cinema e TV (VEJA, 2017).

1.4 Estrutura da Dissertacao

O trabalho é composto por cinco capitulos, iniciando com a introdu¢do, na qual é realizada

uma contextualizacdo e justificativa do estudo, além da apresentacdao do problema de pesquisa a

ser resolvido e dos objetivos a serem alcancados. No segundo capitulo serdao abordadas as bases
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tedricas utilizadas neste estudo. Na sequéncia, o capitulo relacionado aos aspectos metodologicos
apresenta os caminhos percorridos para a realizacdo da pesquisa, compreendendo as ferramentas
utilizadas, sendo essas, os instrumentos de coleta de dados e as técnicas de analise de dados, bem
como a caracterizacdo do tipo de pesquisa e do grupo estudado. No capitulo seguinte, sdo
apresentados os resultados obtidos em conexdo com os autores utilizados para o embasamento
teorico do estudo. Por fim, sdo apresentadas as consideracdes finais, contendo as principais

contribuicdes do estudo, as limitacdes da pesquisa e as propostas para trabalhos futuros.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesse capitulo serd apresentado o referencial teérico que abordard o consumo sob uma
perspectiva cultural e simbdlica e as teorias acerca das comunidades de consumo, dando suporte

tedrico para a realizacdo da pesquisa.

2.1 Consumo Sob Uma Perspectiva Cultural e Simbdlica

2.1.1 Consumer Culture Theory

Os estudos sobre o comportamento do consumidor representam um campo dindmico com
abertura para diferentes abordagens (CASOTTI; SUAREZ, 2016). De acordo com Maccinnis e
Folkes (2010), é possivel estudar o consumo sob trés diferentes perspectivas, sendo elas:
Behaviorial Decision Theory, que tem como base a economia e a psicologia cognitivista;
Information Processing, que estuda o processo de tomada de decisdo do consumidor, considerando
as emocgdes e o processos de informagao; e a Consumer Culture Theory (CCT) — sendo esta tltima
a abordagem adotada nesta pesquisa.

A CCT considera a complexidade cultural existente, explorando a distribui¢do heterogénea
de significados e a multiplicidade de agrupamentos culturais, em vez de trabalhar a cultura como
sistema homogéneo de valores unificados e significados compartilhados coletivamente
(ARNOULD; THOMPSON, 2005).

A abordagem ¢ interpretativista e trabalha com o conceito de cultura a partir da anélise da
distribuicao heterogénea de significados e da multiplicidade de agrupamentos culturais dentro do
contexto histdrico, social e cultural amplo, utilizando-se de perspectivas tedricas que buscam
compreender as relacdes dinadmicas entre as acdes do consumidor, o mercado e os significados
culturais (CASOTTIL, SUAREZ, 2016; GAIAO; SOUZA; LEAO, 2012), trabalhando com um
conjunto distinto de conhecimento tedrico sobre comportamentos de consumo e mercado dentro
dos estudos sobre o comportamento do consumidor (ARNOULD; THOMPSON, 2005).

Ao estudarem a relacdo entre cultura e consumo, Arnould e Thompson (2005, p. 869)
defendem que ““a cultura do consumo denota um arranjo social no qual as relacdes entre cultura

vivida e recursos sociais, e entre modos de vida significativos e os recursos simbolicos e materiais
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de que dependem, sdo mediadas pelos mercados”. Nesse sentido, ao trabalhar a percep¢do do
sujeito como consumidor, a Consumer Culture Theory (CCT) é uma escola de pensamento
independente dentro desse campo, comportando diversas perspectivas tedricas que compartilham
de uma mesma orientacdo de pesquisa (GAIAO; SOUZA; LEAO, 2012).

Dentre as pesquisas de marketing que utilizam a CCT como abordagem tedrica, ha quatro
tematicas principais que orientam os estudos desenvolvidos por pesquisadores (Arnould;
Thompson, 2007), de forma que € possivel encontrar heterogeneidade dentro desse grupo. Essas
tematicas podem ser observadas na Figura 1, que apresenta os grupos de interesse tedrico e os

elementos que relacionam as areas de estudo.

Figura 1 — Interesses tedricos da CCT
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Fonte: Adaptada de Arnould e Thompson (2007).

O primeiro grupo é chamado de ‘Ideologias de mercado massivamente mediadas e
estratégias interpretativas dos consumidores’, que compreende as representacdes discursivas,
imagéticas e materiais do consumismo ideoldgico no mercado, uso ativo da midia e agdes
contrarias aos codigos hegemonicos; dindmica de opgdes corporativas; e influéncias da
globalizac¢do na midia e consumo. O grupo ‘Projetos de identidade dos consumidores’ trabalha com

jogos de identidade, imagem e representacdo do eu; diversidades entre os gé€neros; distingdes
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simbolicas; eu estendido; contradi¢des culturais; e dimensdes experienciais do consumo. As
tematicas relacionadas aos ‘Padrdes socio historicos de consumo’, sdo formadas por modelos de
consumo por classes, etnias, género e outras categorias sociais; consumo sob condi¢des diversas
de recursos culturais; e institucionalizacdo e reproducdo de relagdes de poder através das
hierarquias socioecondmicas. Por fim, o grupo denominado ‘Culturas de mercado’ esta relacionado
a estudos sobre dindmicas socioculturais envolvidas em comunidades de marca; comunidades de
fas; microculturas de consumo; subculturas; tribos; e mercado como mediador das relacdes sociais.

Gaido Souza e Ledo (2012) organizaram os estudos que utilizam a CCT como abordagem
em cinco grandes grupos, considerando o aporte tedrico, sendo eles: (i) representagao do “eu’; (ii)
sistemas de producdo cultural; (iii) distin¢des e estruturas sociais; (iv) comunidades de consumo;
e (v) ideologias e discursos de mercado.

O primeiro grupo estd relacionado as abordagens que auxiliam no entendimento da
subjetividade do sujeito e em como as praticas de consumo atuam na construcao da identidade. A
segunda categoria tedrica tem o foco na transformagado de ideais culturais em realidades materiais
a partir de uma andlise da globalizacdo cultural. A ideia da dimensdo ‘distingdes e estruturas
sociais’ esta relacionada as forcas estruturais que atuam nos processos de consumo, bem como sua
repercussao social. A quarta categoria diz respeito a pratica de consumo como base para a formacao
de comunidades. Por fim, o dltimo agrupa estudos com abordagens que entendem o mercado como
“ideologia do sistema de producdao e mediados das relagdes sociais em suas variadas esferas”
(GAIAO; SOUZA; LEAO, 2012, p. 337). Ap6s finalizarem a categorizacdo, os autores relacionam
os grupos encontrados com os campos teméaticos propostos por Arnould e Thompson (2007), como
visto na Figura 2.

As conferéncias de CCT comegaram em 2005, desencadeadas pela contribuicao de Eric
Arnould e Craig Thompson, trazendo trabalhos, em sua maioria, com orientacdo qualitativa no
estudo de situagdes contemporaneas e historicas (LEVY, 2015).

No Brasil, os estudos de consumo que possuem como base tedrica a Consumer Culture
Theory aumentaram em quantidade, ampliando as esferas nas quais sdo realizados. Casotti e Suarez
(2016) realizaram um estudo sobre a produc¢do cientifica no pais apds a publicacio do trabalho de
Arnould e Thompson (2005) sobre a CCT, e observaram um crescimento na quantidade de artigos
submetidos em eventos académicos, o que foi gerado pela maior abertura dos pesquisadores em

Marketing em relacdo a novos temas e abordagens.
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Figura 2 — Relacdo entre interesses teoricos da CCT e aportes tedricos
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Fonte: Gaido, Souza e Ledo (2012, p. 338).

2.1.2 Cultura e Consumo

De acordo com Burke (1989), a cultura € construida socialmente, a partir de um sistema de
significados, variando entre os diferentes grupos sociais, de maneira que se faz necessaria a anélise
interpretativa social e historica. A cultura sob a perspectiva de Geertz (1978) € constituida como
um sistema composto por um conjunto de simbolos, que estdo ligados aos acontecimentos sociais
e aspectos do cotidiano comum dos sujeitos. Ele trabalha com conceito de cultura sob um olhar
semidtico e a perspectiva da teoria interpretativa da cultura, que consiste em entende-la como um
contexto no qual sdo construidos diferentes simbolos interpretiveis, de maneira que “o
comportamento humano ¢ visto como a¢ao simbolica” (GEERTZ, 1978, p. 8), de maneira que os
significados sofrem variacdes a partir do padrao de vida adotado e percebido, organizando as
conexoes entre interpretacoes e formulagdes tedricas.

Para Geertz (1978), a substancia da cultura dentro dos estudos antropoldgicos sdo as

diversas formas da sociedade, sendo importante entender os atos simbdlicos presentes em grupos
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sociais e as estruturas conceituais que estio relacionadas a esses atos, para que seja construido um
sistema de analise do comportamento do sujeito. Dessa forma, “compreender a cultura de um povo
expoe a sua normalidade sem reduzir sua particularidade” (GEERTZ, 1978, p. 10).

Fazendo uma relagao entre o conceito de cultura com o conceito de homem, Geertz (1978)
sugere que os sistemas organizados de simbolos que formam determinada cultura, denominados
padrdes culturais, representam uma condi¢do essencial para a existéncia humana, ja que evitam
que o sujeito se direcione por explosdes emocionais € possua um comportamento composto por
atos sem sentido, ndo sendo a natureza humana independente da cultura. Nesse sentido, ao se
estudar os sujeitos é preciso analisar o “carater essencial ndo apenas das varias culturas, mas
também dos varios tipos de individuos dentro de cada cultura” (GEERTZ, 1978, p. 38)

Para McCracken (2003), o processo de consumo € um elemento que contribui para a
estrutura da sociedade, havendo uma relagdo de mutualidade entre cultura e consumo, ja que o
consumo ¢ uma atividade cultural, sendo dirigido a partir de consideracdes culturais. Ao realizar
uma pesquisa sobre o vestudrio, o autor entende que as coisas se tornam uma forma de linguagem.
Nesse sentido, o consumo pode se tornar uma “fonte de significado cultural” utilizada para a
“constru¢dao de mundos individuais e coletivos” (MCCRACKEN, 2003, p. 15). Sobre o consumo,
Campbell e Barbosa (2006) apresentam:

Na sociedade contemporanea, consumo € ao mesmo tempo um processo social que diz
respeito a multiplas formas de provisdo de bens e servigos e a diferentes formas de acesso
a esses mesmos bens e servigos; um mecanismo social percebido pelas ciéncias sociais
como produtor de sentido e de identidades, independentemente da aquisicdo de um bem;
uma estratégia utilizada no cotidiano pelos mais diferentes grupos sociais para definir
situacdes em termos de direitos, estilo de vida e identidades; e uma categoria central na
defini¢do da sociedade contemporianea (CAMPBELL; BARBOSA, 2006, p.26)

Douglas e Isherwood (2004) tratam o consumo como forma do sujeito dizer algo sobre si,
de maneira que os bens possuem significados sociais. Nesse sentido os autores defendem que os
bens “estabelecem e mantém relagdes sociais” (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004, p. 103), sendo
consideradas partes materiais do estudo cultural, j4 que ganham significados a partir das interagoes
sociais. “O objetivo mais geral do consumidor s6 pode ser construir um universo inteligivel com
os bens que escolhe” (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004, p. 110).

Ao considerar o estudo de uma sociedade composta por diferentes grupos, Douglas e
Isherwood (2004) os significados dos bens podem sofrer alteracdes no decorrer do tempo e das

interacOes sociais, porém os rituais existentes dentro de uma sociedade auxiliam na construcdo de
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significados. Nessa perspectiva, os autores acreditam que os bens podem ser considerados
instrumentos nesses rituais sociais, de forma que “o consumo ¢ um processo ritual cuja funcio
primaria € dar sentido ao fluxo incompleto dos acontecimentos” (DOUGLAS; ISHERWOOD,
2004, p. 110).

Nessa perspectiva, os autores defendem em seu trabalho que os bens podem ser
considerados como parte visivel da cultura, quando se € estudado determinado grupo social, de
maneira que a escolha dos bens pode ser entendida como criacao e refor¢o de determinados padroes
de discriminacdo social. O consumo é um processo ativo em que todas as categorias sociais sao
continuamente redefinidas.

As atitudes do sujeito em relacdo aos materiais evidenciam as caracteristicas das dimensdes
culturais relacionadas ao processo consumo, havendo uma relacdo entre as propriedades dos mais
diversos materiais e “os padrdes culturais que fazem essas propriedades terem significado”
(FISHER, 2006, p. 104). Campbell (2016) traz que o consumo tem importancia central na vida do
individuo, tendo se tornado um padrao dentro das sociedades ocidentais contemporaneas. Ele pode
ser considerado uma reagdo de criacdo de significado e identidade para o sujeito em relacdo ao
senso de insegurancga, propiciando as bases para a percepcao do real na sociedade, a partir do qual
€ possivel extrair o objetivo de vida.

Em relacdo ao consumo simbolico, estudos como o de Quintio, Brito e Belk (2017) sobre
o consumo de cafés especiais, que aborda a perspectiva do consumidor apreciador em relacio aos
demais, apresentam a constru¢do de rituais de consumo e apreciacdo, gerando a percep¢do de
diferenciagdo. Andrade et. al (2017) entendem que o consumidor pode desenvolver crencas e
atitudes atreladas a significados considerados verdadeiros, de maneira que o produto ultrapassa a
barreira do utilitarismo e passa a possuir caracteristicas simbdlico-hedonicas. Ainda sobre o
simbolismo e hedonismo atribuido pelo consumidor, Rodrigues e Casotti (2017) demonstram que
um produto pode possuir um significado cultural, o qual passa a ser considerado como um elemento

que auxilia na construcdo e projecao da identidade do possuidor.

2.2 Identidade, Consumo e Tribos

Segundo Hall (2011), a identidade do sujeito ndo € formada no momento de seu nascimento,

mas sim através de processos inconscientes com o decorrer do tempo. Ela permanece incompleta,
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J& que estd sempre em processo de construcdo e formacdo. Nesse sentido, Bauman (2005) diz que
a construcdo da identidade do sujeito esta relacionada a exposi¢do a comunidades formadas por
ideias e variedade de principios. O autor ainda afirma que as ideias de pertencimento e identidade
sdo mutaveis e renovaveis durante a vida do individuo, sendo modificadas de acordo com as
escolhas de vida do sujeito e os caminhos pelos quais ele percorre.

Em relacdo a construgdo da identidade, Stets e Burke (2000) argumentam que a identidade
do individuo pode ser afetada pela identidade social, de maneira que os sujeitos que se entendem
como membros de uma mesma categoria social ou possuem uma identificacio compdem um grupo
social. O pertencimento a um grupo pode fazer com que o sujeito se sinta confiante e auténtico ao
passo que considera que sua foi verificada.

Bauman (2005) considera que, devido ao fato de vivermos em um mundo policultural, a
identidade do sujeito é construida a partir da exposicao as chamadas comunidades em que ele
possui convivio social, as quais s@o formadas com base em ideias e principios. Porém, o autor
ressalta que ao considerar as comunidades, a identidade do sujeito € formada apds o real sentimento
de pertencimento dele dentro desse contexto social, considerando que “[...] o pertencimento ¢ a
identidade ndo tém a solidez de uma rocha, ndo sdo garantidos para toda a vida, sdo bastante
negociaveis e revogaveis, e de que as decisdes que o proprio individuo toma, os caminhos que
percorre, a maneira como age” (BAUMAN, 2005, p. 17).

A identidade do sujeito influencia o estilo de vida, ji4 que este estd relacionado a um
conjunto de gostos e preferéncias que o sujeito expressa de forma simbdlica por meio de
vestimentas e linguagem corporal nos diversos meios no qual ele esta presente (BOURDIEU,
1983). O fanatismo por algo pode atuar no estilo de vida e escolhas de consumo do sujeito, nesse
sentido, e acordo com Seregina e Schouten (2016), os sujeitos recorrem ao grupo de fas de
determinado produto cultural, os chamados fandoms, para obter status e pertencimento. Ainda de
acordo com os autores, ao fazerem parte do fandom, os individuos se tornam capazes de aprender
a habilidade de identificar e acumular capital cultural relevante, transcendendo o grupo e
acumulando formas gerais de capital cultural.

Sobre essa relacdo entre estilo de vida, fanatismo e identidade, os jovens, movidos pela
paixao por idolos, podem utilizar imagens filmicas para aprender novos modos de agir e se vestir,

reproduzindo o que € exibido nas obras culturais. Dessa forma, o cinema pode ser considerado por
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grupos de jovens como meio de extracdo e sinalizacdo de suas identidades (KOZLAKOWSKI,
2003).

Ao estudarem o consumo de sujeitos pertencentes a tribo dos potterheads, que sdo os fas
de Harry Potter, Ledo e Costa (2018) apontam que eles mantém o vinculo com a saga de livros e
filmes a partir das escolhas de produtos e servigos, bem como a producao de contetido sobre esse
universo fantastico. Segundo os autores, a proximidade com a franquia auxilia na transi¢do para a
vida adulta, gerando seguranca para os sujeitos, além de garantir “a manutencdo de uma identidade
constituida por meio de seu consumo ao longo dos anos” (LEAO; COSTA, 2018, p. 83). A partir
disso € possivel entender o consumo como atuante na constru¢do da identidade.

Grupos como os dos potterheads podem ser entendidos como tribos urbanas. Maffesoli
(2005, p. 190) considera que as tribos urbanas e contemporaneas sao formadas por redes de pessoas
que compartilham interesses e objetivos em comum, criando uma sociedade especifica “impossivel
de ser compreendida com nossos cldssicos ¢ demasiadamente racionais instrumentos de analise”.
Ainda segundo o autor, os sujeitos pertencentes a determinada tribo compartilham valores, tendo
como base uma espécie de espirito religioso (MAFFESOLI, 2006).

De acordo com Casotti et al. (2013), os pertencentes a uma tribo seguem um determinado
padrao estético e consomem produtos similares para que possam se diferenciar dos demais sujeitos
que nao fazem parte desse grupo social. Ja quando estdo entre semelhantes, os sujeitos usam roupas
parecidas para se incluirem no grupo e contribuir com o padrdo comportamental dos demais
pertencentes. Nesse sentido, o consumo de determinados produtos esté relacionado com os valores
de ligacdo das tribos.

A identificagdo com o estilo visual e com os produtos culturais consumidos em determinada
tribo sdo fatores que atuam na escolha de fazer parte do grupo. Por possuirem caracteristicas
especificas em relacdo as escolhas visuais e de consumo cultural, os sujeitos encontram nas
interacOes do grupo em ambiente virtual um local de fuga das violéncias fisicas e simbodlicas
sofridas em outros meios devido ao estigma construido, de forma que a convivéncia em grupo pode
servir como forma de protecio (SERRAO; SANTANA, 2013).

Uma questdo relevante em relacdo as tribos sdo os valores compartilhados. Nesse sentido,
os valores em torno de determinado assunto servem como elemento que auxilia no

compartilhamento de emog¢des. O individuo se sente mais importante socialmente ao fazer parte da
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tribo na qual h4 um compartilhamento de opinides em comum, além da cumplicidade em relacao
as emocdes e rituais de consumo em torno de determinado produto (MORAES, ABREU, 2017).

Essas relagdes podem ser construidas e potencializadas dentro do ambiente virtual, de forma
que as redes sociais se tornam instrumentos para a forma¢ao de comunidades, bem como local de
interacdo entre sujeitos que se conhecem presencialmente, gerando uma subcultura online
(MORAES, ABREU, 2017). O ambiente virtual possibilita o desenvolvimento de novas formas de
interacdo social, bem como a possibilidade de conexdo entre membros de uma mesma tribo
pertencentes a diferentes localidades geograficas.

O consumo de determinados bens materiais e culturais sdo elementos que caracterizam o
sujeito que possui um perfil aceito na tribo. Em um estudo sobre os emos, que sdo sujeitos que
escutam rock com letras melancdlicas e se vestem com roupas pretas, Helal e Piedade (2010)
encontraram que a valorizacao significativa da estética pode ser um elemento a ser considerado por
membros de determinada tribo, de forma que a utilizagdo de determinados produtos passa a possuir
um valor simbdlico dentre os pertencentes ao grupo. Os autores também evidenciam que ha uma
preocupacio sobre a coeréncia entre o discurso e a pratica social, evitando que pessoas que nao
possuem as caracteristicas dos pertencentes a tribo se apropriem da identidade desse grupo.

Ferronato e Perini (2015) concluem que o contexto cultural e social no qual o individuo esti
inserido atua na sua relacdo com o consumo e na escolha dos produtos a serem utilizados, de forma
que aspectos de regionalidade sdo importantes para o estudo de tribos e consumo.

Andraus et al. (2003) realizaram um estudo sobre o comportamento de consumo de sujeitos
pertencentes as tribos dos leitores de quadrinhos, evidenciando padrdes de escolhas de consumo
dentre os individuos. Parte dos sujeitos pertencentes a esse grupo costumam frequentar os mesmos
locais de venda das obras, que também sdo utilizados como ponto de interagdo entre fas. Apesar de
pertencerem a uma mesma tribo, os sujeitos possuem gostos diferentes entre si, 0 que pode ser
explicitado pela variedade de produtos, como mangas e revistas de super-herdis. Os autores
apontam o perigo de considerar o grupo de leitores de quadrinhos como uma tribo, ja que ha a
possibilidade de utilizar esse termo como forma de discriminagao e exclusao social.

De acordo com Miranda, Garcia e Ledo (2003, p. 47), determinada marca consegue se
ampliar no mercado. “Quanto mais o conceito da roupa, a mensagem da marca e o conteudo da
comunicacdo forem direcionados para atender as necessidades simbdlicas”, fazendo com que o

consumidor se envolva com o produto. Nesse sentido, 0 mercado possui os recursos que auxiliam
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na materializa¢do dos simbolismos do consumo de produtos/servicos (CARVALHO, QUEIROZ,
BERGAMO, 2017), ja que os consumidores geralmente optam por produtos que estejam de acordo
com seus valores pessoais (PIMENTA; PIATO; VILAS BOAS, 2014), havendo uma extensao
identitaria dos produtos (SALES et al., 2016).

Sendo assim, a partir do que foi apresentado, € possivel observar que as préticas de
consumo, quando esse é entendido sob uma perspectiva simbdlica, atuam na constru¢do da
identidade do sujeito. Além disso, o pertencimento a alguma tribo urbana, que é formada a partir
de valores pessoais, que influenciam a identidade e o estilo de vida. Nesse sentido, considerando a
relacdo entre interesses tedricos da CCT e aportes tedricos, apresentados por Gaido, Souza e Ledao
(2012), o presente estudo se posiciona nos quadrantes de Culturas de Mercado e Projetos de
Identidade do Consumidor (GAIAO; SOUZA; LEAO, 2012), j4 que busca entender a representacio

do “eu” dos sujeitos que pertencem a comunidade de consumo Geek.

Figura 3 — Posicionamento da pesquisa
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Fonte: Gaido, Souza e Ledo (2012).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo serdo demonstrados os procedimentos metodoldgicos utilizados para a
realizagcdo deste estudo, apresentando e explicando os aspectos relacionados ao tipo de pesquisa,

além dos métodos de coleta e analise de dados.

3.1 Tipo de Pesquisa

Com intuito de alcancar os resultados que atendam aos objetivos propostos, bem como o
questionamento levantado, a presente pesquisa caracteriza-se como qualitativa, jA que, ao ser
aplicada aos estudos de marketing, essa permite a compreensdo da subjetividade do consumidor
(VIEIRA; TIBOLA, 2005), algo necessério para se atender o objetivo proposto neste estudo. Além
disso, praticas de pesquisa que utilizam métodos qualitativos e exploratérios para abordagens
socioculturais podem trazer descobertas acidentais, chamadas de serendipidades, o que € alcancado
ao passo que o pesquisador se aproxima das diversidades culturais e construcdes sociais
(CASOTTTI; SUAREZ, 2016). Considerando a classificacdo de Gaido, Souza e Ledo (2012) para
os estudos sob a perspectiva da CCT, a presente pesquisa tem como base a relacdo entre as
comunidades de consumo e a representacdo do “eu”, por se tratar de uma analise das praticas de

consumo de tribos como fonte para a constru¢do da identidade do sujeito.

3.2 Corpus de Pesquisa

A coleta de dados foi realizada por meio de entrevistas, por se tratar de um método que
permite a construcdo colaborativa de significados, a partir de conversas culturais disponiveis para
o exame critico (MOISANDER et al., 2009). Foram realizadas 16 entrevistas com consumidores
que se identificam como geeks, que vivem em Uberlandia-MG e Sao Paulo-SP; estando esse total
de acordo com o nimero proposto por Thiry-Cherques (2009) para se obter a saturacdo dos dados,
sendo esse o nimero de entrevistas que gerou respostas semelhantes entre os entrevistados, ou seja,
alcangou-se a saturagao.

A escolha das cidades foi feita para que se pudesse analisar se aspectos relacionados a

regionalidade podem influenciar no consumo geek, comparando a percepcao entre individuos que
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vivem em Uberlandia-MG, que € uma cidade do interior do estado de Minas Gerais, presente na
regido do Tridngulo Mineiro, e entrevistados que vivem em Sdo Paulo-SP, devido a maior
proximidade e facil acesso desses individuos com produtos culturais, sendo que essa € a cidade
cosmopolita com maior nimero de habitantes do Brasil, apresentando grande diversidade cultural.

Inicialmente, a construcdo do corpus foi feita por meio da busca nas redes sociais Facebook
e WhatsApp, considerando o engajamento virtual dos sujeitos entrevistados, observado por meio
de postagens nos grupos e comentarios em postagens de outros sujeitos, além das postagens no
perfil pessoal do Facebook. Foram utilizados os grupos do Facebook: Eu vou! Comic Con
Experience — Brasil (26.512 participantes) e Multverso Geek (18.307 participantes); € o grupo do
WhatsApp “Vida Nerd UFU” (74 participantes). Apds isso, adotou-se o método “bola de neve”, de
forma que os primeiros entrevistados indicaram novos sujeitos com o perfil da pesquisa. Como
delimitacdo da amostra foram escolhidos sujeitos que vivem em uma das cidades escolhidas para
a realizacdo da pesquisa, com idade acima de 18 anos, que se consideram geeks e consomem
produtos desenvolvidos para essa tribo.

As entrevistas foram realizadas nos meses de outubro € novembro de 2018, tendo sido
gravadas digitalmente, com duracio média de 30 minutos. A gravacdo foi feita mediante a
autorizacdao dos respondentes, tendo as entrevistas sido posteriormente transcritas, gerando um
relatério com 12.293 palavras, que possibilitou a andlise e interpretagdo dos dados.

Foram realizadas entrevistas semiestruturadas, utilizando um topico-guia (Apéndice A),
que ¢ “parte vital do processo de pesquisa, dando o apoio necessario para delinear os fins e
objetivos da pesquisa” (GASKELL, 2002, p. 66). Ele foi desenvolvido com o propdsito de alcancar
o objetivo geral do presente estudo, que € compreender como as praticas de consumo de produtos
relacionados a geeks atuam na constru¢do da identidade de individuos pertencentes a essa tribo.

As perguntas desenvolvidas estdo divididas em categorias relacionadas aos objetivos
especificos propostos na introducdo, considerando os autores utilizados para o embasamento
tedrico, como pode ser observado no Quadro 1. Além do tdpico-guia, foi aplicado um questionario
(Apéndice B) para a coleta de dados socioecondmicos.

Todos os participantes aceitaram o termo de consentimento (Apéndice C) para a
participacao na pesquisa, no qual os pesquisadores se comprometem em preservar a identidade do
sujeito e apresentam as diretrizes da pesquisa. Como o pesquisador também se considera como

sujeito pertencente a tribo geek, foi realizada uma preparacao psicoldgica, por meio de terapia, para
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evitar o risco de se colocar em uma situagdo comprometedora e evitar comportamentos impréprios,

resguardando a saide emocional e psicoldgica do pesquisador. (DICKSON-SWIFT, 2008)

Quadro 1 — Tépico-guia para realizag@o das entrevistas

Reprodugao estética

Referéncia Teorica Fonte Perguntas

Casotti ?t al. (2013); A partir de qual momento vocé comegou a se identificar como

. - Bourdieu (1983); 2

Grupo social e padrio ~ geek?

@t Serrdo e Santana
estetico (2013); Para vocé, o que representa ser geek? Quais elementos o(a)
Helal e Piedade (2010). caracterizam como sujeito pertencente ao grupo geek?
Qual a importancia dos personagens de séries, livros e filmes
; na sua vida?
Idolatria e Kozlakowski (2003)

Os personagens inspiram o seu modo de agir e pensar? Se sim,
como essa influéncia ocorre e como reflete nas suas compras?

Fandom e Seregina e Schouten . .
Construgdo Cultural (2016). Vocé se sente como parte de algum grupo de fas?
. Bauman (2005); - . . .
Comunidades e Ferronato e Perini Como a relagdo com outros sujeitos com interesses culturais
Consumo (2015) em comum influencia vocé na compra e consumo?
Miranda, Garcia e Ledo
Necessidades (2003); Andrade et al. . . .
simbélicas e (2017); Douglas e Quais fatores influenciam na escolha de produtos com
Significado do bem Ish erw;_) od (2004); elementos relacionados ao universo geek?
Fisher (2006)

Contexto regional e
consumo

Ferronato e Perini
(2015);
Andraus et al (2003)

Em quais locais vocé costuma comprar os produtos?

Vocé possui amigos pertencentes a tribo? Onde eles vivem?

Quais locais de encontro de pessoas pertencentes a tribo?
Algum evento?

Quais caracteristicas regionais influenciam positivamente e
negativamente o consumo e relagio entre sujeitos geeks?

Tribos e ambiente
virtual

Moraes e Abreu
(2017), Serrdo e

Qual a importancia das redes sociais para a interacdo entre os
membros da tribo?

discriminagdo

Santana (2013)
Vocé gosta de ser considerado geek? Quais os beneficios?
Quais os fatores negativos sao atribuidos?
p " Vocé usa os produtos em todos os locais e com todas as
reconceito e 5
Andraus et al (2003) pessoas (se ndo, por que)?

Vocé jé se sentiu discriminado / sofreu preconceito devido a
escolhas de utilizar produtos geeks? Quando? Mudou seu
comportamento?

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).
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3.3 Analise dos Dados

O tratamento dos dados obtidos foi realizado por meio da analise de contetiido com base na
categorizacdo temdtica. O método € utilizado para identificar, analisar e relatar padrdoes dos dados
detalhadamente (NOWELL et al., 2017), examinando os modos pelos quais eventos, realidades,
significados e experiéncias sdo os efeitos de um gama de discursos que operam na sociedade
(BRAUN; CLARKE, 2006).

A técnica de andlise foi escolhida por se tratar de um método util para examinar as
perspectivas de diferentes participantes da pesquisa, destacando semelhangas e diferencas e
gerando insights imprevistos (BRAUN; CLARKE, 2006). Além de ser util para resumir os
principais recursos de um grande conjunto de dados, pois forca o pesquisador a adotar uma
abordagem bem estruturada no tratamento de dados, ajudando a produzir um relatorio final claro e
organizado (KING, 2004).

De acordo com Braun e Clarke (2006), o processo de realizagdo de uma anélise temética
rigorosa e confidvel € composto por seis etapas. Inicialmente, ocorreu a familiarizacdo com os
dados obtidos, tendo sido lido todo o conjunto de dados trés vezes antes de comegar a codificacao,
ja que a identificacdo de possiveis padrdoes € moldada com o processo de leitura intensiva. Apds
isso, iniciou-se o processo de geracdo de cddigos iniciais, caracteristicas dos dados (conteddo
semantico ou latente) que parece interessante.

Na terceira fase foi realizada a pesquisa de temas, a qual envolveu classificar os diferentes
codigos em temas potenciais e agrupar todos os extratos de dados codificados relevantes nos temas
identificados. Posteriormente, foi realizado um refinamento, podendo ocorrer exclusido de temas
considerados irrelevantes. (BRAUN; CLARKE, 2006).

Por fim, Braun e Clarke (2006) relatam que € necessario definir € nomear os temas e
produzir o relatério. Para cada tema é preciso conduzir e escrever uma andlise detalhada,
identificando a esséncia de cada topico e se ele contém ou ndo subtemas. Dessa forma, as
informacdes obtidas por intermédio das entrevistas foram organizadas a partir da codificac@o aberta
e analisadas de acordo com a divisdo de temas listada no Quadro 2.

Ap6s 0 momento e que os temas foram totalmente elaborados foi iniciada a fase de redagao

do relatério, construindo um relato da histéria que os dados contam.
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Tépico

Temas abordados

O que é ser geek?

Grupo social e padrdo estético

“The Dark Side of the Force”

Preconceito e discriminagdo

Grupos, consumo e identidade

Necessidades simbdlicas e Significado do bem
Idolatria e Reprodugdo estética

Fandom e Construgao Cultural

Comunidades e Consumo

Tribos e ambiente virtual

Contexto Regional e Consumo

Contexto social e consume
Tribos e ambiente virtual

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).
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4 RESULTADOS

Esta parte apresentara os resultados obtidos durante a etapa de coletas de dados e sua
discussao, que teve como base cientifica os estudos apresentados no capitulo de referencial tedrico.
O capitulo foi dividido em cinco partes, sendo a primeira de apresentacdo dos dados
sociodemogréaficos dos entrevistados, a segunda realiza uma definicao do que € ser geek de acordo
com os respondentes, a terceira etapa apresenta os problemas vivenciados pelos geeks,
apresentando questdes fora e dentro da tribo, na quarta parte sdo discutidos aspectos relacionados
ao consumo a partir de uma perspectiva social, e, por dltimo, foram apresentados a relacdo entre

aspectos regionais € o consumo geexk.

4.1. Dados Sociodemograficos dos Entrevistados

A pesquisa teve como amostra um grupo de dezesseis individuos que se consideram geeks,
que foram entrevistados durante os meses de outubro e novembro de 2018, sendo as entrevistas
realizadas pessoalmente e online. Dentre esses, 50% vivem em Sdo Paulo-SP e 50% vivem na
cidade de Uberlandia-MG. A escolha dessas duas cidades foi proposital, para que pudesse ser
realizada a comparagdo da percep¢ao do individuo em relacio a aspectos de regionalidade, entre o
grupo que vive na maior cidade da América Latina e o grupo que vive em uma cidade do interior.
Dentre esses, a maior parte € composta por pessoas que se consideram pertencentes ao género

masculino, como se observa no Quadro 3, sendo eles codificados utilizando nomes de herdis.

Quadro 3 — Género e localizacdo dos entrevistados

Entrevistado Estado  Geénero Idade Entrevistado Estado ‘ Género Idade
Capitdo América Sp Masculino 28 Vitva Negra MG Feminino 26
Mulher Maravilha M Feminino 24 Flash MG Masculino 19
Homem de Ferro SP Masculino 37 Thor MG Masculino 27
Batman SP Masculino 24 Groot MG Masculino 24
Superman Sp Masculino 29 Gamora SP Feminino 24
Hulk MG | Masculino | 29 Capitd Marvel SP Feminino 24
Pantera Negra MG | Masculino 24 Aquaman SP Masculino 25
Lanterna Verde SP Masculino 22 Robin MG Masculino 24

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).
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A maior parte dos entrevistados possuem idade entre 18 e 26 anos, o que pode ser observado
na Figura 4. Essa faixa etaria reflete na escolaridade dos entrevistados, ja que eles possuem ensino
superior completo (68,75%) ou em andamento (31,25%), além disso, apenas o entrevistado E11
alegou ndo trabalhar. Sobre o estado civil, 50% dos entrevistados sdo solteiros, 44% estavam em

um relacionamento e 6% ¢é casado, sendo que nenhum deles possui filhos.

Figura 4 — Idade dos entrevistados

IDADE

6% 7%

mi18a20
31% m2]a23

24 a26
m27a29

B 30 ou mais

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Em relacdo a renda média individual da familia, a maior parte (50%) possui renda acima de
quatro salarios minimos, como pode ser visto na Figura 5.

Ja em relacdo ao gasto médio mensal dos entrevistados com produtos considerados geeks,
¢ possivel observar na Figura 6 que apenas 13% gasta mais de R$ 400,00 com essa categoria de
produto. A partir disso, € possivel perceber que o grupo de entrevistados € composto por sujeitos

jovens e solteiros, que ndo precisam gastar o dinheiro com filhos.



Figura 5 — Renda dos entrevistados

RENDA

6%

mAté 1 salario

W1 a2 salarios

50% 2 a 3 salarios
W3 a4 salarios
W Acima de 4 salarios

13%
Fonte: Elaborado pelo autor (2019).
Figura 6 — Gasto Mensal com produtos geeks
6%
13%
BR$ 1.00 aR$ 99.00
0% 38%

BR$ 100.00 aR$ 199.00
R$ 200,00 aR$ 299.00

BRS$ 300.00 aR$ 399.00

B RS 400.00 ou mais

m Sem Padrdo

13%

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).
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4.2 Autodefinicao de Geek

Como foi possivel ser visto nas se¢des anteriores, a defini¢do do geek passou por uma
evolucdo, de forma que ainda € possivel encontrar certa diversidade em relacio ao que é
considerado como um sujeito que possui caracteristicas geeks (FERNANDES E RIOS, 2011;
SUGARBAKER, 1998; SANTOS, 2014; GALVAO, 2009; OLIVEIRA, 2016; SIMON; BAHL;
DROPA, 2016). Nesse sentido, os respondentes acreditam que o termo esta relacionado a um estilo
de vida que é baseado em seus gostos pessoais. Os entrevistados falaram sobre a paixdo por
elementos culturais de universos de fantasia e ficcdo cientifica, e a diferenciacdo em relacdo aos
outros consumidores desse tipo de midia, de forma que os pertencentes a tribo consideram gostar
mais de determinados produtos culturais do que as demais pessoas. Essa perspectiva corrobora com
o estudo de Sugarbaker (1998), que considera o geek como um sujeito que possui um engajamento
por determinado tdpico, ressaltando elementos da cultura, como personagens de livros e filmes, e

tecnologia.

Geek representa a juncdo de tudo aquilo que vocé gosta na cultura pop... herdis, livros,
filmes, musica, personagens. Elementos que caracterizam podem ser cole¢des, cosplays,
comic-cons e encontros de fas. (Pantera Negra)

Acredito que ser geek é gostar muito do que esta presente na cultura pop e de tecnologia.
E gostar de filmes, quadrinhos, séries, inclusive, maratonar séries, jogos online e de
tabuleiro. Acredito que ser geek ¢ gostar mais dessas coisas do que as outras pessoas e se
sentir parte desse grupo te auxilia a conseguir achar mais facilmente pessoas que também
gostam dessas coisas para poder conversar, jogar junto e etc. (Capitd Marvel)

Outro fator citado pelos entrevistados foi a relacdo do individuo geek com o universo
criativo e elementos fantasiosos da cultura, como pode ser observado no relato da entrevistada 15,
além da tecnologia, como ja foi defendido por Santos (2014). Na fala da entrevistada, é possivel
observar que hé relacdo entre o consumo de produtos compostos de elementos fantasiosos e a

exploracdo da criatividade do sujeito, atuando a percepcao das relagdes sociais.

Acho que ser geek € vocé ter muita afinidade com coisas criativas, com o mundo literario
o mundo da tecnologia. (...). Vocé se identificar com determinados personagens, sair um
pouco fora da caixa, vocé perceber que existe um mundo que pode ser criado com
elementos que que vocé goste. O que caracteriza como sujeito pertencente a esse grupo €
esse fato identificar muito com personagens, com essa area criativa, gostar de ir em
eventos também, videogames, assistir séries... (...) A gente enxerga o mundo de uma forma
mais abstrata, mais criativa. (Aquaman)
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Os entrevistados comentaram sobre a fase em que comecaram a se interessar por produtos
com elementos geeks. O periodo da infancia foi citado como o momento em que o interesse por
universos fantasticos e o consumo de produtos referentes a estes comecaram a aflorar, de forma
que os sujeitos seguiram consumindo produtos relacionados aos personagens que gostam até o
atual momento da vida. Dessa forma, a percepg¢do de identidade a partir do pertencimento ao grupo
geek acontece com o passar dos anos da vida do individuo (HALL, 2011). Esse consumo e busca
por mais produtos dentro desse universo fazem com que o geek se considere como parte de uma
comunidade, a qual atuard na formag¢ao da sua identidade (BAUMAN, 2005). Leao e Costa (2018)
concluiram em seu estudo sobre a tribo dos potterheads que o consumo de produtos da cultura pop
por fas auxilia na transi¢ao do sujeito para a vida adulta, garantindo a manutencdo da identidade e

gerando seguranga para 0 mesmo.

Minha mée fala que eu sou Geek desde quando estava na barriga dela. Sempre fui muito
apaixonado por tudo, produtos geeks de maneira geral passei a usar mais depois que eu
comecei a ter um saldrio com bolsa de universidades. Antes eu ndo tinha muita condicéo
de ter produtos colecionaveis, quando tinha, era tipo adesivos, essas coisas vocé acha que
compra na feira. De maneira geral, sempre fui apaixonado, ficava nas locadoras vendo as
capas dos filmes, alugando filmes de maneira geral. Essa era a minha forma de expressar
o lado geek. (Hulk)

Eu acho que foi desde sempre, porque aprendi a ler e jogar no computador com 3 anos
mais ou menos, entdo, sempre comprava os livros e jogava os joguinhos que tinham nos
CDs e quando via algo de fora que representasse aquilo eu ja queria e pedia. Entdo nio
me recordo um inicio, mas sei que mais primeiros gibis de super-her6is eu tinha uns 5
anos. (Mulher Maravilha)

Apesar dos entrevistados acreditarem que os individuos que se consideram geeks ndo sigam
as tendéncias da moda, em relacdo a um padrao estético a ser seguido, a utilizacdo de elementos
que facam referéncias a universos de fic¢do cientifica e fantasia criados na vestimenta do sujeito,
principalmente na utilizacdo de camisetas estampadas, foi o ponto em comum entre os
entrevistados, podendo ser encontrado um padrdo de vestimenta e um estilo a ser seguido. Esse
fato deve ocorrer devido ao pertencimento a uma tribo urbana, possuindo assim um padrao estético
em comum que diferencia os geeks dos demais sujeitos dentro de uma sociedade (CASOTTI et al.,
2013), tendo caracteristicas especificas em relacao ao estilo visual destes (SERRAO; SANTANA,
2013).

Eu acho que uma coisa com certeza que geek ndo anda na moda, obviamente, ele realmente
€ um sujeito bastante alternativo e eu acho que o que ndo pode faltar porque a camiseta de
alguma coisa, do personagem, ou camiseta que remete alguma coisa que tem a ver com o
gosto geek dele, seja de tecnologia, ou de jogo, ou de ciéncia, e as vezes até uma coisa
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bem-humorada. Acho que ndo tem ndo sei definir muito o padrdo estético em relagdo a
isso, mas, com certeza tem alguma coisa que eu falei. (Homem de Ferro)

Quanto a estética ndo acho que necessariamente os geeks tem um padrdo. Nem todos se
vestem da mesma forma, vocé pode encontrar de muitas formas... galera usando camiseta
de super-herdis, de seriado, filmes, esse tipo de coisa. Entdo, acho que é mais isso, eles
tentam, uma grande parte pelo menos, expressar o que eles gostam em relag@o ao universo
geek através das roupas, geralmente com estampa de camiseta, esse tipo de coisa.
(Batman)

Ser considerado geek possui beneficios, que giram em torno do reconhecimento social como
um individuo inteligente e fazer parte de uma tribo de consumo que utiliza produtos que estimulem
formas de lazer benéficas ao ser humano, gerando conhecimento e boas relagdes com os demais.
Os beneficios citados pelos entrevistados relacionam-se com os valores propagados pelos
pertencentes a tribo geek, que fazem parte do conjunto de elementos que caracterizam esses sujeitos
(MAFFESOLLI, 2006). Apesar disso, ao ser considerado como alguém inteligente pelos demais, €

possivel perceber a criacdo de um estigma desenvolvido na sociedade em relagdo ao geek.

Gosto bastante considerado um geek. Tenho orgulho de ser geek. Eu acho que € fazer parte
de um de um grupo seleto de pessoas com bons gostos e que agregam valor pessoal. (Hulk)

Eu gosto de ser considerado geek. Os beneficios € que vocé estd sempre conectado com
novas tecnologias e € um estilo de vida saudavel, voc€ ndo estd cometendo excessos como
tem por ai. (Thor)

A partir disso, entende-se que o grupo de entrevistados percebe os geeks como sujeitos que
se interessam por tecnologia e mundos fantasticos. Esses interesses sdo desenvolvidos no decorrer
da vida do sujeito, tendo inicio, principalmente, na fase da infancia. E possivel avaliar que os geeks
possuem elementos estéticos que os caracterizam como tais, o que € representado principalmente
pela utilizacdo de camisetas com referéncias aos personagens pelos quais sao aficionados. Por fim,
percebe-se que ha um esteredtipo criado no imaginario social, considerando que esses sujeitos sao

pessoas mais inteligentes que os demais individuos.

4.3 “The Dark Side of the Force”

Quando questionados sobre a utiliza¢do dos produtos considerados geeks, as respostas dos
entrevistados foram divergentes, podendo ser divididas em dois grupos: o primeiro composto por
aqueles que utilizam em qualquer lugar sem problema algum e o segundo formado por aqueles que

tém receio em utilizar em determinados ambientes e sofrerem algum tipo de preconceito, composto
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por individuos que vivem em Uberlandia. Sobre o primeiro, os respondentes consideram que a
utilizagc@o gera orgulho por demonstrarem seus gostos em publico.
Agora outros produtos que eu uso diariamente sdo camisetas e pins, eu tenho pins na minha

mochila e as vezes eu uso pins na minha blusa de frio. Essas coisas que eu tenho orgulho
de usar e mostrar que eu sou i, que eu sou geek. (Gamora)

Sim, se for roupa, eu uso no dia-a-dia, se for alguma carta, eu vou em local para jogar,
jogos, obviamente jogo em casa... (...) acessOrios, eu costumo usar no meu dia a dia
normal, sem nenhum problema. (Aquaman)

A perspectiva de utilizagdo desses produtos em ambientes socialmente diversificados
corrobora com a ideia de criac@o de significado social proposta por Douglas e Isherwood (2004),
que propde que o consumidor cria significados para os produtos que utiliza, de forma que o sujeito
busca dizer algo sobre a partir dos bens que utiliza em sociedade, podendo ser considerados
instrumentos em rituais sociais.

Por outro lado, o segundo grupo acredita que os produtos devem ser utilizados em locais
que sejam socialmente aceitos, evitando problemas com os demais individuos. Nesse sentido, o
estudo de Serrdo e Santana (2013) apresenta o ambiente virtual como um local de fuga de
momentos de violéncia fisica e simbdlica, ja que nas interagdes em redes sociais € possivel que
sujeitos pertencentes a uma mesma tribo se reinam em grupos especificos e fechados para a
discussdo de temas comuns e compartilhamentos de gostos e valores, havendo uma forma de

protecdo nesse ambiente.

Nao uso, nem todo mundo curte, falam que queremos "aparecer". E também por risco de
hostilidade. (Vitva Negra)

Eu ndo uso nem todos os produtos, nem em todos os locais e nem com todas as pessoas.
Os produtos eu ndo uso em todos lugares, ndo uso todos os produtos pelo fato que tem
produtos que sdo colecionaveis, ndo da para sair usando em certos locais. Ha certos locais
que eu ndo uso com medo de perder aquilo. Nem com todas as pessoas, porque nio sio
todas que eu confio para manusear os objetos que eu tenho. (Pantera Negra)

A maioria dos entrevistados relataram que ja sofreram algum tipo de preconceito,
principalmente em ambiente familiar, sendo que muitos acreditam que produtos sdo produzidos
apenas para o consumidor durante a infancia. Apesar disso, os individuos alegaram que essas

situagdes ndo geraram uma mudanga na atitude ou consumo desse tipo de produto.

Nao cheguei a ser discriminado, mas sempre rola aquele preconceito das pessoas mais
velhas da familia em dizer que videogame € coisa de crianga, mas eu nem ligo. Vocé sabe
que estd fazendo uma coisa para sua diversao saudavel, ndo faz sentido esse pensamento.
(Thor)
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J4 me senti discriminada, ja sofri preconceito, mas nada mudou meu comportamento.
Sempre vai existir pessoas pra criticar, ndo s6 no meio geek. SAo pessoas que nio
entendem, ndo fazem parte da tribo, que ndo conhecem, porque o desconhecido sempre
vai gerar algum tipo de discrimina¢do, mas isso jamais mudou meu comportamento, de
nenhuma forma. (Gamora)

Quase sempre isso acontece no ambiente familiar, mas ja tem um tempo que, como néo
mudo nem ligo para isso, as pessoas simplesmente desistem de falar a respeito. (Capita
Marvel)

A tribo geek também possui problemas, de maneira que ha preconceito entre os pertencentes
a esse grupo. Essa questdo pode ser percebida a partir de entrevistados que trouxeram a tona o
machismo existente, problema geralmente existente em ambientes em que esteredtipos de género

sao disseminados, como o de profissionais de TT (MEDEIROS; BORGES, 2014).

Infelizmente eu acho a comunidade € muito téxica, em muitos aspectos. Eu acho que é
comunidade que acaba envergonhando algumas pessoas que nao tem alguns
comportamentos que muitas vezes vocé v€ nesse tipo de grupo. Por exemplo, € um grupo,
extremamente machista e isso me incomoda muito. Entdo, tem algumas coisas que me
incomodam muito no grupo em si, nos geeks, que fazem com que eu me sinta
desconfortavel no meio. (Batman)

Beneficios... eu como mulher, ndo vejo muitos beneficios de ser considerada geek, quase
nenhum. Qualquer homem que te vé como geek vai fazer 1001 perguntas para saber se
vocé € mesmo. N6s mulheres somos meio que desacreditadas nesse meio e isso gera varias
frustacdes, sabe, a gente sempre tem que ficar se provando, é cansativo. Essa ¢ a parte
negativa. A gente ser desacreditada nesse meio e ndo ter tanta representatividade, ¢ um
meio ainda muito machista. (Groot)

Apesar dos pontos positivos relacionados ao fato de “ser” geek, foi possivel encontrar
problemas relacionados a percep¢do social em relacdo ao que € considerado como natural em
relacdo ao consumo de jovens e adultos, de forma que, como dito anteriormente, o consumo da
tribo geek € considerado infantil, de forma que esse preconceito geralmente inicia-se no ambiente
familiar. Além disso, foi apontado o machismo dentro da propria tribo, de maneira que as mulheres
s@o percebidas como sujeitos com menor conhecimento sobre os temas de interesse dos geeks,

havendo a necessidade de estas provarem sua igualdade intelectual constantemente.

4.4 Grupos, Consumo e Identidade

Apesar dos diversos problemas relatados, os sujeitos t€ém orgulho de pertencer a tribo, ja

que isso proporciona o desenvolvimento de amizades e compartilhamento de ideias e gostos em
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comum. Além disso, o grupo representa uma forma de estar em um local em que o individuo pode
se expressar sem ser considerado fora do padriao dentro de uma perspectiva do que € socialmente
aceitavel e considerado normal. Essa relacdo auxilia no sentimento de pertencimento do sujeito,
que compartilha interesses e opinides em comum, além da criac@o de rituais de consumo, fazendo
com ele se considere importante dentro do meio social em que vive (MORAES; ABREU, 2017;

MAFFESOLLI, 2006).

A ideia de pertencer ao grupo eu imagino que € ter amigos que possam falar sobre isso e
que gostam disso também. E, no caso, € muito divertido, muito bom vocé poder falar sobre
0 que vocé gosta, independente do que vocé goste (...) para que eu me sinta pertencente,
para que ndo sinta sozinha. (Mulher Maravilha)

A gente sente muito prazer quando percebe que tem alguém ou um grupo de pessoas que
possa compartilhar dos mesmos sentimentos que vocé, que vocé pode chamar de lar, onde
vocé pode se abrir definitivamente. Entdo pertencer ao grupo geek significa que vocé nio
tem que prender aos padrdes do que a sociedade interpreta como sendo certo. (Capitdo
América)

Sobre a relacdo com outros sujeitos da tribo e a influéncia na compra e consumo, as
respostas se dividiram em dois grupos: o daqueles que acreditam que estar proximo de pessoas com
interesses em comum faz com que o individuo conhega mais produtos e tenha maior proximidade
com 0s mesmos, fazendo com que o desejo de consumo seja desenvolvido, e o segundo grupo, que
acredita que o desejo de consumir se desenvolve a partir do amor pelos personagens e a vontade
de possuir um estilo proprio, de acordo com seus gostos.

Em relacdo ao primeiro grupo, € possivel observar que o pertencimento a uma tribo faz com
que ele se espelhe em outros membros, de maneira que a identidade do individuo € construida e
reforcada a partir do contato com a forma de agir, pensar e consumir de outros geeks considerados
importantes pelo sujeito. Essa perspectiva estd alinhada a relagdo entre comunidades,

pertencimento e identidade, apresentada por Bauman (2005).

Quando eu gostava mais a gente costumava em feiras em algumas reunides assim alguns
ambientes que tinha isso e o fato da gente curtir a mesma coisa fazer com que a gente sair
comprasse a mesma coisa ou um comprar vi levar o outro falar que legal eu também quero.
(Aquaman)

Quando vocé entra na comunidade vocé acaba se espelhando em outras pessoas que ja
estdo 14, né, entdo, acho que isso acaba influenciando a constru¢do e a manutengdo também
da identidade. Vocé acaba se espelhando em pessoas que sdo mais velhas ou que sdo mais
famosinhas do grupo e acaba adquirindo alguns hébitos, algumas manias, alguns gostos
etc. (Batman)
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Ja sobre o segundo grupo, o consumo é dado principalmente pelo fanatismo em relagdo a
determinado produto cultural especifico, de forma que o sujeito busca por produtos que satisfacam
sua relacdo com a obra pela qual possui interesse, apresentando a necessidade de externalizar seus
gostos, mesmo que seja em um ambiente privado. Esse consumo pode representar um reforco da
identidade construida, j4 que ao comprar o item, mesmo que ndo apresente a outros sujeitos, o geek
refor¢a a importancia daquela obra em sua vida, bem como os valores por ela apresentados. O
Batman ressaltou que o desejo por consumir esses produtos estd relacionado ao nivel de

importancia que da a obra cultural, a partir do momento em que este gosta muito desse produto.

Eu ndo me deixo influenciar pela vontade. Eu tenho alguns amigos que as vezes fazem
compras, o consumo em si, baseado na necessidade de ter e aparecer, falar eu tenho vocé
ndo tem. Por mais que isso talvez seja inconsciente, eu ndo deixo isso de forma alguma
afetar. O meu consumo ¢ diante daquilo que eu gosto, daquilo que eu quero. Eu ndo deixo
a minha relacdo com as pessoas afetar nas minhas decisdes. (Hulk)

Na verdade, isso € o que menos me influencia. Eu gosto de comprar Funkos por exemplo
porque amo tirar fotos e pensar em composi¢des para eles. Eu acabo publicando nas
minhas redes sociais, mas isso € o fator que me faz comprar mais bonecos! Eu compraria
mesmo que ndo tivesse para quem mostrar ou com quem conversar por ser algo que eu
realmente gosto. (Capitd Marvel)

A partir do momento que eu gosto da histdria, outros produtos comecam a me agradar,
que ai seriam Figure Action... alguma coisa assim que eu falo “Poh legal”, alguma arte de
fa que eu vejo na internet, esse tipo de coisa. Entdo, o ponto principal que me atrai € a obra
em si, porque por mais que eu ache uma escultura legal, uma pintura legal, uma arte legal,
relacionada a uma obra, se eu ndo gostar da obra em si, eu ndo vou consumir... muito
dificil, muito dificil... tem que ser algo fora do normal para eu consumir sem gostar da
obra original. Ent@o, acho que o ponto principal € isso e eu que me faz buscar mesmo essas
obras de € a quantidade do enredo e a fantasia envolvida, ndo necessariamente tem que ser
super fantasioso, mas, geralmente quando eu vou procurar, por exemplo, por livros, eu
sempre procuro por fantasia medieval, fantasia no geral, esse tipo de coisa que ja é um
pouco fora da realidade. (Batman)

A relacdo de amor por personagens tem uma relagdo positiva com o consumo, ja que os
individuos querem externalizar a importancia destes para os demais individuos. Além da
importancia de comprar produtos de personagens que gosta como forma de sentir que o personagem
faz parte da sua vida. Nesse sentido, o consumo é um importante elemento na constru¢do da
identidade do sujeito, ja que sdo atribuidos significados aos produtos consumidos a partir das

interagoes sociais (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004).

A todo momento. E por me envolver demais com os personagens e também ser consumista
assumida, acabo comprando muita coisa a respeito do que eu gosto: Desde roupas com
estampas de personagens que eu gosto, action figures, pelicias, livros e hgs.... Até sapatos,
como uma Melissa da Alice no Pais das Maravilhas. (Capitd Marvel)
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Eu me identifico com ele. Eu trazendo ele para minha vida, através de comprar uma bota,
uma pelicia, uma camiseta, eu me sinto perto dele, eu me sinto representada por ele.
(Gamora)

A relagdo entre a influéncia de personagens e o comportamento de compra gerou opinides
diversas, de forma que os entrevistados puderam ser divididos em dois grupos de consumo, aqueles
que possuem o desejo de comprar tudo o que esteja relacionado ao universo geek e aqueles que
desejam comprar apenas os produtos culturais do qual é fa.

Os membros do primeiro grupo relataram que ao escolherem produtos utilitirios, ha a
preferéncia por itens que facam alguma referéncia ao universo geek. Essa escolha faz com que o
produto ultrapasse a barreira do utilitarismo e seja estabelecido um valor simbdlico para o mesmo,
J4 que o sujeito que o compra e consome atribuem a este um significado cultural, que auxilia na
projecdo da identidade do sujeito dentro do convivio em sociedade, o que corrobora com o estudo

de Rodrigues e Casotti (2017).

Entdo, se eu gosto muito de Homem Aranha, vou comprar uma camiseta do Homem-
Aranha, do Venom... e ndo uma outra de algum outro personagem que eu ndo gosto muito.
(Aquaman)

Se eu tenho que comprar uma roupa, prefiro mil vezes compra de uma coisa que eu goste
do que de uma coisa aleatdria que ndo tem nada a ver com nada. Vou gastar meu dinheiro,
ela vai ser adequada para usar em qualquer lugar. (Superman)

Sobre o segundo grupo, o consumo esté relacionado ao produto cultural propriamente dito,
como filmes, séries, livros, quadrinhos e games. A partir do momento em que o individuo se torna
fa de determinada obra, este passara a consumir todo o material cultural produzido relacionado.

Influéncia, por exemplo, O Senhor dos Anéis, sempre que sai alguma coisa relacionada,
nem que seja um jogo uma série, que nem vai sair agora, vai me interessar. (Thor)

Influéncia quando o € filme, livro... ou alguma outra coisa relacionada. (Groot)

Sobre os locais de compra, a maioria costuma comprar pela internet, principalmente pelos
fatores comodidade e preco, principalmente quando o quesito idade € colocado em foco, ja que o
grupo de entrevistados € jovem. Os eventos geeks também sdo locais para a compra de produtos.
Além disso, a criacdo de linhas de produtos geeks em lojas de departamento e por marcas
tradicionais convencionais também foi citado pelos entrevistados. A possibilidade de comprar

produtos geeks em lojas tradicionais apresenta a estratégia de mercado desses estabelecimentos,
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que demonstram entender as necessidades simboélicas de seus consumidores, além de possibilitar

que sujeitos que pertencem a tribo geek nas mais diversas localidades tenham acesso aos produtos.

Eu costumo procurar na internet os melhores modelos, melhores quadrinhos, melhores
tudo, mas eu ndo decoro nome de loja... se eu voltei na mesma loja pela segunda vez, foi
completamente acidental. (Robin)

Antigamente eu ia em algumas feiras que tinham essas reunides e tinham diversos
produtos, ja cheguei a ir em algumas lojas especializadas em shopping, e vez ou outra, até
loja de roupa normal que costuma ter uma ou outra coisa da cultura geek que eu me
interesso e compro. (Aquaman)

99% online! Poucas sdo as vezes que faco compras de produtos assim em lojas fisicas.
(Capita Marvel)

Geralmente os locais que costumo comprar € via internet. Geralmente produtos geeks, ou
vocé encontra em eventos, as vezes eu vou em eventos so pra comprar produtos geeks. Eu

ja vou com dinheiro reservado pra isso, € as vezes eu compro pela internet. (Gamora)

Comprar online, onde tiver mais barato. (Groot)

Ao serem perguntados sobre a participacdo de algum grupo de fas, os chamados fandons,

os entrevistados citaram que consideram fazer parte de grupos de fas, sendo esses ligados a

elementos fantasiosos. Além disso, € possivel observar que os sujeitos nao necessariamente fazem

parte apenas de um fandom, o que demonstra que os geeks se relacionam em profundidade com

diversos elementos culturais, ampliando a gama de produtos consumidos por eles. A participacdo

de um fandom garante a manutencdo da identidade a partir do consumo continuo e criagdo e

compartilhamento de valores com outros sujeitos com gostos em comum (LEAQO; COSTA, 2018;

MAFFESOLL 2006).

Harry Potter, Otakus, Sci-Fi, Star Wars, Star Trek. (Superman)

Eu creio que eu faco parte um pouco de todos os grupos de coisas que eu consumo, que
eu assisto, que eu vejo, mas especificamente, ou unicamente, parte de um grupo especifico,
Nio. Eu ndo sou mais otaku do que eu sou quadrinista, ou mais quadrinista do que eu sou
fa de série, eu ndo sou mais fa de séries do que eu sou fa de filmes, eu ndo sou mais fa da
Marvel do que da DC, nem sou mais fa de Harry Potter do que do Senhor dos Anéis. Eu
gosto de tudo um pouco, mas nada exclusivamente. (Robin)

Sim, me considero mais fa de super-herdis, tanto Marvel quanto DC e video games.
(Lanterna Verde)

Tem vérios grupos, eu me considero fas de filmes no geral, mas mais especificamente eu
faco grupo ai de fas de Star Wars, fas de super-herdis no geral, porque sou apaixonado
com a Marvel e também sou apaixonado com a DC, e Harry Potter. Também fago parte
do grupo de fas da Nintendo, acho que € isso. E de animac@o no geral, sou fa Disney-Pixar
#Fanboy. (Hulk)
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Eu acho que eu me sinto parte dos fas da Marvel ou da DC os fas da Pixar. (Mulher
Maravilha)

Sobre a importancia dos personagens na vida dos individuos, os entrevistados relataram que
eles atuam na constru¢do dos valores pessoais desenvolvidos no decorrer da vida, de forma que
aquilo que é consumido em forma de livros, filmes, games e séries atuam na construcido da

identidade do individuo. Nesse sentido, os personagens inspiram o modo de agir e pensar dos geeks.

Eu acho que os personagens da cultura geek no geral acabam corroborando com seus
valores pessoais, a partir do momento em que vocé passa a se espelhar em alguns
personagens ou passa a se espelhar em algo dentro dessa cultura. Entdo, eu acho que vem
dai mesmo, isso de corroborar com valor pessoal. Vamos pegar um exemplo, o Capitio
América, entdo vocé v€ o Capitdo América e vocé se espelha no Capitdo América e isso
acaba influenciando a forma como vocé age, sabe, porque isso reforca ja algumas
situagdes ou decisdes que vocé tomaria na sua vida. Entdo, vocé vé ele pensa “Ah ndo,
mas o Capitdo América faria isso”, vocé acaba sendo influenciado pelo tipo de coisa.
(Batman)

Para mim tem importancia muito grande, porque cada personagem tem sua histdria,
histéria de vida e que vocé pode trazer dia-a-dia experiéncias dos personagens das
histérias. Tudo que eles viveram, todas as dificuldades, desafios que eles passaram... vocé
pode trazer isso para a sua vida diaria. (Hulk)

Influenciam as vezes na maneira de pensar, agir e encarar a vida. (Pantera Negra)

Uma enorme importancia, pois eles tém uma grande influéncia no meu carater devido as
suas ideias de justica, bondade e resiliéncia. (Lanterna Verde)

Mudou as relagdes que eu tenho hoje em dia em relacao a amizade, contatar amigos e nao
desistir de tudo. (Aquaman)

As redes sociais sao uma importante ferramenta para a manutencdo do grupo e para o
cotidiano do individuo geek, ja que possibilita a discussdo sobre diversos temas do universo geek
e a interacdo entre diferentes individuos. O ambiente virtual foi analisado por Moraes e Abreu
(2017), estudo no qual os autores apresentam as redes sociais como ferramenta para a criacao de
comunidades de compartilhamento de valores e opinides por pessoas que pertencem a uma mesma
tribo. Além disso, as redes sociais podem auxiliar na fuga de violéncias fisicas e simbodlicas
vivenciadas no ambiente fisico, devido ao pertencimento a uma tribo fora do padrdo socialmente

aceito (SERRAO; SANTANA, 2013).

A rede social de maneira geral é muito importante, porque é um meio de vocé se manter
conectado, falar sobre teorias, coisas novas, até mesmo produtos. (Hulk)

A criacdo de grupos de encontro e de interacdo. (Pantera Negra)

Sempre boa, facilita muito para encontrar pessoas com gostos em comum. (Flash)
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Rede social é um canal de comunica¢do mundial, ela facilitou muitos campos da vida das
pessoas, e, nesse caso vocé tem uma comunicacio instantanea. Entdo, uma empresa do
Japao lanca um jogo e daqui a um minuto vocé esta sabendo, a rede social facilitou muito.
(Thor)

A partir das respostas analisadas nessa parte da pesquisa, € possivel perceber que individuos
que se consideram geeks demonstraram a importancia do sentimento de pertencimento ao grupo
para a construcdo e desenvolvimento da identidade. Ao fazerem parte da tribo, essas pessoas sao
influenciadas por outros geeks, porém, percebe-se que o principal fator que atua na construgao de

valores e consumo sio os personagens pertencentes as obras cultuadas por esses sujeitos.

4.5 Contexto Regional e Consumo

Sobre a relacdo entre contexto regional e consumo, os entrevistados que vivem em Sao
Paulo-SP e Uberlandia-MG apresentaram fatores distintos que influenciam negativamente o
consumo de produtos geeks. Apesar de Sao Paulo ser a cidade mais populosa do pais
(INFOMONEY, 2017), entrevistados que residem nessa localidade relataram problemas
relacionados ao contexto geografico, de maneira que, comparado a outros paises, a compra de
produtos geeks apresenta caracteristicas negativas, relacionadas as taxas de importacdo do Brasil,
como pode ser observado pela fala do Lanterna Verde, de maneira que, apesar de ser relevante na
comparacao com outras regides diferentes do Brasil, ndo interfere na diferenciacio entre aspectos

de regionalidade ao comparar o individuos de Uberlandia e Sdo Paulo.

Acredito que as altas taxas de produtos importados de paises como Japdao e EUA acabam
dificultando muito o consumo de produtos geek. (Lanterna Verde)

Por outro lado, os entrevistados que vivem em Uberlandia citaram a dificuldade em
encontrar lojas especializadas na cidade e aspectos culturais da regido como fatores dificultadores
do consumo de produtos geeks. A principal questao relatada foi a falta de investimento em eventos
e lojas relacionadas a elementos da tribo geek, tendo os participantes relatado que ha falta de

interesse em eventos geeks por parte das pessoas que vivem na cidade.

A maioria das lojas em Uberlandia sdo lojas concentradas nos Shoppings com precos
altissimos e que potencialmente ndo compensaria comprar. (Hulk)

O povo aqui ndo tem muito interesse nas coisas € ndo ha estrutura suficiente e de qualidade
para eventos decentes e marcantes. (Entrevistado 7)
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Aqui € bem restrito na minha opinido, vocé tem que ter muito contato e grande procura,
até juntar a galera. Vejo positividade s6 no fato de que algumas raras empresas que
cooperam com alguns alunos e junto da UFU [Universidade Federal de Uberlandia] pra
desenvolver algo. Mas como disse é bem restrito. Aqui ¢ bem mais reduzido tanto em
locais, lojas, reunido da galera geek. (Vidva Negra)

Em um mundo globalizado, se torna cada vez mais natural ter amigos em diferentes

localizagdes geograficas. Nesse sentido, os entrevistados alegaram possuir amigos pertencentes a

tribo geek nos mais diversos locais, ndo se limitando a cidade e estado em que vivem.

Tenho amigos pelo mundo todo, né. Mas de maneira geral meus amigos sdo amigos
comuns que vivem em Uberlandia, tem suas vidas comuns, estudam, trabalham. (Hulk)

Ah os amigos nerds aqui de Uberlandia, né. Mas como eu falei para vocé que eu jogava
no computador, entdo, conheci bastante gente de fora... tinham pessoas dos Estados
Unidos, Canad4, China... o meio nerd de hoje é bem expansivo. (Thor)

Eu possuo amigos pertencentes a essa tribo em vérios lugares. Em cada lugar que eu passo,
encontro pessoas, dentro e fora do pais. (Gamora)

Eventos com teméticas relacionadas a tribo geek sdo importantes para o encontro entre

sujeitos, ja que € um local de reunido de amigos que vivem distantes geograficamente mas que

convivem virtualmente. Os eventos citados pelos entrevistados sdo relacionados a elementos

culturais de universos fantésticos, como a franquia Pokémon, que gerou produtos como games,

animes € mangas.

Basicamente, a maioria dos meus amigos pertencentes a tribo, eu conheci em eventos,
sejam estreias de filmes, sejam eles eventos como a CATSU, isso é muito importante.
Mas, além disso, conheci também no dia a dia, faculdade, trabalho... Mas a grande maioria
foi em eventos. (Hulk)

Geralmente evento de cosplay ou de card game, ou alguma outra coisa maior. Card games,
o pessoal se encontra direto para jogar, ai tem as lojas. Agora o resto é quando tem algum
evento, que nem a CATSU em Uberlandia. (Groot)

Existem varios eventos durante todo o ano e também eventos didrios... Agora com
Pokémon Go existem varios grupos de WhatsApp que combinam de se encontrar quando
abre um Pokémon lendario, entdo as pessoas se juntam de 20 a 40 pessoas pra capturar
um Pokémon lendario. Ai é tudo combinado via WhatsApp. (Gamora)

Sobre a importancia das redes sociais, os entrevistados citaram a relevancia delas para que

a comunicacdo e discussdo sobre temas geeks se amplie para além das fronteiras geograficas,

desfazendo os limites de locomocgao e ida a eventos, além disso € uma forma de saber sobre novos

produtos. As redes sociais sdo importantes para individuos das duas localidades, o que diverge é a
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amplitude da busca, sendo que os moradores de Sdo Paulo, que ja vivem em um local com maior

oferta de produtos geeks, se relacionam com vendedores e amigos internacionais.

E bom por causa da interconectividade, da pra conversar com gente... ndo s6 seus vizinhos,
mas gente do pais inteiro e isso em qualquer grupo social, em qualquer nicho, isso é
fundamental. (Groot)

Toda! Assim voc€ consegue se relacionar com pessoas de todo o mundo, inclusive pessoas
que tem acesso a coisas muito diferentes do que vocé tem, seja em interacdo de marketing
em ponto fisico ou em produtos exclusivos, como vemos muito acontecer nos EUA e na
Europa. (Capita Marvel)

A rede social de maneira geral € muito importante, porque ¢ um meio de vocé se manter
conectado, falar sobre teorias, coisas novas, até mesmo produtos. (Hulk)

E possivel entender que apesar dos consumidores comprarem produtos principalmente pela
internet e possuirem varios amigos em localidades geograficas distantes, mas que se comunicam
regularmente por meio de redes sociais, aspectos relacionados a regionalidade interferem o
consumo dos mesmos. Os entrevistados que vivem no interior de Minas Gerais apresentaram
maiores problemas relacionados a isso, ja que esses se queixaram dos aspectos culturais da regiao
na qual vivem, sendo que eventos relacionados a musica sertaneja e eventos religiosos sao
priorizados pelos habitantes na regido, além de ser uma localidade com circuito de entretenimento
cultural limitado, o que faz com que o preconceito em relacdo ao geek e falta de locais para
interacdo e compra fisica de produtos sejam ampliados.

Por fim, no Quadro 4 sdo apresentados os principais resultados obtidos a partir da realiza¢ao

do estudo, sendo estes relacionados aos topicos de referéncia tedrica propostos nos procedimentos

metodoldgicos.
Quadro 4 — Principais resultados obtidos
Referéncia Resultados
2t Fonte
Tedrica Séio Paulo | Uberlandia

o Utilizacdo de camisetas estampadas padrao de vestimenta.
¢ O interesse por universos fantisticos tem inicio na infincia, seguindo até
. N a fase adulta, na qual os geeks continuam consumindo produtos

Grupo social e (1983); Serrao e qua’ os & p

~ o referentes a esses universos.
padrio estético Santana (2013); . Int ) . i ‘ logi

Helal e Piedade nteresse pelo universo cria 12/0 e por tecnologia. )

(2010) e Maior engajamento em relacdo ao consumo e divulgacdo de produtos

culturais do que as demais pessoas.

Casotti et al.
(2013); Bourdieu
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Referéncia Resultados
Teéri Fonte = —
eorica Sao Paulo Uberlandia

Comprar produtos de personagens que o individuo gosta € uma forma de
sentir que o personagem faz parte da sua vida.

Idolatria e O desejo de consumir se desenvolve a partir do amor pelos personagens

~ Kozlakowski e a vontade de possuir um estilo préprio, de acordo com seus gostos.
Reproducido . . . .
. (2003) Os personagens influenciam nos valores pessoais construidos no

estética .
decorrer da vida do geek.

Necessidade de externalizar seus gostos, mesmo que seja em um

ambiente privado.

A partir do momento em que o individuo se torna fa de determinada
Fandom e obra, este passard a consumir todo o material cultural produzido
Construcio Seregina e relacionado a0 mesmo.

Cultural Schouten (2016). Os geeks se relacionam em profundidade com diversos elementos
culturais, fazendo parte de diversos fandoms, ampliando a gama de
produtos consumidos por eles.

O pertencimento a tribo geek faz com que o individuo se espelhe em
. Bauman (2005); . . e, )
Comunidades e . outros membros, sendo a identidade do individuo construida e reforcada
Ferronato e Perini . . .
Consumo (2015) a partir do contato com a forma de agir, pensar e consumir de outros
’ geeks considerados importantes pelo sujeito.
Miranda, Garcia e
Necessidades Ledo (2003);
simbdlicas e Andrade et al. Em relag@o ao consumo de itens utilitarios, produtos que fagam alguma
Significado do | (2017); Douglas e referéncia ao universo geek sdo escolhidos, quando é possivel.
bem Isherwood (2004);
Fisher (2006)
. Perini Eventos tematicos sdo utilizados como ponto de encontro entre amigos
erronato e Perini ;
Contexto da tribo.
. (2015);
regional e
Andraus et al. - 1 o . i .
consumo (2003) Nao hé dificuldade relacionada | e Dificuldade em encontrar lojas
ao acesso a eventos e produtos especializadas e eventos geeks na
comercializados no Brasil. cidade.
Tribos e Moraes e Abreu Redes sociais como ferramentas de discussao sobre temas do universo

ambiente virtual

(2017), Serrao e
Santana (2013)

geek e a interacdo entre individuos de diferentes localidades
geogréficas.

Preconceito e
discriminagido

Andraus et al.
(2003)

o Evita utilizar produtos geeks em
determinados ambientes em que
haja pessoas fora da tribo, com o
intuito de ndo sofrer algum tipo de
preconceito.

Utilizam produtos nos mais
diversos lugares.

e Machismo entre os geeks;
e Preconceito no ambiente familiar;

Pessoas consideram o consumo de produtos geeks como algo infantil.

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).
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A partir do quadro apresentado, € possivel observar que a maioria dos aspectos analisados
no presente trabalho geraram resultados semelhantes para os entrevistados de Sdo Paulo e
Uberlandia, demonstrando que a relacdo com os personagens idolatrados e com os demais geeks
sdo semelhantes. A diferenca surge na relacdo do geek com os demais individuos que ndo se

consideram geeks e nas possibilidades de compra de produtos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa teve como objetivo compreender como as praticas de consumo de
produtos relacionados a geeks atuam na construcao da identidade de individuos pertencentes a essa
tribo. Para isso, foram realizadas entrevistas com paulistanos e uberlandenses que se consideram
geeks e consomem produtos voltados para essa tribo.

A partir dos dados obtidos, é possivel entender o geek como um sujeito que se interessa por
tecnologia e produtos culturais relacionados ao universo criativo, bem como elementos fantasiosos
da cultura, havendo um engajamento superior no consumo e propagacao desse tipo de produto, ao
se comparar com outros individuos que compdem a sociedade. O geek é considerado pelas demais
pessoas como um sujeito inteligente, porém infantilizado, caracteristica que € atribuida
principalmente pela familia, o que acontece devido aos seus interesses culturais por elementos da
cultura relacionados a universos de fantasia e ficcdo cientifica, como filmes, quadrinhos, séries,
livros e games, que trazem consigo desde a fase infantil, como o gosto por revistas em quadrinhos,
games e desenhos animados.

Nesse sentido, inicio do consumo de produtos geeks, comeca durante a infincia, se
estendendo até a fase de vida adulta. Fase na qual € possivel perceber a formagao de um padrao
estético do geek, que normalmente utiliza camisetas com referéncias elementos culturais de
universos fantisticos como forma de demonstrar a paixdo pelo produto cultural que possui
interesse.

Os personagens pelos quais o geek se interessa passam a fazer parte da vida do sujeito por
meio dos produtos que ele consome, como pode ser visto na fala da Gamora que diz que ao trazer
esse personagem para a vida por meio da compra de algum produto como “uma bota, uma pelicia,
uma camiseta”, ela se sente “perto dele, [...] representada por ele”. Essa importincia esta
relacionada a influéncia dos produtos culturais na constru¢ao de valores pessoais do individuo, de
forma que essa passa a ter os personagens como elementos importantes na formacdo de sua
identidade.

Outro fator importante na formacao da identidade do geek € a relagdo com outros sujeitos
pertencentes ao grupo. A sensacdo de pertencimento a tribo proporciona o compartilhamento de
ideias e a possibilidade de o sujeito se expressar naturalmente, sem a cobranca exterior do que é

socialmente aceitavel e percebido como normal pelos sujeitos que ndo sdo geeks, havendo um
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compartilhamento de valores e constru¢do de rituais de consumo que impactam na manutengdo da
identidade.

O consumo desses sujeitos pode ser influenciado pela afei¢do pelas obras culturais e seus
personagens, bem como pela relacio com outros sujeitos pertencentes a tribo. Os produtos
consumidos que apresentam elementos geeks possuem valor simboélico para o sujeito, de maneira
que eles passam a representar a extensao do “eu” daquele que o consome, sendo uma forma de
demonstrar seus valores pessoais, atuando, portanto, na construcao da sua identidade.

Ao se considerar o consumo dos geeks e as suas interacdes sociais, questao inserida como
objetivo especifico do estudo, foi possivel compreender que o vinculo entre sujeitos pertencentes
a tribo geek tem relagdo positiva com as praticas de consumo dos individuos, de forma que o sujeito
se espelha em outros membros da tribo considerados importantes, que se tornam referéncia.

Por outro lado, a relacdo com pessoas que ndo pertencem a tribo exerce influéncia negativa
na forma de consumo dos geeks, que se sentem vitimas de preconceito em ambientes que 0s
membros da tribo ndo sdo a maioria. Essa caracteristica foi apresentada pelos entrevistados que
moram em Uberlandia, o que pode ser relacionado aos aspectos culturais dos habitantes da regido,
que sdo expostos a menor diversidade cultural durante a vida, jA4 que as possibilidades de
entretenimento e lazer sdo limitadas, principalmente, quando se € comparado aos habitantes de Sao
Paulo.

O principal aspecto preconceituoso apresentado pelos entrevistados esta ligado ao fato de
que os produtos consumidos pelos geeks sdao considerados como formas de entretenimento infantis.
Esse julgamento € iniciado na familia, que acredita que o individuo que se considera geek “precisa
crescer” e comegar a se interessar por “coisas de adulto”.

Sobre as diferencas entre o consumo geek de individuos de Uberlandia-MG e de Sao Paulo-
SP, € possivel analisar a partir de dois aspectos, sendo o primeiro relacionado as possibilidades de
compra de produtos e o segundo abrange questdes sobre as formas de utilizagdo desses produtos.
Sobre o primeiro, € possivel entender que a evolugdo tecnoldgica facilitou a comunicacdo entre
individuos pertencentes a tribo e auxiliou na compra de produtos. No caso de sujeitos que vivem
em Uberlandia, interior do estado de Minas Gerais, esses beneficios sdo mais representativos em
relacdo aos que moram em Sdo Paulo, ja que os geeks do interior encontram dificuldades em
comprar produtos em lojas fisicas, que se limitam a poucas opcdes em shoppings, de forma que

esses individuos passaram a ter acesso aos produtos direcionados para geeks pela internet.
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Sobre o segundo aspecto, os individuos de Uberlandia relataram os ja apresentados
problemas relacionados a utilizacdo de produtos geeks em locais publicos com a presenca de
individuos que ndo pertencem a tribo, havendo a possibilidade de situagdes envolvendo
preconceito. Os entrevistados que vivem em Sao Paulo ndo demonstraram essa dificuldade, o que
pode ter conexdo com a maior diversidade cultural existente na cidade, tendendo assim a haver
mais compreensdo em relagdo as diferencas entre individuos.

Além disso, a possibilidade de encontrar outros geeks € um aspecto a ser observado, ja que
a quantidade de grandes eventos em Uberlandia é menor. Nesse sentido, as redes sociais
possibilitam a criacdo de um ambiente de discussdo e compartilhamento de ideias e a possibilidade
de criacdo de eventos menores.

As contribuic¢des tedricas da pesquisa consistem em entender as caracteristicas de consumo
e identidade de sujeitos geeks no contexto brasileiro, visto que este € um grupo que, apesar de ser
discriminado ao ser considerado infantilizado, consome produtos com valores elevados e que
possui uma relacdo simbdlica com esse consumo, desenvolvendo uma ligacao de longo prazo com
personagens. Nesse sentido, a principal contribui¢do gira em torno da conexdo do geek com os
personagens que idolatra e com os outros sujeitos da tribo, ja que essas relagdes sao os principais
atuantes na formacao da identidade e das decisdes de consumo do geek. O trabalho contribuiu para
o preenchimento da lacuna tedrica de estudos sobre tribos, considerando aspectos de regionalidade
e entendendo a fragmentagdo existente no grupo, sendo possivel compreender que ha
heterogeneidade dentro de um grupo social que € visto como homogéneo, sendo aspectos regionais
e culturais os possiveis influenciadores dessas diferencas.

Como foi apresentado, a afeicdo por determinados personagens e obras culturais
acompanha o geek em sua vida desde a infancia, de forma que o individuo carrega consigo valores
relacionados ao produto cultural consumido. Essa colocacdo estd de acordo com o que foi
apresentado nos estudos realizados por Ledo e Costa (2018) e Kozlakowski (2003) sobre o
fanatismo como fator que interfere nas decisdes e atua na identidade. Sob a dtica social, o presente
estudo proporcionou a caracterizacdo de um grupo que ainda recebem caracteristicas negativas
sobre as decisdes de consumo dos membros, explicitando a diversidade cultural existente na
sociedade e demonstrando que o consumo pode ser entendido como forma de se posicionar perante

a padronizagao exigida.
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Sobre as contribuicdes praticas, os resultados apresentados demonstram a caréncia dos
geeks que vivem em Uberlandia por produtos direcionados para essa tribo. Dessa forma, € possivel
que a partir desse estudo, empreendedores da regido percebam que ha um nicho de mercado a ser
aproveitado, podendo ser criadas mais lojas de action figures e camisetas relacionadas aos
personagens idolatrados pelos geeks. Além disso, hd a possibilidade de criacdo de mais eventos,
como feiras de livros e quadrinhos, campeonatos de games e RPG. O poder ptiblico também pode
utilizar o estudo para entender sobre a diversidade cultural da cidade e, a partir disso, desenvolver
projetos culturais na cidade, como exposi¢cdes em museus, eventos literarios e festivais de exibi¢do
de filmes. Em uma perspectiva geral, € possivel que gestores entendam melhor o consumidor que
se considera geek, posicionando de forma mais adequada as ofertas e os produtos em lojas fisicas
e virtuais, a partir da personalizacdo de 4reas com o foco nesse publico, gerando maior satisfacao
para o individuo no momento da compra, lembrando da importancia de considerar as questoes
especificas referentes a regido e cultura local.

A principal limitacdo enfrentada para a realizacdo do estudo foi o contato com os
participantes durante a etapa de realizacdo das entrevistas, havendo a desisténcia de varios
possiveis entrevistados e também entrevistas descartadas devido a falta de real interesse do
individuo em contribuir com a pesquisa. Houve também a dificuldade em encontrar participantes
mulheres, o que pode estar relacionado ao machismo existente na tribo, que foi explicitado pelos
entrevistados. Nesse sentido, a realizacdo de um estudo que aprofunde nesse preconceito em
relacdo as mulheres que se consideram geeks pelos proprios membros da tribo surge como
possibilidade de estudos futuros, o que pode ser desenvolvido como forma de investigar e
denunciar possiveis casos de assédio vivenciados.

A partir do que foi obtido sobre a relacdo entre individuos e personagens, propde-se a
realizacdo de estudos complementares mais especificos, abordando a relacdo entre um grupo de
geeks que possuem afeicdo pela mesma obra, com o intuito de demonstrar como a identidade ¢é
desenvolvida e como os valores sdo absorvidos. Além disso, propde-se a realizacdo de um estudo
comparativo entre fases da vida, com o propdsito de entender o nivel de impacto das obras culturais

no decorrer da vida do geek.
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APENDICE A — TOPICO-GUIA DE ENTREVISTA - CONSUMIDORES

1. Introducao

1.1. Explicar a caracteristica da pesquisa (académica). Explicar que nenhum dos participantes sera
identificado.

1.2. Toda informacdo citada durante a pesquisa € confidencial, ndo podendo ser usada para
identificar qualquer um dos participantes.

1.3. A pesquisa serd gravada para melhor retencdo das informagdes.

[\°)

. Guia de perguntas
1. A partir de qual momento comegou a se identificar como geek?

2. Para vocé, o que representa ser geek? Quais elementos o (a) caracterizam como Ssujeito
pertencente ao grupo geek?

Qual a importancia dos personagens de séries, livros e filmes na sua vida?

4. Os personagens inspiram o seu modo de agir e pensar? Se sim, como essa influéncia ocorre e
como reflete nas suas compras?

Vocé se sente como parte de algum grupo de fas?

6. Como a relacdo com outros sujeitos com interesses culturais em comum influencia na compra
e consumo?

7. Quais fatores influenciam na escolha de produtos com elementos relacionados ao universo
geek?

Em quais locais vocé costuma comprar os produtos?
9. Vocé possui amigos pertencentes a tribo? Onde eles vivem?
10. Quais locais de encontro de pessoas pertencentes a tribo? Algum evento?

11. Quais caracteristicas regionais influenciam positivamente e negativamente O consumo e
relacdo entre sujeitos geeks?

12. Qual a importincia das redes sociais para a intera¢do entre os membros da tribo?

13. Vocé gosta de ser considerado geek? Quais os beneficios? Quais os fatores negativos sdo
atribuidos?

14. Voceé usa os produtos em todos os locais e com todas as pessoas (se ndo, por que)?

15. Vocé ja se sentiu discriminado / sofreu preconceito devido a escolhas de utilizar produtos
geeks? Quando? Mudou seu comportamento?

3. Fechamento

Perguntar se deseja acrescentar algo mais e agradecer a participagdo na pesquisa.
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APENDICE B — QUESTIONARIO PARA CONSUMIDORES

|DATA: ___/__J

1. Vocé trabalha?
1.1 ( ) Sim
1.2 ( )Nao

2. Qual a sua idade?

3. Qual o seu género?
3.1 ( ) Masculino

3.2 ( ) Feminino

3. Qual é aproximadamente a renda média individual na sua familia?
3.1 ( ) Até 1 salario minimo

32( )YDela?2.

33( )De2a3.

34( )YDe3ad4.

3.5( ) Acimade4.

3.6 ( ) Nao sei

4. Estado Civil?
4.1 ( ) Solteiro
4.2 ( ) Casado

4.3 () Em um relacionamento

5. Possui Filhos?
5.1( )Sim
5.2 ( )Nao

6. Vocé é de qual estado?

7 - Quanto costuma gastar em produtos geeks mensalmente?
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APENDICE C —- TERMO DE CONSENTIMENTO

Pelo presente instrumento o (a) abaixo assinado (a) declara estar de acordo em participar
da pesquisa sobre Consumo, promovida pelo discente de mestrado da FAGEN/UFU, Paulo Junio
dos Santos, sob a responsabilidade do professor orientador Dr. André Francisco Alcantara
Fagundes.

Fui informado que:

1) Nao serei identificado no artigo a ser desenvolvido e publicado.
2) A entrevista serd gravada, apOs transcrita a mesma serad desgravada.

3) Nao terei nenhum gasto financeiro em participar do estudo.

de de

Assinatura



