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RESUMO

E notavel que grandes sagas tém cativado um publico cada vez maior e vém gradualmente
conquistando mais e mais fas. Por muito tempo os seguidores de determinadas sagas se
sentiam satisfeitos com uma pequena parcela de todo o potencial de quadrinhos, livros e
filmes ou séries. Mas, recentemente, 0 mercado vem percebendo esses fas como potenciais
consumidores e vém criando uma ampla gama de produtos que possa satisfazer de fato esse
segmento tdo especifico do mercado e tdo cheio de uma curiosidade latente para assuntos
relacionados aos universos ladicos que tanto os fascina. Esses produtos ainda podem ter um
papel relevante na construcdo da identidade do fa e na convivéncia com outros que
compartilham das mesmas predile¢des (chamados de fandoms). Tendo tudo isso em vista, este
trabalho foi desenvolvido com o intuito de averiguar quais aspectos influenciam a cultura do
consumo nos fandoms e o comportamento dos fas direcionado para o consumo. Utilizando-se
de um referencial tedrico que aborda os diversos aspectos da cultura geek/nerd e da cultura de
consumo nesse meio, foi elaborado um questionario online direcionado aos fas de Star Wars
em Pernambuco para compreendé-los melhor engquanto consumidores. Esse questionario
possuia perguntas relacionadas aos seus habitos, consumos e ainda a sua relacdo com a saga.
Os aspectos coletados na pesquisa efetuada foram analisados, comprovando, em sua maioria,
as hipdteses desenvolvidas para a pesquisa. Constatou-se que, de fato, hd uma ligacdo entre a
formacdo de grupos de fds, a disponibilidade de produtos e o interesse na aquisicdo e
divulgacdo destes por parte dos seguidores/consumidores. 1sso mostra o potencial econémico
gue ha em atender demandas de publicos especificos e que as relacBes sociais, as facilidades
promovidas pela globalizagdo e a necessidade de uma construcdo de identidade estdo
intimamente ligadas com a préatica consumista dos fas e, ainda, que essas praticas podem se
estender para outras sagas além do alvo da pesquisa.

PALAVRAS-CHAVE: Mercado de fas. Star Wars. Industria cinematografica. Pesquisa de
mercado. Fas e consumo.
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Considerando o contexto mercadologico atual que possui fas cada vez mais exigentes

e conscientes de todo seu potencial por terem conquistado seu proprio espaco nesse segmento
tdo especifico, a presente pesquisa procurou compreender como os fas da saga Star Wars
residentes do estado de Pernambuco se comportam enquanto consumidores, analisando 0s
fatores psicograficos e comportamentais que os influenciam na aquisicdo de produtos
relacionados a série.

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

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

Para sanar essas questdes, foi feito um levantamento bibliografico que fosse suficiente
para construir uma base sélida para o assunto tratado, e uma pesquisa estruturada foi realizada
com os fas da saga Star Wars residentes de Pernambuco, objetivando a coleta de dados para
posterior interpretacdo e correlacdo com toda a literatura utilizada no referencial bibliogréfico.

2. Metodologia

O presente estudo consiste em uma pesquisa de mercado cuja finalidade é uma analise
de dados proveniente da coleta dos mesmos. O trabalho foi dividido em trés momentos:
levantamento bibliogréafico, coleta de dados e analise. Foi necessario, portanto, a utilizagéo e
busca de dados secundarios (onde esta inserido o levantamento bibliografico) e ainda a coleta
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de dados primarios (que séo os dados que foram coletados a partir dos questionarios efetuados
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no presente estudo).

Para a construcdo do embasamento deste estudo foi necessario, primeiramente, uma
vasta pesquisa bibliografica que contou com uma densa gama de livros e outras pesquisas
(como dissertacbes de mestrados) efetuadas na area afim desse trabalho. Foi feito o
levantamento bibliografico, portanto, de titulos de autores relacionados a area de estudo de
fas, marketing, merchandising e outros assuntos relacionados diretamente para tornar o
presente estudo o mais sélido possivel e, ainda, fundamentar os outros procedimentos
metodoldgicos.

Ja em relacdo a coleta de dados, foi utilizado um questionario estruturado na
plataforma online Google Docs direcionado apenas aos fas da saga Star Wars residentes do
estado de Pernambuco que foi o publico alvo dessa pesquisa e teve a contribuicdo de 156
respondentes. O questionario contou com o total de 15 perguntas, das quais 11 eram questdes
de multipla escolha, 2 possuiam a possibilidade do respondente assinalar mais de uma
alternativa e as outras 2 eram quesitos que permitiam respostas abertas. A coleta das respostas
teve inicio no dia 8 de Setembro de 2016 e foi até o dia 22 de Setembro de 2016, totalizando
15 dias.

As questbes procuravam coletar dados para a compreensdo dos diversos fatores que
englobam os fas do universo criado por George Lucas, como caracteristicas que pudessem
tracar um perfil do fa/consumidor (faixa etéaria, ha quanto tempo é fa da saga, localizagdo) e
ainda caracteristicas opinativas que possuiam uma conexdao mais direta com o objeto de
pesquisa, como, por exemplo, os fatores que os respondentes consideram estimulantes para
comprar/colecionar produtos da saga Star Wars.

Apesar de a coleta de dados referentes a pesquisa com os fas de Star Wars ter
resultado em dados de carater quantitativo, a analise feita com base nos mesmos foi
essencialmente qualitativa, buscando uma interpretacao efetiva e relacionando o conteido da
analise (e o que foi identificado na mesma) com a base tedrica do trabalho.

A forma de apresentacdo dos resultados foi feita através de gréficos, dos quais 11
deles foram gerados automaticamente pela plataforma Google Docs (resultantes das questdes
de maltipla escolha) e outros 5 graficos foram gerados pelo programa Microsoft Office Excel
utilizando os dados das respostas abertas do questionario junto aos dados referentes as

questdes que possibilitavam mais de uma alternativa assinalavel.
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3. Fundamentacdo Teorica

Como ressaltado no topico de Metodologia, foi efetuado um extenso levantamento
bibliografico com a finalidade de construir a base para este estudo e ainda como forma de
fundamentar os demais procedimentos metodoldgicos. Encontram-se aqui, portanto, dados
oriundos de fontes secundarias provenientes de titulos de autores que possuem ligagdo com o

tema da pesquisa.

3.1.Fas, fandom e fansumers

Apesar de o alicerce do que é fa (enquanto significado) ter sido, de certa forma,
limitado por sua origem etimologica que remetia as inspiracoes e divindades (CUNHA, 2010)
e tardiamente se enraizou em definicOes rasas de que se tratava da pessoa obcecada por
determinado artista (HILLS, 2002), encontrou, na contemporaneidade, um novo significado
gue, como os anteriores, é passivel de futuras modificacbes (ou ressignificacbes) para estar
cada vez mais adequado a realidade que estd em constante mudanca. Deve-se observar que, na
atualidade, o fa se caracteriza mais do que um “simples” entusiasta. Como Lewis ressalta:

[...] o que hoje nds descrevemos como 'fd' é a articulagdo contemporanea de uma
relacdo necessaria que historicamente constituiram o popular, envolvendo relagdes
com diversos assuntos como trabalho, religido, moral e politica. (1992, pg. 63,
tradugio nossa)*

Tem-se, entdo, a visdo da figura do fa perceptivelmente mais abrangente, ele atrai-se
pelo simbolico que esta intrinseco em determinado personagem (ou grupo de personagens) de
filmes, séries ou até mesmo de pessoas reais que fogem do universo ludico como o caso de
conjuntos musicais, pessoas publicas e relacionados. Ha, portanto, (retomando para o ponto
de vista ludico novamente, mas que ndo deixa de ser vivenciado no ambiente “real”’) uma
identificacdo com o universo retratado, com a visdo de mundo singular e todo o contexto aos
quais os fas estdo expostos. De acordo com Jenkis:

Os fés sdo 0 segmento mais ativo da audiéncia de midia, aquele que se recusa a
aceitar o que lhes é dado, mas insiste no direito de se tornar participante pleno.
Nada disso é novo. O que tem mudado é a visibilidade da cultura de fa. (20086,
p.131, tradugdo nossa)

1 No original, em inglés, “[...] what we today describe as a 'fan' is the contemporary articulation of a
necessary relationship which has historically constituted the popular, involving relationships to such diverse
things as labor, religion, morality and politics.”
2 No original, em inglés, “Fans are the most active segment of the media audience, one that refuses to
simply accept what they are given, but rather insists on the right to become full participants. None of this is new.
What has shifted is the visibility of fan culture.”
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O fa deixou de ser o individuo passivo diante do que admira para se tornar participante
de fato (JENKIS, 2006). S6 observar de fora todo o universo simbélico que o fascina ja ndo é
suficiente, ele quer fazer parte do que tanto gosta e € nesse contexto que surgem 0s grupos de
fas, ou fandoms, como séo chamados. Esses fandoms cresceram de maneira significativa com
esse grande “boom” que ocorreu no ambiente digital ¢ com a velocidade da propagacao de
informacdes. E, a respeito desse crescimento, Janet Murray diz que:

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

O fa ndo é mais aquele individuo recluso que possui seus gostos particulares e 0s
mantém apenas para si, ele agora possui uma facilidade imensa de acesso a mais conteudos
relacionados a sua serie/filme/game favorito e ainda a possibilidade de encontrar outros
individuos com gostos em comum em ambientes virtuais, como: féruns online, sites e grupos
em redes sociais, para que possa compartilhar opinides com outros fas.

S&o nesses ambientes que discussdes construtivas que podem levar horas a fio nascem
e se desenvolvem ou, em alguns casos, podem “extrapolar” o que é de carater original da
historia que tanto fascina os pertencentes de determinados fandoms. Esse “extrapolar”, ou
fugir do que é original daquele contexto ficticio muitas vezes se materializa nas chamadas
fanfics, que sdo as historias ficticias (ou historias alternativas) criadas pelos fds (como a
prépria nomenclatura remete) e as fanarts, que sdo semelhantes as fanfics no que diz respeito
ao conceito, mas tem suas proprias caracteristicas: se tratam de artes (desenhos e
relacionados) também criadas pelos fés.

H4, portanto, uma (des) construcdo que pode ser encarada como uma deturpacao por
alguns ou como uma ferramenta de esséncia enriquecedora daquele universo. Essa recriagéo,
muitas vezes possui elementos dos préprios anseios do f&, ele (re) cria aquilo que gostaria que
fosse real, mas nunca existiu de fato ou que foi apresentado na histéria de maneira superficial
e 0 mesmo gostaria de aprofundar mais para satisfazer os proprios anseios ou para mostrar aos
pertencentes da sua fandom.

O fandom néo se limita ao ambiente online, muitas vezes ele vai muito alem, com
encontros em eventos especificos para o publico consumidor de cultura pop como a “Comic

2

Con”, “Anime Friends” e “Super Con”, sdo os chamados eventos de Cultura Pop que
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promovem a interacdo entre os mais variados publicos. Esses locais, além de serem

R

oportunidades para os fas interagirem, possuem ainda outro significado que os mantém ativos
do ponto de vista de seus produtores: sdo ambientes repletos de produtos relacionados ao que
0 publico desses eventos especificos tanto gosta. Desde livros, revistas, HQs e filmes que
aproximam ainda mais o fa que, nesse contexto, recebe a nomenclatura de fansumer (fa
consumidor), aos contetdos “essenciais” ou complementares do seu universo preferido. Ha,
por exemplo, coleciondveis e acessorios que sdo caracteristicos da série/filme/game e que
trazem para aquele publico uma ambientacdo e sensacdo de pertencimento ainda maior ao que
tanto gostam.

Os fandoms possuem ainda a caracteristica de contribuir para a construcdo de uma
identidade prépria dos fds e de como ele é visto como tal. Faz parte do pertencente aquele
grupo a incessante sensacdo de que necessita do reconhecimento de que é fa de fato. Essa
“comprovagdo” pode ser constantemente renovada nas conversas de grupo nos foruns virtuais
ou nos proprios eventos onde é demonstrado o conhecimento dos fas sobre caracteristicas
muito especificas que s6 quem ¢ “fa de fato” conhece. Outros pontos podem ser vistos como
parte da construcdo dessa identidade, como o acimulo de produtos relacionados a série que
sdo tdo apreciados e fazem parte do “portfolio” da maioria dos fas que adoram demonstra-los

nas suas redes sociais.

3.2.Comportamento do Consumidor

Como premissa para 0 ato de pensar no que de fato representa comportamento do
consumidor, é importante considerar a analise do seu conceito, mesmo que de maneira
sucinta. Para Bennet, comportamento do consumidor “consiste em estudar os pensamentos,
sentimentos e as acgOes dos consumidores e as influéncias sobre eles que determinam
mudangas de atitude.” (1995 apud HONORATO, 2004, p. 125). Esse ato de estudar o
consumidor para identificar e compreender o quanto a influéncia de variaveis mercadoldgicas
que agem nesses consumidores, tornou-se de extrema importancia no cenario atual. Para
Santos e Morsch:

Compreender o consumidor é uma fungdo essencial do marketing para que ele
possa cumprir plenamente seus objetivos no desenvolvimento, na producdo e na
colocacdo no mercado de bens e servigos apropriados e capazes de satisfazer as
necessidades e os desejos dos consumidores, contribuindo, assim, efetivamente
para o sucesso do negocio. (2005, pg. 1).
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O consumidor (e como se comporta) €, de certa forma, um grande enigma, ou, como

mencionado por Santos ¢ Morsch (2005), um “iceberg” por possuir, além de sua esséncia
singular, tantas caracteristicas que se encontram “imersas”, como, por exemplo, suas
intencBes e motivacOes, deixando apenas uma parcela de si mesmo na superficie onde pode
ser visto a olho nu, o que faz com que o mercado procure buscar cada vez mais solucionar
esse tdo intrigante, complexo e enigmatico universo que parece encontrar-se presente em cada
consumidor.

E, para encontrar as respostas de tantas questdes que parecem possuir um carater tio
particular por se tratar de pessoas, que surge essa “urgéncia” de conhecer o que realmente
motiva esses seres que pareciam estar tdo longe de serem entendidos no que diz respeito as
suas necessidades, acdes e decisdes. Afinal, quem consome é parte indispensavel no cenario
mercadoldgico e o eixo pelo qual gira 0 mercado como um todo.

“O consumidor ¢ rei”, afirma o dito popular. Tudo o que as empresas fazem gira
em torno da satisfacdo dele. Ele é o centro e o foco de todo negdcio e as empresas
competem ferozmente para conquistar sua atencdo e preferéncia, ndo poupando
esforcos nessa busca. (SANTOS; MORSCH, 2005, p. 3).

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

No que diz respeito aos fatores interpessoais, como citado acima, é importante
considerar as seguintes variantes, com uma visdo um pouco mais detalhada dessa vez, nesse
processo que sofre o consumidor, que ¢ o caso dos “grupos cultura, subcultura, classes
sociais, grupos de referéncias e familia” (HONORATO, 2004, p. 126). De maneira sintética,
considera-se que, os fatores interpessoais correspondem ao meio ao qual o individuo esta
inserido, onde se tem: determinada sociedade que possui seus proprios valores e
comportamentos especificos que sdo passados de geragdo a geragdo (cultura); variantes e
padrdes que divergem do todo (subcultura); segmentacdo da sociedade baseada em relagdes
de interesses € comportamentos comuns em que aspectos como “renda, riqueza, profissao,

nivel de instru¢ao, tipo de localizagdo de moradia” (classes sociais) séo relevantes; grupos que
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sao considerados influentes e “lideres de opinido” (grupos de referéncia) onde podem fazer

parte do mesmo uma gama de grupos, como, por exemplo, 0s considerados grupos primarios
(familia e amigos muito proximos) ou até mesmo grupos que fazem parte de aspira¢bes do
individuo (ao qual ele deseja pertencer). (HONOTATO, 2004).

Ja em relacdo aos fatores intrapessoais de influéncia (ou psicologicos), ha as variantes
que sdo, em sua esséncia, pertencentes ao préprio individuo, ou seja, caracteristicas internas,
como: “motivacdes, percepgdes, aprendizagem, atitudes, personalidade, estilo de vida e
autoconceito dos consumidores” (HONORATO, 2004, p. 130). H4, portanto, o momento em
que o individuo reconhece que possui uma necessidade que o impulsiona (motivacdo); a
interpretacdo do estimulo que o individuo sofre por meio dos seus sentidos (percepcdo); a
mudanga de comportamento de uma pessoa como resultado de determinada experiéncia
(aprendizagem). Mas também h& o modo consciente de agir ou perceber (atitudes); a
“identidade” ou conjunto de caracteristicas constantes naquele individuo (personalidade); o
chamado “padrao de vida” do individuo (estilo de vida) e ainda a visao que o consumidor tem

de si mesmo, sua “autoimagem” (autoconceito). (HONORATO, 2004)

3.3.Mercado de Entretenimento

O entretenimento em si ndo implica necessariamente no consumo, podendo ser
compreendido, de maneira sucinta, como qualquer atividade ocupacional realizada durante o
tempo livre do individuo e, até mesmo, ser percebido (ou ndo) por ele mesmo como um
conjunto de necessidades (BROMERCHENKEL, 1997).

De acordo com Maslow (1987) as necessidades existentes sdo classificadas em:
necessidade fisioldgica, necessidade de seguranca, necessidade de afeicdo e participacdo,
necessidade de estima (por terceiros) e necessidade de autorrealizacdo, sendo as duas Ultimas
0s pontos mais altos da piramide de Maslow e podem ser vistas como mais proximas de
possuir ligagdo com o entretenimento.

Outro aspecto relevante no que diz respeito ao entretenimento, € a existéncia de grupos
de influéncia (HYMAN apud BROMERCHENKEL, 1997), que foi definido por Hyman
como um grupo que serve de modelo para o individuo e ao qual ele se compara para definir
seu proprio comportamento diante da comunidade onde esté inserido (BROMERCHENKEL,
1997). Qutros autores como Howard (apud BROMERCHENKEL, 1997) afirmam que esses

grupos de referéncia também influenciam o comportamento de compra de um consumidor.
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Wilkie (apud BROMERCHENKEL, 1997) afirma que néo € necessario estar inserido em um

grupo de referéncia para ser influenciado pelo mesmo.

Uma vez que se trata de algo tdo significativo que chega a ser vital (afinal, sdo
necessidades), e tem relagdes intrinsecas com o meio social de insercdo, era de se esperar um
crescimento de potencial econdbmico em ofertar alternativas de entretenimento e que,
eventualmente, surgisse um mercado voltado para atender essas necessidades. Atualmente, o
entretenimento faz parte de um mercado em constante crescimento e extremamente lucrativo,
utilizando-se de estratégias para atrair individuos em seu tempo livre, onde os mesmos estéo
fora do ambiente, muitas vezes estressante, do trabalho ou estudo, tornando-os suscetiveis
consumidores nesse mercado.

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

Segundo Marin (2006), o setor que mais investe no mercado do entretenimento é o de
comunicagdes, uma vez que este assume um papel central na producdo e posse desses
produtos e desse publico consumidor. A tendéncia é de crescimento nesse mercado tanto no
cenario global quanto no latino-americano.

Com o avanco do mercado de entretenimento e fluxo de informacdes a partir da
tecnologia que esta em constante evolucgdo, houve o acesso e conhecimento a outras culturas e
foi dada uma valorizacdo econémica as mesmas. Nesse aspecto, 0 mercado do entretenimento
atingiu todo o globo. Shows, feiras, competicGes e encontros passaram a atingir proporcoes
maiores e publicos diversos em termos econémicos, sociais, culturais e politicos,
transformando o que era proprio de uma determinada cultura, em um produto de
entretenimento de carater internacional, como, por exemplo, os shows de grandes artistas
norte-americanos, ou grandes eventos esportivos, obras cinematogréaficas, literarias, musicais,
entre outras que sdo apreciados por pessoas do mundo inteiro que consomem esse tipo
entretenimento, trazendo para sua vida cotidiana caracteristicas relativas aos servigos e
produtos de entretenimento que consome, sem gue estas sejam necessariamente provenientes
da sua regido ou pais.

O entretenimento tornou-se, assim, uma peca fundamental nas sociedades, ndo mais

apenas para fins de lazer, mas também enquanto ferramenta, como nos casos de
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desenvolvimento de métodos ludicos de ensino, utilizacdo de ferramentas tecnolégicas como

recursos didaticos, organizacao estrutural de universidades, entre outros.

3.4.Segmentacdo de Mercado

Para facilitar a compreensdo do que é segmentacdo de mercado, é relevante analisar
separadamente o significado das palavras que compdem o todo. Considera-se que “Mercado ¢é
0 conjunto de individuos e empresas com 0 desejo e a capacidade de comprar produtos e
servicos” (HONORATO, 2004, p. 149). J4 segmentagdo, nada mais ¢ que “uma orientagao
para o cliente, por meio da divisdo do mercado em grupos de compradores potenciais,
relativamente homogéneos” (HONORATO, 2004, p.150). Mas, observando de um ponto de
vista conceitual, de acordo com Hooley, Piercy e Nicoulaud, segmentacdo de mercado é:

Descrita como a forma como os profissionais de marketing podem dividir o
mercado em grupos de clientes semelhantes quando existem diferencas importantes
entre esses grupos. [...] E uma extensdo logica do conceito de marketing e da
orientagdo para o mercado. (2011, pg: 148-152).

A segmentacdo de mercado ¢, portanto, o “afunilamento do proprio mercado”, onde se
tem uma perspectiva de maneira segmentada (dividida) do mercado como um todo. Nesse
viés, ha a percepcao das caracteristicas singulares no que diz respeito ao publico almejado que
estd inserido em determinado segmento. Observam-se possibilidades maiores de suprir as
necessidades latentes desse mercado-alvo pelo fato de ser possivel conhecer mais
efetivamente essas vertentes que englobam esse segmento especifico que ja ndo é mais tdo
amplo nem massificado.

Assim, ha a possibilidade de encontrar dentro dessa imensa gama que € o mercado,
especificidades com as quais se deseja atuar focando um determinado grupo de pessoas ou
empresas que tenham caracteristicas em comum que liguem umas as outras de tal forma que
possuam consideravel homogeneidade que os coloquem dentro de uma vertente que pode ser
explorada através de acdes que busquem fazé-los reagir (de maneira mensurdvel) e assim
gerar resultados a partir de planejamentos prévios dos profissionais de marketing. E relevante
mencionar Honorato para a devida compreensdo do por que dessa necessidade de
segmentagdo do mercado e como maneira de melhor embasar o texto visto nesse paragrafo:

Todas as a¢bes de uma empresa devem subordinar-se a um mercado-alvo, ou seja,
um segmento de mercado bem definido, sobre o qual se deve concentrar todos 0s
esforcos. Em um mercado cada vez mais competitivo, para manter-se nele ndo
basta apenas ter um bom produto. Cada segmento de mercado tende a ser um
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agrupamento homogéneo de consumidores em fungdo de caracteristicas que seus
membros tém em comum. (2004, pg. 149).

Tomando como base o que foi lido acima, hd a nocdo (e compreensdo) mais clara de
que a segmentacdo de mercado &€ uma resposta do proprio mercado a esse contexto
mercadoldgico que se encontra cada vez mais competitivo, onde ha essa necessidade cada vez
maior de atender melhor aos publicos especificos. Honorato (ainda nesse mesmo contexto)
considera o mercado como “grande e complexo, com pessoas e empresas muito diferentes o
que torna impossivel atendé-lo de maneira homogénea” (2004, p. 150), o que aumenta ainda
mais a relevancia dessa indispensabilidade da segmentagdo no cenério atual.

H4, ainda, variaveis de segmentacdo que sdo comumente utilizadas para de fato
segmentar mercados consumidores (KOTLER, KELLER, 2006, p. 243) como: segmentacao
geografica (onde se consideram como fatores preponderantes, nesse caso, a localizacdo,
densidade demografica e clima), segmentacdo demogréfica (com a presenca de fatores
demograficos vistos como “classicos” que ¢ o caso do sexo, idade, tamanho da familia,
origem étnica, cultural, religido, grau de instrucdo e ocupacdo), segmentacdo psicografica
(fatores mais “subjetivos” do proprio individuo sdo relevantes nessa segmentacao especifica,
como personalidade, atitudes e estilo de vida) e segmentacdo comportamental (onde se
considera fatores que dizem respeito ao grau de conhecimento do produto e como ele é
utilizado). (HONORATO, 2004)

Para utilizacdo dessas variantes no processo de segmentacdo, se faz necessario um
estudo profissional do publico e a consideracdo de aspectos relativos ao produto ou servico
que pretende ser (ou ja é) ofertado por determinada empresa (que pode ser Util em casos de
empresas que almejam aumentar ou mudar seu publico-alvo). E importante ressaltar que 0s
segmentos aos quais 0 mercado se encontra, ndo sdo resultados de pensamentos de
profissionais de marketing. Os segmentos ndo sdo, portanto, criados de fato e sim
identificados para que posteriormente seja decidido quais sdo 0s mais adequados para que 0S
profissionais de marketing de determinada empresa se concentrem (KOTLER; KELLER,
2006).

3.5.Merchandising

O termo Merchandising é conhecido por ser um dos mais confusos e enigmaticos do
campo do marketing (SODERINI, 2007), o que talvez seja justificavel pela tdo variavel
abrangéncia da palavra em relagdo ao seu campo de atividade. Devido a sua relativa
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complexidade de significado, hd uma variedade relevante de definicdes de merchandising. De

acordo com Soderini, pode-se considerar que merchandising:

E toda forma de atividade e prestacio de servicos, planejada ou improvisada, para
ser executada no &mbito da loja e com cooperagdo do lojista, de forma a aumentar
com rentabilidade mutua a rotacdo de produtos. [...] E o conjunto de prestacdo de
servicos e atividades executadas no ponto-de-venda, desenvolvidas pela industria e
pelo varejo, e dirigidas para o consumidor, explorando a0 maximo sua presenca no
ponto-de-venda e acelerando a comercializacdo do bem, ideia ou servico. (2007,

pg. 44).

Observa-se, entdo, que o foco ou o eixo norteador do merchandising é o ponto de
venda (ou PDV). O que é relacionado ao conceito e todo pensamento que envolve o que sera
feito no PDV, provém do marketing que ira se materializar em formato de merchandising.
Portanto, “o merchandising executa fisicamente, isto é, operacionalmente, essa decisdo, dai
seu conceito de funcionar como estratégia de marketing.” (SODERINI, 2007, p. 45).

E relevante considerar, aps a analise desses conceitos e depois do que foi visto no
texto acima, que merchandising ndo deve se resumir ou ser confundido com material de ponto
de venda. De fato, é necessario o uso de material no ponto de venda para acdes de
merchandising, mas esse € apenas um dos pontos ao qual o merchandising atende. Soderini
ressalta de maneira clara essa afirmacgao quando diz que:

Para muitos profissionais, principalmente os atuantes em agéncias de propaganda,
merchandising aludia apenas a criacdo e producdo de pecas e materiais de ponto-
de-venda, colaterais ao tema de propaganda, como simples bandeirolas, cartazes,
faixas, displays, dispensers, mabiles etc. Para outros eram as pessoas que se
incumbiam da colocacdo dessas pecas e da decoragdo do ponto-de-venda.
Conquanto merchandising também envolva essas atividades, ele ¢ muito mais que
isso. (2007, p.44).

Apbs visualizar todos os pontos conceituais que remetiam a sua abrangéncia, €
importante agora, observar variaveis do merchandising na préatica, afinal, ele ndo existe
apenas no campo tedrico. O merchandising utiliza a “técnica de expor, dispor e exibir
produtos” (SODERINI, 2007, p. 46) no PDV, que no final das contas, ¢ a concretizacao do
que foi pensado por todos os esforcos de marketing e é onde o consumidor pode se sentir
“seduzido” (ou ndo) a comprar aquilo que viu retratado em um comercial de TV ou numa
pagina de revista. E o momento em que a “loja fala” e tem a importante funcio de
materializar o que estava presente nos anseios e no imaginativo dos possiveis consumidores
que se sentiram conduzidos & compra. Pode ainda ser uma situa¢do de oportunidade, onde o

individuo que em alguns casos nem ao menos conhecia o0 produto que esta exposto se sente
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motivado por diferentes variaveis no momento em que estéd passando pela loja (ou outro local

de venda).

Essas “variaveis” mencionadas acima e que podem ser vistas por muitos
consumidores como ndo planejadas, pois muitas vezes nem ao menos sdo questionadas ou
analisadas pelos mesmos, sdo exatamente o contrario, possuem um forte planejamento em sua
base para tornar possivel “mexer” com 0 publico no ponto de venda. S&o consideradas
variaveis, ou elementos de persuasdo no PDV o “uso adequado de luz, cor, aroma, cheiros,
sons, sabores, odores, temperatura etc.” (SODERINI, 2007, p. 46). A utilizacdo desses
elementos em diferentes graus e combinacdes sdo capazes de transmitir uma abrangente gama
de sensagdes, criando um “cenario” apto a receber possiveis clientes. Lembrando que o estudo
das mesmas se faz necessario antecipadamente, como é o caso da utilizacdo das cores ou 0
fundo musical adequado para tornar o ambiente mais atraente. Afinal, ndo existem cores ou
fundos musicais errados ou certos, e sim aqueles que melhores se adéquam a determinada
situacdo que sera muito bem pensada para criar a melhor ambientacdo possivel para o

produto.

3.6.Cultura Pop

Cultura popular ou Cultura pop (como é mais conhecida) € vista como uma producao
cultural em que sua destinacio final é o publico de massas. E relevante considerar que a
producdo cultural é extremamente variante, pois, a cultura popular é resultado da cultura do
povo, onde seu resultado final dependera essencialmente do conjunto de variantes daquela
populacdo especifica. Tem-se, portanto, uma gama imensa de producbes culturais que se
popularizam.

Mas, antes de seguir em frente para uma compreensao das especificidades da cultura
popular, € importante considerar seus aspectos conceituais que possui grandes variacdes de
autor para autor. Uma definicdo de cultura pop interessante, seria:

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

que a cultura pop de um determinado pais, por exemplo, podera nao ter nenhum elemento que
o0 torne popular em outra localidade, pois elementos que podem fazer grande sentido para
aquele determinado povo ao ponto de tornar aquela producdo cultural tdo importante para
eles, podem ndo fazer sentido algum para outros locais do mundo por inumeras razdes
culturais que estdo tao presentes nas raizes de cada povo, mesmo em culturas que nao prezem
tanto as tradigoes.

Uma variavel que, durante um bom tempo, impedia que essa gama de culturas
populares se tornasse algo tdo global como é atualmente, era a velocidade das informacdes e o
guanto havia barreiras para acessa-las. Ndo havia conhecimento dessa pluralidade de
diferengas culturais e os jovens de épocas anteriores ao “boom” da era digital nem sonhavam
que as fronteiras que tornavam o mundo dividido no que diz respeito as particularidades de
cada povo um dia seriam derrubadas. Aquele grande enigma que fazia com que 0s paises
parecessem tdo afastados, parece agora nao fazer sentido algum. E foi justamente essa quebra
de barreiras, aliada aos interesses da inddstria da cultura pop, que permitiu essa troca de
culturas apesar dos costumes locais, conforme afirma Soares (2014):

O senso de pertencimento transhacional se alinha a propria perspectiva que as
indGstrias da cultura operam: a de que ha uma espécie de grande comunidade
global que, a despeito dos aspectos locais e da valorizagdo de questdes regionais,
aponta para normas distintivas e de valores que estdo articuladas a ideias ligadas ao
cosmopolitismo, a urbaniza¢do, a cultura noturna.

O Brasil é um grande consumidor de cultura pop de diversos locais do mundo, desde
produgdes culturais provenientes de nacionalidades do outro lado do mundo como é o caso do
Japdo que é o pais que possui uma gama extremamente rica de conteudo cultural que
conquista 0 mundo inteiro como games, animés e mangas, até produ¢des culturais norte-
americanas como as mundialmente conhecidas sagas, que é o caso de Harry Potter, Senhor
dos Anéis, Star Wars e Jogos Vorazes. Ha até os que optem por consumir muito mais as
producdes culturais provenientes de fora (longe de onde vive), pois sente uma identificacdo
maior com o universo que é retratado nessa infinidade de sagas, games, animés e mangas.
Mas existem os mais “nacionalistas” que preferem ‘“valorizar o que ¢ da terra” € consomem

uma grande quantidade de cultura pop local/nacional por considerarem isso como uma

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

4. Resultados
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Como abordado no topico de Metodologia, a base tedrica para o trabalho em questéo,
foi a utilizacdo de referenciais bibliograficos e um profundo levantamento de pesquisas
académicas na area de fas (e outros assuntos relacionados, como visto em tépicos anteriores)
buscando uma gama maior de contedos compativeis com o objeto de pesquisa. Mas, como
ressaltado, por se tratar de uma Pesquisa de Mercado que objetiva a producdo da pesquisa
propriamente dita e suas analises para a obtengdo de um produto final, uma pesquisa com o
publico fa de Star Wars foi realizada.

Um questionario estruturado, buscando como resultado dados quantitativos, foi
efetuado na plataforma online Google Docs com o objetivo de compreender de maneira
significativa e académica os fés de Star Wars que residem no estado de Pernambuco e o
universo gue os rodeia enquanto fas e consumidores. Os dados abaixo sdo os resultados dessa
pesquisa que contou com a contribuicdo de 156 respondentes dentro do espaco de tempo que
teve inicio no dia 8 de Setembro de 2016 e foi até o dia 22 de Setembro de 2016.

4.1.Apresentacdo e analise de dados

Com base no que foi dito no tépico acima a respeito dos resultados, seguem abaixo

todos os dados obtidos e suas respectivas analises:

Grafico 1 — Idade

1. Qua| sua idade? (156 responses)

@® Menos de 10 anos
@® Entre 10e 15

@ Entre 16 e 20

@® Entre 21 e 25

@ Entre 26 e 35

@® Mais de 35

Fonte: autores
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Conforme mostrado no Grafico 1, a maior parte dos fds de Star Wars sdo jovens

adultos e adultos. Os jovens adultos (considerados, no contexto dessa pesquisa, pessoas com
idade entre 21 e 25 anos) e adultos (pessoas acima de 25 anos) somados equivalem a 78,9%
do total de pesquisados, que é uma grande fatia do ptblico fa da saga. E importante considerar
que, por ser uma série de filmes ja antiga que teve sua origem nos anos 70 (o primeiro filme:
Star Wars 1V — Uma Nova Esperanca foi lancado em 1977), o publico entrou em contato com
0 universo Jedi ha um tempo relativamente grande.

Como houve um intervalo de tempo significativo entre a trilogia original (episédios
IV, Ve VI) e a “nova” trilogia (episodios I, II e III), com passagem de tempo de 16 anos entre
ambas (1983 a 1999), e outro intervalo (de 2008 a 2015) que envolveu o final da nova trilogia
(2005) junto ao spin off de animacdo Clone Wars (2008) e a sequéncia de O Retorno de Jedi
(episddio 111) com a estreia de Star Wars — O Despertar da Forca (episodio VII, 2015). E
possivel que esse fator (as longas passagens de tempo) tenha diminuido o contato de pessoas
mais jovens com a saga (observa-se no grafico que apenas 21,2% dos féds possuem idade que
vai de 16 a 20 anos), ou ao menos diminuido o contato de pessoas mais jovens com a saga.

Mas os langamentos recentes possuem potencial para reverter esse quadro, ja que
buscam trazer cada vez mais personagens novos que nao tiveram ligacdo direta num primeiro
momento com 0S personagens presentes nos outros episodios da saga, podendo conquistar
assim novos fas e até mesmo incentiva-los a assistir os filmes anteriores.

De qualquer forma, percebe-se que os filmes da série atravessaram (e continuam
atravessando) diversas geracdes, agregando cada vez mais novos “seguidores” e fidelizando

0S ja existentes.

Gréfico 2 — Tempo como fa de Star Wars

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

@ Menos de 1 ano
@ Entre 1 e 5 anos

) Entre 6 e 10 anos
@ Mais de 10




Fonte: autores

De acordo com o Grafico 2, observa-se que a maioria do publico fa de Star Wars se
considera f& de fato da saga hd mais de 10 anos (42, 9%). Quando somados aos fas que
cultuam a série hd no minimo 6 anos, temos 65,3% dos entrevistados ou seja, mais da metade
dos fas, nos levando a perceber mais uma vez o padrao de pessoas com idade adulta e jovens
adultos que cultuam a saga, o que é diretamente justificavel pelos pontos abordados no
Gréfico 1 sobre o universo criado por George Lucas ser datado dos anos 70, passando assim,
um longo tempo em contato com o publico de varias geracoes.

Além disso, 0 nimero de pessoas que se tornaram fas recentemente mostra o quanto a
saga vem conquistando mais fas, mesmo que de maneira ndo tdo significativa (quando
comparado as outras parcelas presentes no grafico) ao se considerar o valor de 10, 9% (vimos
uma explicacdo mais profunda sobre essa parcela de novos fés na analise do Grafico 1). Mas,
apesar de pequena, essa mesma parcela tem a tendéncia de crescer cada vez mais fidelizada ao

universo Jedi.

Graéfico 3 — Como conheceu a saga

3. Como conheceu a saga? (156 responses)

@® Familia
® Amigos
O Internet
@ Cinema
@ Televisao
@ Outro

Fonte: autores

A partir do questionamento que deu origem ao Grafico 3 (“Como conheceu a saga”),
foram analisadas as pontes que levaram ao primeiro contato dos fas de Star Wars com a saga.

Os resultados mostram que as parcelas mais significativas dos respondentes tiveram o
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primeiro contato com o universo criado por George Lucas gracas a televisdo (28,2%), aos
amigos (27,6%) ou a familia (25,6%), totalizando mais de 80% dos entrevistados.

A televisdo é uma midia que foi e ainda é presente na maioria dos lares, mas, com a
propagacdo e acessibilidade da internet e com a criacdo de recursos de streaming com
conteddos que possibilitam o acesso aos mesmos em qualquer momento e local por parte do
usuario como, por exemplo, a Netflix, a televisdo tende a ndo possuir mais tanto poder para
impactar novos possiveis fds, assim como os telefones fixos que vém cedendo lugar aos
telefones moveis e tantas outras midias que cairam em desuso para se adequar as renovacoes
que constantemente ocorrem na sociedade.

E importante salientar que o fato de a maioria dos fas ser formada por adultos (ou
jovens adultos) pode estar associado a propagacgdo da saga através da televisao e ndo de outros
meios mais utilizados atualmente como a internet (ja que a mesma era um dos meios de maior
impacto para os fds mais maduros numa época em que a internet era praticamente
inexistente), que teve papel de menor importancia no contexto da Pergunta 3 de acordo com

0s entrevistados.

Gréfico 4 — Fas de Star Wars e outras sagas

4. E {4 de outras sagas? (156 responses)

® Sim
@ Nao

Fonte: autores

Através dos dados obtidos no Grafico 4, percebe-se que, a grande maioria dos
entrevistados € fa de, no minimo, uma outra saga além de Star Wars. 1sso leva a conclusédo de
que fas de sagas em geral (ou pelo menos os fés da saga Star Wars) possuem predisposicao a
se sentirem atraidos por novos universos ficticios presentes na grande variedade das sagas

existentes. Como discutido no topico “Fas, fandom e fansumers”, os grupos de fas (fandom)
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possuem tendéncia a interagir (tanto em foruns online, redes sociais e blogs quanto no

ambiente offline), e com essa interacdo, podem aparecer novas possibilidades de conhecer
sagas diferentes que continuardo a conectar os fas de Star Wars de alguma maneira. O Gréfico
6 mostra que grande parte dos fas do universo Jedi possuem outros amigos que também séo
fas desse universo, o que reforca ainda mais a interagdo mencionada anteriormente.

Além disso, podemos perceber o quanto a Cultura Pop e a indUstria cinematogréafica
norte-americana encontram-se arraigadas em nossa sociedade (Gréafico 7). Foi entdo
questionado quais seriam essas outras sagas que 89,1% dos entrevistados consideraram

também serem fas, e a partir das respostas obtivemos o seguinte gréafico:

Gréfico 5 — Sagas preferidas dos fas de Star Wars

Se sim, quais?
W Harry Potter

B O Senhor dos Aneis
B O Hobbit

M Star Trek

M Jogos Vorazes

m Percy Jackson

H De Volta Pro Futuro
B Matrix

H Indiana Jones

B Game of Thrones

M Doctor Who

= Divergente

Marvel

Qutros

Fonte: autores
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Como € possivel inferir pelos dados do Grafico 5, um grande nimero de fas segue
outras sagas além de Star Wars (no total, 123 pessoas responderam essa pergunta ja que a
mesma n&o era obrigatoria), muitas vezes até mais de uma. E importante, nesse momento,
mencionar que a pergunta 5 ndo possuia carater de multipla escolha como as questdes
anteriores, a mesma possuia um espago em branco para que o respondente tivesse liberdade de
digitar quantas sagas achasse necessario.

As mais citadas pelos entrevistados foram Harry Potter, O Senhor dos Anéis e Star
Trek. Esta ultima possui tematica semelhante ao universo Jedi (exploracdo espacial),
indicando que os entrevistados possuem certa predilecdo por tematicas semelhantes. Outro
ponto comum, ainda falando sobre as tematicas preferidas do publico entrevistado, é que
grande parte das sagas citadas nas respostas sdo de ficcdo cientifica.

Outro dado interessante é que tanto sagas mais antigas, como Indiana Jones e De
Volta pro Futuro, quanto sagas mais recentes, tais como Divergente e Jogos Vorazes também
sdo acompanhadas por alguns dos entrevistados, ressaltando mais uma vez o poder que Star
Wars possui de acompanhar geragdes. Ainda nessa linha de raciocinio, é possivel inferir que o
universo criado por George Lucas pode ter despertado nos fas o interesse por novas sagas.

As respostas dos entrevistados também trazem a ideia de que influéncias
cinematogréaficas de outros paises, especialmente a norte-americana (como observado no
grafico), sdo muito absorvidas pelos telespectadores e consumidores brasileiros. Um sinal

claro disso é que nenhuma obra brasileira foi mencionada pelos entrevistados.

Grafico 6 — Amizade entre fas da saga

6. Possui amigos que também gostam ou sdo fas de Star Wars? (156 responses) Fonte:
autore
S
@® Sim
@ Nao
mesm
0S.

O Gréfico6 m
Amigos que p

Em conversas
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variadas maneiras, como: atraves da aquisicdo de produtos, confeccdo de objetos, decoragédo
tematica, participacdo em eventos relacionados, realizacdo de cosplays, compra de souvenires,
entre outros.

Como vimos no topico “Fas, fandom e fansumers” isso tudo também faz parte do novo
conceito de fa que ndo se contenta em ser apenas um expectador e tenta fazer parte, de alguma
forma, do universo ficticio retratado. A teoria € observada de fato na pratica no Gréafico 7 que
possui dados relativos aos ambientes geek/nerd que nasceu dessa “evolucdo do fa” e suas

novas necessidades.

Graéfico 7 — Fas de Star Wars e ambientes geek/nerd

7. Ja foi ou costuma frequentar ambientes/eventos relacionados ao universo
geek/nerd? (ex: Geek.etc, Super Con, Anima Recife, etc) Font
(156 responses) e.

autor
es
mistu
ra
dos
mes
mos) trazem um i i a pop

oriental (com foco maior na cultura japonesa), como: mangas, animés, games, k-pop, shows e
também cultura pop ocidental (agradando mais o publico nerd/geek), como: HQs, filmes e
livros de diversos universos, como Marvel, DC, Harry Potter, O Senhor dos Anéis e a propria
saga Star Wars. E importante lembrarmos do Gréfico 5 (“Sagas preferidas dos fas de Star
Wars”, sobre quais outras sagas atraem mais os fas de Star Wars) nesse momento, pois séo
nesses eventos, que atraem tantos fas de varias sagas, que estdo presentes diversos produtos
para atender a esses fas considerando as sagas prediletas dos mesmos.

Entre as atragdes desses eventos se encontram concursos (de cosplay, de danga, de
games, entre outros), apresentacdes, diversas oficinas (com tematica voltada para conteudos
relevantes aquele publico, como € o caso de oficinas de desenho, por exemplo) e, entre outras

coisas, comercializagdo de produtos relacionados a cultura pop.

A questéo qu
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Geralmente, sdo nesses eventos que os fas se “realizam”, ou como dito na analise do
Grafico 5, “deixam de ser expectadores para serem participantes de fato”. Eles encontram
nesses eventos espago pra vivenciar (e mostrar) que sdo fés, e ainda oportunidades de estarem
cercados de outros fas. Sao nesses momentos que o ambiente online da lugar ao offline,
possibilitando troca de conhecimentos ao vivo, conversas, poder encontrar pessoas fantasiadas
de seus personagens favoritos (cosplays), jogar games relacionados ao(s) universo(s)
predileto(s) e ainda comprar produtos, as vezes até exclusivos sobre a saga das quais séo fas,
uma vez que, na maior parte desses eventos, ha vendedores e produtos de outras localidades.
Além de tudo isso, o fd ainda pode ter contato ou mesmo conhecer melhor outras sagas e
passar a segui-las.

Em outras palavras, esses eventos possuem papel significativo na formagéo e
expressao da identidade do fd e também sdo potenciais centros de consumo, devido as suas

caracteristicas.

Grafico 8 — Ambientes frequentados por fas do universo da saga
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Fonte: autores

A questdo que deu origem ao Grafico 8 procura fazer uma associacdo com os dados
obtidos no Grafico 7 (sobre eventos do universo geek/nerd). Como o Grafico 7 mostra, a
maior parte dos fas (60,3%) frequenta ou ja frequentou eventos relacionados ao universo
geek/nerd, logo, o objetivo da pergunta 8 foi descobrir quais eventos ou ambientes
relacionados os respondentes frequentam.

Como é possivel inferir pelo Gréafico 8, hd uma variedade significativa de
ambientes/eventos onde os entrevistados mantém contato com a cultura geek, nerd e/ou pop
japonesa. Esses ambientes ndo se restringem apenas a eventos especificos, mas também a
lojas especializadas, eventos que possuem tematicas com uma abrangéncia diferente (como a
Feira Japonesa), ou mesmo exposi¢des, como a Bienal do Livro, mostrando que 0 universo
que envolve os fas estd cada vez mais acessivel aos mesmos em diversos ambientes e

situacoes.

Gréfico 9 — Categorizacao dos ambientes frequentados pelos fas
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Fonte: autores

As respostas obtidas com a pergunta que deu origem ao Gréfico 8 foram divididas em
categorias, como mostra o Grafico 9. De acordo com o mesmo, a maioria dos respondentes
frequenta eventos voltados especificamente ao universo geek, nerd e/ou de cultura pop
oriental, como o Super Con, o Anima Recife e a Comic con. Um ndmero menor, mas ainda
relevante, de ambientes citados, foram as lojas especializadas em produtos desse universo,
como a Geek.etc (um segmento da Livraria Cultura), a Bakamoon e a Fénix Comic Shop.

Em menor ndmero foram apontadas exposicGes, como a Bienal do Livro, que
recentemente abriu espaco maior a itens desse segmento, bem como as tecnologias
relacionadas (como espaco nerd/geek com games interativos, aumentando o engajamento das
pessoas e alcancando novos publicos); eventos relativos as datas importantes do mundo nerd,
como o Dia da Toalha ou Dia do Orgulho Nerd (comemorada no dia 25 de maio, data
atribuida ao autor da série O Guia do Mochileiro das Galaxias, Douglas Adams) ou o Dia de
Star Wars (Star Wars Day, data comemorada internacionalmente pelos fds da saga), que
foram classificados separadamente dos outros eventos por serem manifestagdes que possuem
reconhecimento global em diversos paises onde ha a difusao da cultura pop.

Por ultimo, foram apontados encontros de grupos locais com o objetivo de promover
ambientes informais entre seus integrantes (como uma verdadeira extensao dos foruns onlines
para o mundo offline), onde 0s mesmos possam interagir mais uns com 0s outros (por serem
em locais menores, diferente dos eventos, essa interagdo ocorre mais naturalmente), conhecer
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pessoas novas e jogar games eletronicos (Otakuns PE) ou board games (A Taverna); e ainda
visitas a restaurantes ou lanchonetes tematicas, indicada por apenas 1 dos entrevistados
(totalizando “0%” no grafico por ser considerado [pelo gerador de graficos] uma quantidade
minima que néo alcangava 1% do todo).

Outro fato relevante é que esses ambientes ndo sdo frequentados pelos respondentes
apenas no estado de Pernambuco, mas também na Paraiba (Animax, Cosplay Nordeste e
HQPB) como mostram 5 dos entrevistados; no estado do Ceara (Sana); Sdo Paulo (BR Game
Show); e um dos entrevistados ainda afirmou ter estado presente na San Diego Comic con na
Califérnia, Estados Unidos. O que demonstra que alguns fas estdo dispostos a pagar mais caro
(literalmente) para estarem presentes em locais distantes (como o San Diego Comic Con,
Califdrnia) para ter contato com contetidos exclusivos que os mantém mais proximos ainda as
novidades do universo geek (como a possibilidade de ver de perto criadores de animagdes de
sucesso, quadrinistas, dubladores, diretores famosos e relacionados).

Além dessa diversidade e alcance, outro fator significativo é que alguns desses
eventos, mesmo que realizados em Pernambuco ndo sdo restritos a area (ndo sdo eventos
apenas locais), mas se tratam de eventos globais com representatividade no estado, como o
Friday Night Magic.

Como ressaltado no Grafico 7, esses eventos ou ambientes propiciam contato com

outros fas e ofertam produtos do universo nerd, sendo nucleos de consumo para os fas.

Gréfico 10 — Compra de produtos relacionados ao universo da saga
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a o grafico 7 (60,3% afirmou frequentar esse ambientes), a grande maioria (91%) possui
interesse em adquirir objetos relacionados a saga Star Wars (de acordo com o Gréafico 10).
Isso mostra que, além de todo o estimulo e oferta existentes (nos eventos e ambientes
observados no Gréfico 8), existe o desejo real dos fds em adquirir produtos, mesmo que nao
sejam frequentadores de espacos geek.

O que implica novamente em ressaltar o que ja foi falado nos graficos anteriores
quanto ao fa evoluido e participante. H4, perceptivelmente, uma conexao direta entre fas mais
ativos e o crescimento do consumo (e oferta) de produtos que atendam a necessidade de
satisfazé-los enquanto fés.

Graéfico 11 — Fas e compartilhamento nas redes sociais

10. Se sim, sente vontade de compartilhar os produtos adquiridos Font
mostrando-os para amigos ou tirando fotos/gravando videos para mostrar = :
em redes sociais (blogs, Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat e afins)?  autor
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Dessa maneira, € possivel tracar um perfil de grande parte dos fas. Como visto
anteriormente (Gréafico 7), a maior parte deles (60,3%) costuma ir a eventos geek/nerd, a
maioria massiva consome produtos relacionado a saga Star Wars (91%) e uma parcela
significativa divulga os objetos adquiridos em redes sociais (76,6%), que, entre seus contatos
possivelmente encontram-se outros fas, ja que, como vimos no Grafico 6, 98,7% dos
entrevistados tem amigos que também sao fas da saga e estes, por sua vez, certamente ficardo
interessados no produto, seja com o intuito de consumo e aquisi¢éo ou nao.

Pode-se observar, ainda, a liga¢do dos dados referentes ao Grafico 11 ¢ o topico “Fas,
fandom e fansumers” em que o fa, em meio a grupos de outros fas, sente necessidade de ser

visto como tal. O f&, portanto, percebe que a divulgagdo dos produtos adquiridos em suas
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redes sociais € uma ferramenta que o faz ser mais percebido ainda como fa junto aos outros

fas.
Gréfico 12 — Fatores estimulantes para compra de produtos da franquia
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essar toda a complexidade de suas vontades e estimulos enquanto fés.

Os motivos mais selecionados pelos fas para justificar o consumo, foram o fato de ser
fa da saga ha anos (93 entrevistados), o produto consumido ser relacionado a saga e ter
alguma utilidade (82 dos entrevistados), se sentir mais pertencente ao universo da saga (70
entrevistados) e ja ter o habito de colecionar produtos do universo geek/nerd (69
entrevistados). Podemos inferir que, para a maioria dos respondentes, o simples fato de ser fa
é o suficiente para consumir produtos relacionados a saga (ou que h& uma ligagéo direta entre
ser fa e isso desencadear uma necessidade de consumir produtos relacionados), mas para uma
grande parte deles, se o produto tiver alguma utilidade é ainda melhor.

A partir do terceiro item mais votado, percebe-se 0 quanto o consumo ¢é significativo
na construcdo da identidade do fa e para a sensacdo de pertencimento aquele universo, pois,
ser fa (de acordo com os entrevistados) ja é motivo suficiente para consumir, mas, além disso,
ajuda a aproximar o fa a saga, a criar sua identidade enquanto fa (fato que foi visto na analise

dos outros graficos e fundamentado no topico sobre fas e fandom).
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Outros ainda afirmam que, por vezes, consomem por puro impulso ou porque o

produto tem avaliacdes positivas em sites de compra. Um menor numero (5 entrevistados),
consome porque divulga ou avalia esse produtos em blogs ou vlogs.

Outra parcela dos entrevistados compra por influéncia de amigos, seja por indicacdo
ou por comentarios positivos. O que nos leva a inferir ainda, observando na préatica, que fazer
parte de grupos de fas (Grafico 6) influencia no desenvolvimento da necessidade de consumir

para desenvolver uma identidade dentro do grupo, e ser visto como tal por seus integrantes.

Grafico 13 — Localizacdo geogréfica
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uco) e ter sido divulgada em redes sociais (como o Facebook), a maioria dos respondentes
localizam-se em Recife ou na regido metropolitana. Esse dado nos leva a supor que a ha uma
grande possibilidade de que os entrevistados acabem frequentando 0s mesmos ambientes do

mundo geek presentes no Grafico 8.

Grafico 14 — Produtos relacionados a Star Wars em Pernambuco
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acao entre as pessoas que nao habitam Recife ou regido metropolitana e a insatisfacdo com a
quantidade de produtos relacionados a saga, no entanto, se verifica que a insatisfacdo
extrapola (de maneira significativa) o namero de fas que residem no interior, mostrando que

a insatisfacdo € presente nos fas que residem em Pernambuco de maneira geral.

Grafico 15 - Fas e a aquisicdo de produtos da saga de outro estado/pais

14. Vocé ja comprou produtos relacionados a saga Star Wars provenientes de
outro estado ou pais?

(156 responses)
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Fonte: autores

A questdo do Grafico 15 procurou conhecer um pouco mais sobre os habitos de
compra dos fas de Star Wars, dessa vez tomando conhecimento se 0s entrevistados j& haviam
comprado produtos relacionados a saga provenientes de outro estado ou pais. Como visto nos
graficos anteriores, ha uma gama de fas com interesse em adquirir produtos relacionados a
saga (Grafico 10) e expor os mesmos em suas redes sociais (Grafico 11). Contudo, uma
parcela significativa desse mesmo publico (64,2%) se mostra insatisfeito com a
disponibilidade de produtos no estado de Pernambuco (Gréfico 14), o que culmina num
quadro ideal para a importagdo desses produtos. Isso explica o resultado obtido a partir da
décima quarta pergunta (Grafico 15), no qual se vé que a maioria dos fas 57,1% ja comprou
produtos relacionados a saga de outras localidades.
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Gréfico 16 — Fatores relevantes para a importacgdo de produtos da saga
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Fonte: autores

A questdo 15 presente no Grafico 16 busca uma resposta para compreender por que 0S
fas de Star Wars compram produtos de outros estados ou paises. Nessa questdo eles puderam
selecionar mais de uma opg¢do para justificar suas preferéncias (quantas acreditassem ser
necessarias). Como visto anteriormente (Gréafico 15), a maioria dos entrevistados ja importou
produtos de outros estados ou paises.

Dentre os motivos escolhidos pelos f&s, 0 mais citado foi o prego dos produtos em
questdo, considerados caros pela maioria dos consumidores. Esse cenério € esperado, uma vez
que, geralmente, esses produtos sdo trazidos de outras localidades para a revenda (ha uma
variedade maior dos mesmos fora de Pernambuco) onde tém que passar por taxas
alfandegarias. E, mesmo quando os produtos presentes em eventos e lojas locais desse tipo de
segmento sdo produzidos no estado, possuem a necessidade de pagar direitos autorais as
empresas as quais estejam usando um ou mais personagens para compor seus produtos.

O segundo motivo mais apontado é a caréncia de produtos no estado. Ou seja, temos
um quadro onde grande parte dos fas encontra poucos produtos ligados a saga Star Wars.
Desses poucos produtos encontrados, uma menor quantidade é vista como exclusiva (terceiro
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maior motivo para as importacGes) e a um preco muito alto, o que leva as pessoas a

adquirirem produtos de fora.
Ainda h& os que possuem amigos ou conhecidos com quem possam contar para

conseguir produtos diferentes num preco que consideram justo.

5. Consideracdes Finais

O presente trabalho procurou analisar quais fatores psicograficos e comportamentais
influenciam os fés da saga Star Wars de Pernambuco a adquirirem habitos de consumo de
produtos relacionados a série. E para que esse objetivo central fosse atingido, foi elaborado e
aplicado um questionario com perguntas voltadas a relacdo do fa com a série e seus habitos de
consumo de produtos relacionados a mesma. Posteriormente os dados obtidos nos
questionarios foram interpretados conforme mostra o tépico 5 do trabalho (referente aos
resultados e anélises dos dados).

De acordo com os resultados obtidos, foi possivel evidenciar pontos em comum entre
muitos dos entrevistados (sendo esse um dos objetivos secundarios do trabalho), se tornando
possivel tracar determinados padrGes entre fds enquanto consumidores de produtos
relacionados ao universo da saga Star Wars, como, por exemplo, o primeiro contato com a
série ter acontecido, em muitos casos, através de outras pessoas, geralmente de circulos
préximos, como amigos ou familia.

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

Percebeu-se que, como a série geralmente é apresentada aos fas por meio de outras
pessoas, isso implica em interagdes sociais que podem ser expandidas ao longo do tempo e
possuir habitos em comum adquiridos pelos mesmos em seus fandoms, como a frequéncia em
estabelecimentos ou eventos do meio nerd/geek. E sdo nesses ambientes que geralmente séo
realizadas vendas de produtos relacionados a saga (ndao so Star Wars, mas também a diversas
outras). E ainda, de acordo com os dados obtidos, a maioria dos entrevistados frequentou ou

frequenta, pelo menos, mais de um evento/local geek ou nerd, mostrando que seus habitos
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permitem a visitagdo a esses lugares, validando uma das hipoteses que considerava que “o fa
possui um estilo de vida que possibilita a aquisi¢cdo continua de produtos relacionados a
série”, ja que, grande parte dos eventos citados € pago e esses locais, como ja mencionado
anteriormente, séo grandes focos de venda desses produtos.

E importante ainda considerar que a insercdo do f4 em grupos sociais com o gosto pela
saga em comum (fandom) exerce uma influéncia sobre o individuo enquanto consumidor. 1sso
ficou claro a partir das respostas obtidas ao questionar os fatores estimulantes para o consumo
(Grafico 12), onde as respostas mostram uma influéncia direta (ter amigos colecionadores, se
sentir mais pertencente ao fandom ou a saga) ou indireta (avaliacbes positivas na internet,
habito, comentarios de terceiros) na pratica do consumo e na construcéo da identidade do fa.

Como foi percebido, os dados obtidos na pesquisa mostram que 0S objetivos
relacionados para os fins desse estudo foram atingidos, assim como as hipoteses formuladas
com base nos dados tedricos levantados durante a pesquisa, mostrando a efetividade dos
métodos aplicados.

5.1.LimitacGes do estudo

Embora a pesquisa tenha tido aproveitamento significativo para a proposta do estudo,
algumas dificuldades foram encontradas durante sua execucdo. A escolha da aplicacdo de um
questionario online, por exemplo, se deu em funcdo da facil propagacdo do mesmo e da
inviabilidade de aplicacdo presencial, uma vez que o publico-alvo da pesquisa foi muito
especifico e seria inviavel reunir tamanho nimero amostral em um ambiente sé, considerando
0 tempo que havia para a pesquisa.

E, mesmo que fosse realizada a aplicacdo em eventos do universo geek/nerd, eles ndo
sdo restritos a um grupo especifico de fas de Star Wars e possivelmente ndo atingiria a meta
de entrevistados. Mas, mesmo que houvesse a quantidade necessaria de fas nesses locais, sdo
ambientes impréprios para a aplicacdo de questionarios devido a agitacdo e ao ruido presente
nos locais. Além do mais, seria indelicado interromper os fas durante seu momento de lazer e
de interacdo com seus respectivos circulos sociais, para responder o questionario.

Todavia, apesar dessas dificuldades, o questionario online atingiu uma quantidade
satisfatoria de respondentes para fins de estudos académicos dessa proporcao especifica,
deixando apenas uma possivel lacuna com relacdo a faixa etaria: criangas, na maioria das

vezes, N0 possuem acesso a internet (ou redes sociais), e, portanto, mesmo que existam fas
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(criancas) de Star Wars, eles ndo foram atingidos pelo meio de divulgacdo do contetudo do

questionario, sendo possivel, talvez, que por esse motivo, o0 resultado ndo mostrou fas mais

jovens.

5.2.Trabalhos Futuros

Como o presente estudo manteve seu foco de pesquisa em contextos relativamente
recentes da nossa sociedade, pode servir de base tedrica para diversos outros estudos nas
varias esferas em que se prop0s a se fazer presente (social, psicolégica, midiatica, econdmica,
entre outras). E, por se tratar de uma tematica atual e em constante evolucdo, tem uma
caréncia de estudos no tema no que diz respeito a esferas mais especificas de grupos ou
regiéo.

E importante levar em consideracdo, ainda, que o trabalho possui relevancia na
compreensdo do fa, suas necessidades, gostos, habitos e interacGes, mostrando que, embora
esteja havendo uma expansdo desse mercado, ainda ndo h& uma satisfacdo completa do
consumidor. Com base nesse trabalho é possivel realizar outros estudos dentro da tematica de
fas, tendo outros publicos-alvo ou ainda fazer estudos mais detalhados com esse, os quais
podem eventualmente ser utilizados em novos planejamentos de mercado, através da

compreenséo do fa local.
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