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Resumo

Neste estudo a cultura sera compreendida como conjunto de valores, simbolos, atitudes que
alteram diversos aspectos. Atrelada ao consumo, possibilita a criacdo e reproducdo de
subjetividades, forma comunidades e constréi identidades. As séries televisivas estdo anexas
a este aspecto, pois, sdo compreendidas como capazes de alterar as narrativas da vida, formar
novas experiéncias de consumo, reforcar lagos sociais afetivos, intensificar a busca por
status e definem suas interpretacOes da realidade social. Muitas arrebatam milhares de fas e
atuam diretamente no cotidiano dos individuos, uma delas, que possui grande expressdo no
cenario atual, é a série Game of Thrones. Com base no exposto, configura-se o objetivo geral

deste estudo: identificar a congruéncia entre os projetos de identidade dos fés da série e a
Imagem percebida dos atributos fundamentais de Game of Thrones. Para tanto, adotou-se a
perspectiva qualitativa, com o auxilio de entrevistas semiestruturadas em profundidade,
aplicadas em sujeitos que se autodeclararam f&s da série em questdo. A partir das entrevistas
realizadas com 34 fas da série, observou-se as caracteristicas fundamentais dos projetos de
identidade, e verificou-se que existe congruéncia e essa relacdo é capaz de estimular o
consumo e fortalecer caracteristicas dos projetos de identidade dos participantes da pesquisa.
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“WINTER IS COMING”: IDENTIDADE E CONSUMO NO CONTEXTO DOS FAS
DA SERIE GAME OF THRONES

Resumo: Neste estudo a cultura sera compreendida como conjunto de valores, simbolos,
atitudes que alteram diversos aspectos. Atrelada ao consumo, possibilita a criagao e reproducao
de subjetividades, forma comunidades e constroi identidades. As séries televisivas estdo anexas
a este aspecto, pois, sdo compreendidas como capazes de alterar as narrativas da vida, formar
novas experiéncias de consumo, reforgar lagos sociais afetivos, intensificar a busca por status e
definem suas interpretacdes da realidade social. Muitas arrebatam milhares de fas e atuam
diretamente no cotidiano dos individuos, uma delas, que possui grande expressdo no cenario
atual, é a série Game of Thrones. Com base no exposto, configura-se o objetivo geral deste
estudo: identificar a congruéncia entre os projetos de identidade dos fas da série e a imagem
percebida dos atributos fundamentais de Game of Thrones. Para tanto, adotou-se a perspectiva
qualitativa, com o auxilio de entrevistas semiestruturadas em profundidade, aplicadas em
sujeitos que se autodeclararam fas da série em questdo. A partir das entrevistas realizadas com
34 fas da série, observou-se as caracteristicas fundamentais dos projetos de identidade, e
verificou-se que existe congruéncia e essa relacao € capaz de estimular o consumo e fortalecer
caracteristicas dos projetos de identidade dos participantes da pesquisa.

Palavras-chave: Consumo Cultural; Game of Thrones; identidade; séries televisivas.

1. Introducao

Ser fa ¢ um meio importante para articular e reafirmar identidades, estimula a auto
compreensdo, altera as narrativas da vida, forma novas experiéncias de consumo e refor¢a lacos.
Esta interagdo, ¢ subsidiada, muitas vezes, pelo advento tecnologico capaz de formar um novo
espelho social que reproduz os modos de vida, formas de pensar, representar e define limites
de interpretacdes compartilhadas da realidade social.

Neste cenario, identidades sdo construidas e por essa razao, a analise aprofundada deste
campo permite conhecer novas formas de interpretar as relagdes entre os consumidores e 0s
bens de consumo. Além de possibilitar a assimilacdo dos significados intrinsecos ao contexto
po6s-moderno, refor¢ando o entendimento de como a cultura é capaz de atuar como um modelo
que impele a agdo e determina coordenadas ideias de comportamentos.

Tradicionalmente, a televisdo exerceu forte dominio na comunicagdo, e foi responsavel
por garantir um meio capaz de expressar e verificar sensagdes de pertencimento (Andrejevic,
2008). Segundo pesquisa realizada pelo IBGE no ano de 2017 apenas 3,3% dos 70.382 mil
domicilios brasileiros ndo havia televisdo. Ademais, constatou-se nitida expansao no seu uso
para acessar a Internet nos domicilios em que havia utilizacdo desta rede. Dessa maneira, a
Internet e as plataformas digitais em conjunto com a TV oferecem no século XXI, um novo
meio de disseminag¢do de informacgdes, caracteristicas identitarias e referéncias: as séries
televisivas.

Este campo cultural, que ja existia durante a soberania da televisdo analdgica, conecta a
capacidade de assistir os programas a qualquer hora e lugar, além de permitir uma interacao
constante com outros admiradores. Todo esse fluxo ¢ possibilitado pela Internet, rompendo,
assim, a linearidade encontrada no consumo do século XX. Portanto, amplia-se a capacidade
de gerar informagdes e influenciar a aquisicdo de bens de consumo. Sendo assim, as séries
tornam-se elementos que participam ativamente da formacdo da identidade dos sujeitos
(Harrington et al., 2011; Fathallah, 2016).

Ressalta-se que esta relacdo ¢ favorecida a partir do advento da pés-modernidade e das
influéncias advindas da globalizacdo. O contato com diversas culturas se intensificou e
surgiram novas referéncias, valores e simbolos que passaram a ser compartilhados, diluindo
fronteiras fisicas entre povos (Cova, 1997; Causo; Colicigno, 2017). Assim, as séries passaram
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a ser consideradas um segmento capaz de reproduzir o ato de olhar, consumir, representar
identidades e gerar apropriacdo de historias ficticias. Por isso, entende-se este campo como
habil para fomentar diversos simbolos, os quais criam e reproduzem relagdes (Purhonen et al.,
2011; Barros, 2015).

Neste universo, encontram-se os fas, que ao interagirem formam grupos que partilham
de interesses semelhantes e sdo capazes de criar uma cultura especifica, as chamadas
subculturas. Fazer parte de um fandom altera as narrativas da vida, forma novas experiéncias
de consumo, reforca lagos sociais afetivos, intensifica a busca por status e fomenta o acimulo
de capital cultural (Kozinets, 1997; Richardson, Turley, 2007; Lee et al., 2008; Harrington et
al., 2011). Portanto, a partir dessa interagdo criam-se categorias que reforcam identidades
quando o consumidor passa a incorpora-lo em sua auto definicao (Reed, 2012).

No que diz respeito ao mercado de séries televisivas, no ano de 2011 foi langada a série
Game of Thrones (GoT), programa veiculado ao canal HBO, baseado nos livros 4 Song of Ice
and Fire, de George R.R. Martin, que mostra familias disputando um jogo mortal pelo controle
dos Sete Reinos. Até entdo, sete temporadas ja foram exibidas e a oitava estreou em 14 de abril
de 2019. Desde de o langamento a série se tornou uma das que possui maior audiéncia e altos
indices de faturamento, além de ser considerada uma das tramas mais intrigantes e populares
dos Estados Unidos. O seu sucesso ¢ comprovado a partir das estatisticas que determinam o
vasto nimero de fas que a acompanham e o seu faturamento que a cada temporada arrecada
novos milhdes. Estima-se, que a ltima temporada atraird mais de 30 milhdes de telespectadores
por semana e multiplicara seu faturamento. Além disso, possui uma das melhores notas entre
os telespectadores para séries e, ao todo, faturou 38 Emmys, mais do que qualquer outra série
de televisdo (Egner, 2018).

Portanto, acredita-se que a série televisiva Game of Thrones auxilia na construgdo da
identidade de seus fas,uma vez que, estes podem se envolver com o enredo da série, seus
personagens, os atores que dao vida aos personagens, com o autor dos livros e também com os
valores transmitidos pelo programa televisivo. Além disso, considera-se que esta relagdo de
intercambio entre os projetos de identidade e a série televisiva € corroborado pela compra de
bens de consumo ligados a série, como itens exclusivos, caracterizagdo como um personagem,
pelo tempo gasto expressando sua devogdo a série, acompanhado noticias e os atores nas redes
sociais, dentre outros. Desse modo, o objetivo geral deste estudo ¢ identificar a congruéncia
entre os projetos de identidade dos fas da série e a imagem percebida dos atributos fundamentais
de Game of Thrones. Com base no exposto, os resultados alcangados serdo interpretados a luz
de estudos culturais do consumo, que serao discutidos nos topicos seguintes.

2. Referencial Tedrico

Os topicos seguintes abordardo as referéncias que levam em consideragdo o consumo
cultural, a identidade, o fandom e as séries televisivas. Aspectos tedricos imprescindiveis para
a construgao deste estudo.

2.1 Articulacio entre consumo e cultura

Consumir, em muitas situagdes, ¢ interpretado apenas pela 6tica utilitdria. Contudo, esta
acao ¢ também um processo cultural, repleto de significados. Isto ocorre, pois o ato de possuir,
seja de forma manifesta ou intrinseca, funciona como elemento de construgdo e afirmacao de
identidades, diferenciagdo, exclusdo e inclusdo social (Barbosa; Campbell, 2006). Portanto,
passa a ser compreendida como algo plural e distinto em cada individuo ou grupos de
consumidores (Holt, 1995).

Por esta otica, entende-se que o consumo ¢ influenciado pela cultura e orientado pelas
relacdes dindmicas entre as a¢des do consumidor, o mercado e os significados culturais
presentes (Mccracken, 1986). Dessa forma, a principal contribui¢do ¢ o lembrete de que o
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consumo ¢ historicamente moldado, emergindo de estruturas ideoldgicas altamente dindmicas
encontrados na contemporaneidade (Arnould; Thompson, 2005).

Com base na Teoria da Cultura do Consumo (CCT), compreendeu-se que consumir ¢ uma
acdo repleta de recursos simbolicos que fomentam escolhas individuais. Logo, os bens
superaram o seu atributo apenas de proporcionar conforto e entretenimento, mas se torna capaz
de ampliar a experiéncia cultural, fornecendo materiais para serem utilizados no
autodesenvolvimento pessoal. Essa perspectiva influencia transformacgdes em diversos ambitos,
altera relagdes de consumo e suscita a constante evolucdo dos discursos que auxiliam na
construc¢do da identidade dos sujeitos (Warde, 2014; Walther; Schouten, 2016; Quintao et al.,
2017).

Nesta interacdo, sdo compartilhados valores, estilos de vida, interesses, riquezas, posicao
econdmica e habitos. O cenario pds-moderno estimulou os sujeitos a experimentarem praticas
de consumo existentes em todo o globo, elaborando uma reconexdo entre as sociedades
modernas. Isto é, o consumo globalizado tornou-se uma forma de identificagdo coletiva que
une pessoas distintas a partir de um patriménio historico e cultural comum, composto por
costumes, praticas, idiomas, valores e visdes semelhantes, frente aos dilemas sociais
enfrentados. Além disso, tornam-se mecanismos poderosos que fomentam a reprodugdo social,
criando forgas inevitaveis que influenciam certos modos de pensamento, desejos e agdes de
consumo (Blackwell et al., 2008; Bouquillard, 2011; Maguire, 2018).

2.2 Identidade

As questoes relacionadas a identidade estdo presentes em muitas discussdes no campo das
ciéncias sociais. Isso ocorre pois antes as identidades que eram circunscritas, atualmente se
tornaram fragmentadas. Por conseguinte, seus processos centrais abalaram os quadros de
referéncia que davam aos atores sociais estabilidade nas relagdes coletivas. Portanto, as
identidades construidas passaram a ser entendidas como “projetos de identidade”, pois se
tornaram maéveis e adaptaveis com base nas experiéncias vividas (Hall, 2006).

O sujeito pertencente a este periodo faz parte de varias tribos e desempenham papéis
diversos. Logo, pertencer a um grupo se torna mais importante do que a uma classe social.
Assim, os atores procuram produtos e servi¢os ndo pelo seu valor de uso, mas sim pelo seu
valor de ligagio (Cova, 1997). A vista disso, os bens consumidos tornam-se um meio de
autoafirmacgdo, que estimulam a construgdo do eu (Cova, 1997; Gongalves, 2009).

Com base nessas mudangas, a identidade passa a ser compreendida como qualquer rétulo
de categoria ao qual um consumidor se associa e, a partir dela, constréi uma imagem clara do
que se parece, sente ou faz. Com base no exposto, o consumo esta diretamente relacionado a
constru¢do da identidade dos sujeitos pois, a partir dele, criam-se categorias que reforcam
identidades quando incorporadas a sua auto defini¢cao (Reed, 2012).

Essa relacdo entre os bens de consumo aplicado a constitui¢do e confirmagao da identidade
¢ amplamente reconhecida nos estudos de consumo. Isso ocorre, pois 0s mesmos sao
influenciados constantemente a escolherem, transformando-se em atores auto reflexivos. Essa
relacdo demonstra que as identidades ndo sdo mais determinadas com referéncia a uma
participagcdo autocentrada e inquestionavel a um grupo ou comunidade. De outro modo, ao
longo das inimeras pequenas decisdes na vida didria, muitas relacionadas ao ato de consumir,
os atores definem quem sdo e que estilo de vida praticam. Sendo assim, as identidades culturais
sdo co-criadas ¢ recriadas em interagdes cotidianas, sendo constantemente trocadas, refletindo
os processos dinamicos de atividade que os atores sociais exercem. Logo, resultam em uma
constru¢ao refletindo concepgdes fundamentais sobre as diferentes visdes de mundo (Harrison
etal., 2015; Rossel, 2016).
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2.3 As séries televisivas e o fandom

A “revolucdo digital” modificou a industria, as relagdes sociais e toda a cadeia produtiva,
desde a producao de contetudo até a sua reproducgdo. Posteriormente, o que antes era possivel
assistir apenas em arcaicas salas de cinemas foi transportado para videocassetes, DVDs, e
atualmente, para a Internet, rompendo com fluxo linear de transmissdo que estimula uma nova
maneira de consumo sem obedecer a antiga logica de ver TV com hora marcada (Hirsch, 2000;
Saccomori, 2015).

Em decorréncia desse progresso, a produgdo, circulagdo e recepcdo das obras foram
fomentadas e estimularam a ascensdo de um moderno publico: os consumidores de seriados.
Estes espectadores ja existiam no século passado, contudo ndo participavam expressivamente
como na atualidade. Com esta alteragdo, uma nova cultura de consumo manifesta-se, rompendo
com as formas de aquisi¢do e transmissdo até entdo vigentes. Logo, fomenta-se a necessidade
de comunica¢do mais participativa ¢ o desenvolvimento incessante de novos conteudos que
levam em consideracao interesses e formas de identificacdo comuns (Sanchez Olmos; Hidalgo
Mari, 2016).

Essa transformagdo, ocorreu devido ao formato que os seriados aderiram que
acompanharam as mudancas de habitos dos consumidores contemporaneos. Além disso,
somam elevadas audiéncias, arrecadagoes, alta adesdo a plataformas digitais, movimentac¢ao
constante de fas em eventos e nas redes sociais. Neste cenario, considera-se que se declarar fa
de algo ou alguém por muito tempo ¢ capaz de alterar as narrativas da vida (Harrington et al.,
2010).

Logo, o fandom reforga a constru¢do de uma subcultura que une um grupo de pessoas que
sdo fas de determinado bem em comum, como um seriado de televisdo, uma musica, artista,
filme, livro, dentre outros. Além do sentimento de pertencimento a um grupo, fazer parte de um
fandom modifica os significados da vida, reforgam lagos sociais e afetivos, também conferem

novas interpretagdes a periodos importantes da trajetoria dos sujeitos (Harrington et al.,2010).

Portanto, a dimensao social do fandom desempenha um papel fundamental ndo s6 na
manuteng¢do lealdade para com o “objeto” de afeicdo, mas se torna cada vez mais vantajoso na
formagdo de experiéncias de consumo (Lee et. al., 2008; Richardson; Turley, 2007).Assim,
oferece beneficios como sentimentos de camaradagem, comunidade e solidariedade, bem como
maior prestigio social e autoestima. Os sujeitos criam relagdes internas a esses grupos €

fomentam um senso de identidade com outras subculturas, pois, a constru¢ao de uma
autoimagem estd diretamente relacionada com o fortalecimento de uma consciéncia de
identidade grupal (Grossberg, 1992; Jancovich, 2002).

Contemporaneamente, o fandom ¢ cada vez mais estimulado a produzir significados
culturais que devem envolver as alteragdes nos valores e utilidade para audiéncias e nimeros
de adeptos/usudrios (Hamilton; Hewer, 2010). Contudo, as tribos de consumidores nao
consomem os bens sem ter a possibilidade de altera-los. A relagdo de extensdo do self ¢é
ampliada neste contexto, pois ndo consomem um bem ou servigo sem se envolver na produgao,
estimulando uma nova cultura, que visa a participacdo constante nas tribos (Hamilton; Hewer,
2010; Pearson, 2010; Harrington et al., 2011).Nesta nova roupagem, o fandom estd associado
ndo apenas a ampla gama de transformagdes econdmicas, politicas e culturais rotineiramente
associadas a vida social contemporanea, mas também a mudancas demograficas que impactam
significativamente as industrias culturais e devem ser analisados pelas perspectivas do afeto,
ou seja, prazer e desprazer, que estd no amago das suas experiéncias (Harrington et al., 2011).

2.4 O consumo e os projetos de identidade com base nas séries televisivas

Para a constru¢do do conhecimento, serd compreendido que o ato de consumir revela
muito mais do que necessidades utilitarias. De maneira oposta, reflete significados capazes de
construir e afirmar identidades, distinguir, excluir e incluir socialmente. Por este ambito, sera
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possivel compreender caracteristicas de individuos ou grupos; sustentar significados as acdes;
refletir as posigdes ideoldgicas; envolver estilos de vida e referéncias para comunicar
conhecimentos compartilhados, e definir limites as interpretagdes da realidade social. Além de
destacar que as séries de TV sdo capazes de modificar os significados da vida, reforgar lagos
sociais e afetivos; articular e reafirmar posi¢cdes de identidade (Kozinets, 1997; Harrington;
Bielby, 2010; Russell; Schau, 2013; Lacalle; Simelio, 2017; De Carvalho et al., 2017).

Para embasar a compreensao sobre como o consumo cultural atua como um mecanismo
de auto representacdo dos sujeitos, traz-se para a andlise o arcabougo conceitual de Larsen,
Lawson e Todd (2009). Os autores utilizaram o campo cultural da musica para esclarecer as
relagdes existentes entre a interacdo social, o consumo e a congruéncia com a imagem de si que
os atores sociais desejam apresentar. Contudo, para se adequar ao contexto de pesquisa
investigado, o quadro conceitual formulado pelos autores foi adaptado para o consumo cultural
de séries televisivas, tema abordado neste estudo (FIGURA 1).

Figura 1 — Fluxograma representando o quadro conceitual.
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Fonte: Adaptado de Larsen, Lawson e Todd (2009).

A partir dessa alteragdo, a base do quadro conceitual se tornou a comparagdo da imagem
representada pela série e a identidade do sujeito investigado. Este ¢ o ponto em que a
congruéncia entre essas duas imagens (FIGURA 1) e a aceitabilidade da equivaléncia ¢
avaliada. Ressalta-se que, independente do resultado obtido, serdo alcangadas uma das trés
modalidades de consumo feitas pelos apreciadores deste campo cultural: sem consumo,
consumo nao representativo e consumo auto representativo (Larsen; Lawson; Todd, 2009).

A relagdo descrita anteriormente esta relacionada a varios fatores situacionais, que no
arcabougo conceitual de Larsen, Lawson e Todd (2009) podem ser divididos em dois grupos.
O primeiro conjunto de situagdes agrega caracteristicas baseadas na imagem do outro,
relacionamento com o outro, papel realizado por um grupo e a imagem que este expressa, o
humor e o nivel de intoxicagdo. Ja o segundo grupo de situagdes remete a fatores baseados no
campo cultural em questdo, como as normas sociais, a importancia da série televisiva para os
outros, familiaridade com este campo cultural, a preferéncia dos outros, a imagem e o papel que
a série representa. Com base nessa constru¢do conceitual, o self apresentado esté relacionadoa

5



ASSOCIAL

“ ANRAD XLII Encontro da ANPAD - EnANPAD 2019

DL

TR S&0 Paulo/SP - 02 a 05 de outubro

situacdo em que o sujeito se apresenta, especificamente relacionado a fatores situacionais
baseados em pessoas.

Em resumo, os autores ressaltam que o self passa a ser autentificado a partir de rituais
adicionais de consumo. Isto ¢, a identidade passa a ser reconhecida como representativa se for
apoiada por rituais de consumo adicionais, como consumir acessorios relacionadas ao campo
cultural ou discutir o enredo da série com conhecimento de causa. Além disso, acrescentam o
conceito de feedback ao arcabougo conceitual, que estd relacionado a resposta (ou reacio)
reconhecida em relacdo ao comportamento de consumo e ao nivel de auto monitoramento do
individuo que ¢ capaz de reconsiderar aspectos relacionados a constru¢do do self, ou seja,
alteram a sua imagem, gostos e preferenciais (Larsen, Lawson; Todd, 2009).

3. Metodologia
Este topico abordara os elementos metodoldgicos utilizados para compreender o objetivo
proposto. Além disso, sera apresentada o objeto de estudo e os procedimentos adotados.

3.1 O objeto de estudo

A série televisiva Game of Thrones (GoT), criada por David Benioff e D. B. Weiss, tem
origem norte-americana e ¢ produzida pelo canal HBO. Seu enredo ¢ baseado nos livros 4 Song
of Ice and Fire, de George R. R. Martin, e estreou em 17 de abril de 2011. Até o momento, a
série Game of Thrones (GoT) possui sete temporadas, sendo que a ultima estreou no més de
abril de 2019. A oitava temporada encerrard uma das séries mais assistidas do mundo, atraindo
mais de 30 milhdes de telespectadores por semana em todas as plataformas digitais presentes
na atualidade (Egner, 2018).

A série conta a historia de dois continentes, com foco na histéria das familias nobres de
Westeros, seus conflitos pessoais, politicos, éticos e culturais. Além disso, existem seres
fantédsticos como dragdes, mortos-vivos e gigantes, que trazem magia a série. Ressalta-se que
cerca de 1,6 milhdes de downloads ilegais foram feitos até o fim da quarta temporada e 8
milhdes de dolares foram gastos para produzir cada episdodio da quinta temporada,
contabilizando 95% do valor das produgdes de cinema no Brasil (Morisawa, 2016).

O sucesso de Game of Thrones ¢ comprovado a partir das estatisticas e pelo nimero de
fas que arrebata. Contudo, todos os recordes foram superados na penualtima temporada da série
em julho de 2017. Segundo a Forbes, 16,1 milhdes de espetadores assistiram ao primeiro
episodio. Ressalta-se que 10,1 milhdes assistiram mediante o canal de televisdo por assinatura
HBO. Ja o restante acompanhou por meio de plataformas digitas e sites de streaming, como o
HBO Go e HBO Now (Berg, 2017). No entanto, os numeros de visualizagdes ilegais do
primeiro episddio da sétima temporada de Game of Thrones atingiram a marca de 90 milhdes
apenas trés dias apos a estreia, quantidade cerca de seis vezes maior que o numero de pessoas
que acompanharam pelos canais da HBO, os quais registraram 16 milhdes de visualizagdes
(Revista Galileu, 2017).

3.2 Procedimentos metodolégicos
Em um primeiro momento descreveu-se as caracteristicas da série Game of Thrones, nesta
sessdo, serd abordado o tipo de pesquisa, os procedimentos e técnicas de coleta de dados, a
populacdo de interesse, seguidas pela analise e interpretacdo dos dados. O Quadro 1 resume as
principais caracteristicas da metodologia do estudo:
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Tabela 1- Sintese metodologica.

Tipo de pesquis Qualitativa e Descritiva.

Perfil dos entrevistados Fas da série Game of Thrones, com idade entre 20 ¢ 37 anos,
residentes em diversas regides do pais.

Coleta de dados Entrevistas em profundidade

Numero de entrevistados 34 - Definidos pelo critério de saturagdo “bola de neve”.

Analise e interpretacdo dos dados Analise de contetido com grade mista.

Fonte: Da autora (2019).

O estudo tem carater qualitativo descritivo, isto €, valoriza-se o contato direto e prolongado
do pesquisador com o ambiente e a situacdo que esta sendo estudada, além de levar em
consideragdo a perspectiva dos participantes (Godoi et al., 2006). Para tanto, tornou-se
necessario munir-se de recursos interpretativistas para perceber que o objeto de estudo € nutrido
“de significado simbolico, sendo o locus em que se reafirmam, entre outras questdes,
identidade, pertencimento, hierarquia, status e poder” (Rocha; Rocha, 2007, p. 72).

A populagdo de interesse da pesquisa foi composta por sujeitos que se auto intitulam fas de
Game of Thrones (GoT). Para selecionar os participantes da pesquisa adotou-se o critério
snowball (bola de neve), que utilizou cadeias de referéncia para selecionar os entrevistados
(Vinuto, 2016). Contudo, para iniciar a coleta de dados foram determinadas trés grandes cadeias
de referéncia: circulo social da pesquisadora, grupos da internet e eventos que reunem fas da
cultura pop (em especifico a Comic Com do ano de 2018).

Apbs o contato inicial com os participantes, foram realizadas as entrevistas individuais em
profundidade. Para definir o nimero de sujeitos participantes da pesquisa, foi utilizado o critério
de saturacdo, identificando, durante a coleta de dados, o ponto em que pouca informacao
adicional emergia de uma nova entrevista. Dessa forma, foram realizadas 34 entrevistas em
profundidade com sujeitos que se consideram fas da série Game of Thrones. As entrevistas
contaram com dura¢do média de 40 minutos e foram empreendidas no periodo de setembro a
dezembro de 2018.

A realizagdo das entrevistas ocorreu por meios presenciais e virtuais (Skype). Ressalta-se
que todas as entrevistas foram gravadas (audio) e transcritas posteriormente. A gravacao foi
autorizada por meio de um termo de consentimento, ressaltando que a pesquisa nio previa
riscos aos participantes e que todos as informagdes anunciadas seriam de uso restrito e utilizadas
apenas para fins académicos.

Para analisar os dados, optou-se pela utilizagdo da técnica Analise de Conteudo proposta
por Bardin (2009).0 interesse desse instrumento ¢ obter indicadores que permitam inferir
conhecimentos relacionados as mensagens (Bardin, 2009:42).Além disso, executou-se a analise
por categoria com grade mista, que consistiu em criar operagdes de desmembramento do texto
em unidades. Segundo Bardin (2009), esta op¢do auxilia a descobrir os “nticleos do sentindo”
que constituem o enunciado, cuja presenga podem significar algo importante para o objetivo
analitico proposto (Bardin, 2009).

Portanto, a partir da execugdo dos procedimentos e métodos descritos, foi corporificada a
sessdo abaixo, que trata dos principais resultados e discussdes acerca das descobertas obtidas
por intermédio das entrevistas realizadas com os fas do campo cultural em questao.

4. Resultados
Nesta secao serdo discutidos os principais resultados. Os dados serdo observados através da
aplicagdo do arcabougo conceitual Larsen, Lawson e Todd (2009), adaptado a luz dos resultados
obtidos no decorrer desta pesquisa.
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4.1 O arcabouco conceitual aplicado no contexto investigado
Nesta sessao foi organizada uma reavaliagdo do arcabougo teodrico proposto por Larsen,
Lawson e Todd (2009). Essa estrutura foi adaptada para o contexto investigado (o campo
cultural das séries televisivas), e auxiliou a compreender se existe congruéncia entre a imagem
do self e a imagem da série, caracteristicas dos projetos de identidade dos sujeitos, bem como
os rituais de consumo relativos a este campo cultural. As principais relagdes entre os sujeitos
pesquisados e o campo cultural investigado foram organizados e expressos (Figura 2) abaixo:

Figura 2 — Atualizacdo do arcabougo tedrico com base nas analises.

Aspectos Aspectos
_ dos fas da série
Identidade Identidade
dos fas da série

| g Caracteristicas da identidade dos =
¥ entrevistados

Caracteristicas PTillCi]’)iOS/Sf!ﬂl’OlOS . :Extrovertidos, alegres, amigos, reservados.

da identidade da série percebidos . timidos, bondosos, resilientes, empaticos.

dos entrevistados 3 pelos fas z

Campo cultural
Séries Televisivas
Game of Thrones

Existe

congruéncia?

! : Principios/simbolos da série percebidos
Congruéncia 2 pelos fis
Congruéncia

.. ;Fantasia, reflete poder e honra, estratégia.
Manifestagdes
de consumo :
. fHomu lagos familiares, companheirismo.

. -sagacidade, aventura, forga da mulher, ¢ ica,

. inteligente, complexa, for¢a de vontade, beleza,
. = .. respeito, lealdade, for¢a de vontade, coragem ¢
I T ene Ndo auto representativo: - empoderamento feminino.

Erel agoes carnais, muitas mortes.
Fonte: Da Autora (2019).

Observa-se que a base deste quadro conceitual ¢ a comparagao de imagem da série Game
of Thrones ¢ a representagdo do self do sujeito. E neste ponto em que a congruéncia entre essas
duas imagens e a aceitabilidade da conformidade sao avaliadas. No contexto investigado, existe
congruéncia entre caracteristicas pessoais e os atributos contidos na série. Esta relagdo ¢
fundamentada pelos discursos dos entrevistados, que corroboram a forte relacdo entre seus
projetos de identidade com a capacidade da série em difundir simbolos acerca de principios
congruentes. A partir dessa verificacdo, empreende-se abstragcdes sobre o consumo do campo
cultural investigado e suas relagdes com os projetos de identidade dos sujeitos participantes da
pesquisa.

4.2 Identidade da série Game of Thrones

Muitos adjetivos surgiram a partir do questionamento feito durante as entrevistas sobre
qual seria a melhor descricdo da série para alguém que ainda ndo conhece a trama. Muitos a
qualificaram como uma criagdo fantéstica repleta de seres imaginarios. No entanto, apesar de
ser uma criacdo utdpica, o enredo transmite muitas caracteristicas que sdo parte das relagdes
humanas, como o egoismo, desejo pelo poder, a inteligéncia emocional e a sagacidade. Em
suma, a série possui muitas atribui¢des que remetem a realidade e que concebem a ideia de “(...)
que em algum tempo isso ja aconteceu” (E03).
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Por esse motivo, muitos assimilam GoT a uma era pertencente a [dade Média, que evoca
0 pensamento, 0s costumes, até mesmo a estética relativa a este periodo. Além disso, a série
possui muitas guerras, personagens (principais e coadjuvantes), disputas pelo poder que
ocorrem simultaneamente e que serdo capazes de determinar qual familia sera apta para chefiar
0s sete reinos.

Muitas mortes ocorrem durante toda a trama, muitas delas com cenas fortes e até mesmo
sangrentas, trazendo outro carater a série: sua capacidade de surpreender os telespectadores,
sendo reconhecida como imprevisivel e dindmica. Parte dessas caracteristicas sdo alcangadas
devido a extingdo de personagens que deveriam ser indispensaveis a trama, remetendo ao que
o entrevistado n°21 descreveu “GoT € uma série que vocé ndo pode se apegar a ninguém”. Esse
aspecto nao ¢ encontrado em outras séries, o que traz uma particularidade especial. Em funcao
disso, a série foi constantemente definida como instigante, épica, inteligente e complexa, o
fragmento de fala do entrevistado n°14 retrata precisamente os pontos mencionados
anteriormente:

“Game of Thrones ¢ uma trama muito complexa que te prende para saber o que acontece,
ndo ¢ uma série que voce assiste so por assistir... Tem que prestar bastante aten¢do no
que esta acontecendo! E uma série que te encanta muito pela maneira que se desenrola
a historia” (E14 n°14).

Segundo a entrevistada n°10 ¢ “uma série que atinge diferentes publicos” e tem a
capacidade de retratar, de certa forma, as disputas de poder e os relacionamentos que ocorrem
na sociedade atual sendo “uma realidade que ndo € nossa, mas que ao mesmo tempo ¢ bem
proxima” (E20). Além disso, ¢ qualificada a partir das falas dos sujeitos como um meio de
representacdo capaz de imprimir valores, atitudes morais e éticas, reforgar a necessidade pela
honra, lealdade, coragem, lacos familiares, forca de vontade e ideologias, tal como o feminismo.
Dessa maneira, imprime nos espectadores os processos historicos de mudangas que a sociedade
enfrenta, produzindo discursos que ajudam a dar visibilidade social e cultural as transformagdes
ocorridas no cenario atual, mesmo que representando uma narracao ficticia sucedida em uma
era dispare da atual (Rossini, 2008).

Portanto, a série possibilita aos seus fas a politizacdo da subjetividade, tornando os
sujeitos que estdo abertos a observar as relagdes abstratas presentes na série capazes de fomentar
caracteristicas multiplas e intensivas de sua identidade, atenuando as ac¢des do patriarcado,
reduzindo as relagdes sociais discriminatdrias, ou seja, a compreensdo das subjetividades
presentes na série funciona como um meio de fomentar os projetos de identidade pessoal dos
sujeitos e como um elemento de autoconhecimento de cada um acerca de si mesmo (Hall, 2006).
Ademais, ¢ capaz de afetar os valores pessoais, ideologias e normas comportamentais,
catalisando mudancas dentro da sociedade contemporanea, além de fomentar a autorreflexao e
a adocdo de valores e comportamentos que favorecem o convivio social e as relagdes
interpessoais (Haringto; Bielby, 2010; Pattie, 2015; Lacalle; Simelio, 2017).

3

4.3 Projetos de identidade dos fas de Game of Thrones

Este topico intitula-se “projetos de identidade” pois, acredita-se que as verificagdes ndo
tém caracteristica permanente, ao contrario, as identidades aqui descritas foram construidas
socialmente e possuem como caracteristica fundamental a capacidade de ser movel e alteravel
com base nas experiéncias vividas pelos sujeitos (Hall, 2006).

Assim, algumas caracteristicas fundamentais foram averiguadas. Observa-se que do
total de 34 participantes, 18 se declaram do género feminino e 16 se identificam com o género
masculino. Verifica-se que a faixa etdria varia entre 20 e 37 anos de idade. Contudo, a maioria
dos entrevistados se enquadram entre 23 a 26 anos de idade. Nessa faixa de idade encontram-
se 16 participantes da pesquisa, demonstrando que a grande maioria dos entrevistados sdo
jovens adultos.
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Dentre o total de entrevistas feitas, foram identificados 85 atributos mencionados como
capazes de descrever quem sao os participantes. Dentre esses atributos, destacaram-se mengdes

29 ¢¢ bR 1Y 2 ¢¢

dispersas sobre ser “extrovertido”, “alegre”, “engracado”, “amigo”, “divertido”, mas a0 mesmo
tempo outros fas citaram com a mesma relevancia ser “reservado”, “timido” e “introvertido”.
Essa discrepancia entre definicdes pessoais, que unem em um sé grupo sujeitos diversos,
expressa que os fas que participaram da entrevista ndo tém somente uma unica identidade,
limitada e circunscrita em apenas algumas caracteristicas fundamentais. De outro modo, eles
sdo plurais, dispondo de caracteristicas multiplas (Hall, 2006). Esta observagao, vai de encontro
com a concepe¢ao do sujeito pés-moderno, o qual produz ambivaléncias, pluralismo e dispersao
do individualismo extremo, que sdo alteradas, muitas vezes, a partir do contato com novas
praticas culturais (Cova, 1997; Hall, 2006).

No entanto, o alinhamento entre padrdes identitarios ndo ocorreu em relagdo ao que os
sujeitos se autodescrevem, mas sim nas consideragdes sobre como gostariam de ser
compreendidos pela sociedade e atributos que desejariam aprimorar ou adquirir em seu eu/self.
Sendo assim, eles delineiam o desejo de serem menos timidos e ansiosos. Pretendem também
abandonar padrdes que os fazem muito perfeccionistas e sem ambigdo. Além disso, citam
diversas vezes o desejo de serem reconhecidos como sujeitos repletos de “honra e dignidade”
(E06), como observado nos discursos a seguir:

“A partir da série eu comecei a valorizar mais a honra, a palavras, ndo que antes eu nao
fizesse, mas esses valores, ficaram mais fixados em mim. Ficaram mais claros, eu passei
a prestar mais atencao nas atitudes das pessoas. Fixou esses conceitos na minha cabecga.”
(EO6).

“Na série eles vivem falando de honra (...), E acredito que a ideia de ser esperto, sagaz,
tentar entender as coisas que estdo acontecendo, nos bastidores... € bom pra vida. (...)
eu dou muito valor nisso!” (E11).

Ademais, desejam ser reconhecidos pelos seus pares como pessoas boas, que ajudam o
proximo, que demonstram afeto e estima em relagdo as pessoas em sua volta, além de ser
empatico com as necessidades do proximo e desejam “agregar alguma coisa, fazer a diferenga
na vida de alguém” (E10). Do mesmo modo, desejam ser compreendidos como bons amigos e
companheiros, fortes e empoderados, valores também mencionados como atributos
relacionados a série Game of Thrones.

4.3 Congruéncia entre caracteristicas identitarias

Como observado, muitos atributos foram mencionados para definir a identidade pessoal
dos fas da série Game of Thrones. Porém, alguns participantes citaram caracteristicas distintas,
impossibilitando a constru¢ao de um tnico perfil de sujeitos que se interessam pela trama. Esta
universalizacdo de atributos pessoais reforgam o entendimento que a série em questdo se
qualifica como um artefato popular, pois, os espectadores acompanham, integram e se
envolvem profundamente com a narrativa, corroborando como o que a entrevistada nimero 10
resume: “Game of Thrones ¢ uma série que atinge diferentes publicos” (Pattie, 2015; Lacalle;
Simelio, 2017).

Observa-se que, as caracteristicas que os fas desejam aprimorar sdo vislumbrados nos
principios essenciais transmitidos por Game of Thrones percebidos pelos fas da série. Sendo
assim, os atributos designados, como a honra, o qual remete a compreensdo acerca da
importancia de estabelecer uma conduta ética e a respeitabilidade para com os demais; a
lealdade, o respeito aos principios e regras que norteiam os compromissos assumidos; a forga
de vontade e a coragem que muitos personagens representam ao destinar forgas para alcangarem
seus propositos, muitas vezes de forma estratégica, esforcando-se para buscar um interesse
conjunto ou individual. Ademais, o empoderamento, relacionado a promog¢ao da autonomia da
mulher observado amplamente nas personagens da série, emerge como simbolo importante
presente nos atributos da série.

10
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Logo, ha congruéncia entre caracteristicas pessoais e os atributos contidos na série.
Assim, observa-se que esta interagdo atua como uma transformagdo simbolica, no qual os
projetos de identidade dos sujeitos passam a ser compreendidos a partir do contato com a série.
Portanto, o consumidor cria rotulos e com base nela constrdéi uma imagem do que os sujeitos se
parecem, sentem, fazem ou como desejam atuar. Existindo nessa relacio, niveis de identidade
que sdo entendidas como estaveis, tal como ser “brasileiro”, “solteiro”, “estudante”, € a0 mesmo
tempo niveis “subjetivos” como ser: “fa de Game of Thrones”, “fiel”, “honrado”, dentre outros.
Dessa forma, este consumo atua diretamente na constru¢do dos projetos de identidade dos
sujeitos, pois, a partir dele, criam-se categorias que reforcam os atributos que delineiam as
individualidades a partir do momento que o consumidor passa a incorpord-lo na sua auto
definicdo (Reed, 2012).

Essa relacdo de troca de significados simbolicos ocorre, visto que, os consumidores sdo
influenciados constantemente a escolherem, transformando-os em atores auto reflexivos. Isto
¢, mediante as varias decisGes tomadas no cotidiano, muitas relacionadas ao ato de consumir,
os sujeitos constroem uma defini¢do de quem sdo, sendo estas co-criadas e recriadas em
interagdes cotidianas, tornando-se capazes de refletir os processos dindmicos de atividade que
os atores sociais exercem. Logo, resultam em uma construgdo, que reflete concepgdes
fundamentais sobre as diferentes visdes de mundos dos sujeitos modernos (Harrison et al.,
2015; Rossel, 2016).

Em suma, toda a identificagdo dos fas com a série e a representatividade que a mesma
assume em relacdo as suas identidades se da porque este produto audiovisual pode ser usado
para representar o self de um individuo quando ha congruéncia entre a imagem do campo
cultural e os aspectos do projeto de identidade da pessoa, ou seja, sua autoimagem (Larsen;
Lawson; Todd, 2009). Esta relacdo e suas possibilidades refletem manifestacdes de consumo.
Estes mecanismos serdo discutidos no topico seguinte, que exemplificard aspectos capazes de
manifestar a congruéncia entre caracteristicas pessoais dos entrevistados e atributos especificos
da série.

4.4 Manifestacoes de consumo

No arcabougo conceitual de Larsen, Lawson e¢ Todd (2009) existem trés meios de
manifestagdo de consumo: auto representativo, ndo auto representativo € ndo consumo. O
ultimo polo de analise ndo foi verificado neste estudo, ja4 que ndo foram investigados
participantes que ndo consomem a série em questao.

Contudo, alguns participantes, que admiram a série e se auto intitulam “fas de Game of
Thrones” (caracteristica primordial para participar da pesquisa), ndo conseguiram transparecer,
por meio de seus discursos, aspectos fundamentais capazes de manifestar a congruéncia entre
caracteristicas pessoais dos entrevistados e atributos especificos da série. Essa harmonia,
portanto, seria essencial para fomentar a construcdo de uma identidade relacionada com as
caracteristicas particulares de Game of Thrones. Esta manifestacdo de consumo ndo auto
representativo foi observado apenas em duas das trinta e quatro entrevistas realizadas, sendo
elas as de niimero 13 e 22, singularizadas na perspectiva em que a série ndo ¢ capaz de
exteriorizar caracteristicas pessoais e ndo interfere na construgao dos projetos de identidade dos
sujeitos entrevistados (Larsen; Lawson; Todd, 2009).

No entanto, a grande maioria dos participantes, em algum momento de suas falas, explicitou
que a série pode ser usada para representar a sua identidade. Portanto, a congruéncia foi
observada a partir do momento em que a comparagao se tornou aceitavel, por exemplo, quando
as particularidades que compdem o enredo, caracteristicas dos personagens ou valores
transmitidos nos discursos presentes na série se tornaram compativeis com algum aspecto da
identidade dos entrevistados. Dessa forma, demonstra-se que o self exteriorizado pelos sujeitos

11
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investigados estd vinculado, de certa maneira, a forma como o campo cultural se apresenta para
seus telespectadores (Larsen; Lawson; Todd, 2009).

A partir desses aspectos, observou-se que os projetos de identidade dos participantes
passaram a ser autentificados e, até mesmo, transformados a partir dos rituais de consumo
adicionais mencionados durante as entrevistas. Sendo assim, esta conexao ¢ fortalecida a partir
do consumo de acessorios relacionados a série (como camisetas, botfons, materiais escolares,
posters e os livros Cronicas de Gelo e Fogo) utilizados pelos fas para demonstrar aos seus pares
o afeto pela série. Além disso, o ato de discutir o enredo de Game of Thrones com conhecimento
de causa, auxilia os fas a serem reconhecidos como um fa legitimo do campo cultural em
questdo obtendo status mediante ao grupo que atua e elevando sua autoestima.

Outro fator relevante, proposto pelo arcabougo teérico dos autores e observado no ambito
investigado diz respeito ao mecanismo de feedback (Larsen; Lawson; Todd, 2009). Neste
aspecto, os fas tem uma resposta ou reagdo reconhecida em relagdo ao comportamento de
consumo ¢ ao nivel de auto monitoramento, ou seja, a partir da observacao dos atributos da
série reconsideram aspectos dos seus projetos de identidade. Sendo assim, observam e
assimilam caracteristicas alterando a sua autoimagem, gostos e preferencias para se adaptarem
ao contexto em que se embasam. Desse modo, utilizam as caracteristicas positivas transmitidas
na série Game of Thrones para modificar seus projetos de identidade, como observado nos
topicos anteriores em relagdo aos valores assimilados.

Além disso, os sujeitos se identificam mais com os personagens da série do que com o0s
atores, autor dos livros e produtores que dao vida a historia. Por consequéncia, relacionam seus
projetos de identidade com o universo fantastico da série, capturando simbolos fundamentais
expostos pelos personagens e incorporando-os em sua realidade. Esta relacdo ¢ observada nos
discursos que enaltecem os valores morais transmitidos pela série como atitudes éticas, a
necessidade pela honra, lealdade, coragem, unido familiar, forca de vontade e ideologias, tal
como o feminismo que alude ao empoderamento feminino, em oposi¢cdo a outros aspectos
presentes na trama como rebeldia, beleza, vaidade, necessidade por poder, valorizacao da forca
fisica, dentre outros. Sendo assim, o consumo ativo dessa série refor¢ou os lagos afetivos dos
fas com o campo cultural, e logo, se tornou um agente habil para substanciar valores, vinculos
grupais, busca por status, elevar autoestima e proporcionar autoconhecimento.

Outro aspecto relevante esta ligado a capacidade de esse bem atuar como um mecanismo
de entretenimento, afiliacdo/adesdo a grupos e estimulo a extensdo do self dos entrevistados.
Sendo assim, apreciar esta série fornece um meio para conectar sujeitos que, normalmente, nao
se relacionariam devido a caracteristicas pessoais distintas (Kozinetz, 1997; Belk, 1988). Isso
fomenta a convivéncia dentro de um fandom, bem como a capacidade dos fas se tornarem
prosumers do seriado, despendendo tempo e esfor¢os para criarem roteiros e agregarem suas
expectativas e convicgdes pessoais ao enredo da série (Andrejevic, 2008). A atividade de
prosumer desenvolvida pelos fas de Game of Thrones é reconhecida e utilizada até mesmo pelos
responsaveis pela condugdo da série para construir o enredo. Segundo os entrevistados, eles
seguem, muitas vezes, as sugestdes dos fas para construir algumas historias alinhadas com as
expectativas dos mesmos. Esta relagdo demon stra a importidncia dessa subcultura e a
necessidade de servir ao que o publico-alvo almeja, utilizando as exigéncias impostas pelos
consumidores para produzir algo que a maioria gostaria de assistir, rompendo-se, assim com o
paradigma que os produtores sdo ativos e detém o poder de transmitir o que desejam para um
publico-alvo passivo que ndo manifesta os seus principais interesses.

5. Consideracoes finais

Este estudo investigou as relagdes de consumo relacionadas a série Game of Thrones. Como
objetivo buscou-se identificar a congruéncia entre os projetos de identidade dos fas e a imagem
percebida dos atributos fundamentais da série através de entrevistas em profundidade com 34
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sujeitos que se auto descrevem fas de Game of Thrones. A partir desse propdsito foi revelado
que este campo ¢ caracterizado pelos fas como uma criacdo fantastica repleta de seres
imaginarios. No entanto, transmite caracteristicas que sdo parte das relagdes humanas,
possuindo atribui¢des que remetem a realidade. Sendo assim, singularizada como instigante,
épica, inteligente e complexa.

Ademais, as atitudes morais e éticas, a honra, lealdade, coragem, unido familiar, forca de
vontade e ideologias, tal como o empoderamento feminino, foram vistos como principios
transmitidos pela série e apropriados pelos consumidores entrevistados. Dessa maneira, o
envolvimento possibilitou aos fas a politizagdo da subjetividade, promovendo a transformacgao
de suas identidades. Isto €, tornou-se um meio para fomentar o autoconhecimento de cada uma
cerca de si mesmo ((Hall, 2006).

Em suma, toda a identificagdo e a representatividade se d4, pois, este produto audiovisual ¢
congruente com alguns tracos dos projetos de identidade dos sujeitos, podendo ser usados para
representar a identidade de um individuo quando hd harmonia entre a imagem do campo cultural
e os aspectos do projeto de identidade da pessoa, ou seja, sua autoimagem (Larsen; Lawson;
Todd, 2009).

A vista disso, este entretenimento, fortalece a auto expressdo, auxilia os consumidores a
encontrar satisfagao pessoal, reforgar suas caracteristicas e conquistar novos tragos identitarios.

Os fas de Game of Thrones, portanto, encontram nesse consumo um mecanismo de
identificacdo, desenvolvendo um conjunto de costumes e hébitos fundamentais que sio
constantemente compartilhados, desenvolvendo assim uma subcultura composta de crengas,
valores, principios morais € normas que regulamentam o comportamento (Quintdo et al., 2017).
Em suma, este consumo classifica-se como um exemplo de cultura popular, pois os
espectadores acompanham suas tramas, interagem com outros fas e se envolvem com a
narrativa, aplicando aspectos positivos em suas relagdes cotidianas. Enfim, faz parte da rotina
dos entrevistados e atua na constru¢do de seus projetos de identidade. Dessa forma, esta
compreensdo tem uma clara relevancia social ao proporcionar esclarecimentos sobre como o
consumo dessa série interfere nas relagdes contemporaneas, disseminando representagdes
simbolicas, gerando a apropriagdo de valores e normas comportamentais, bem como,
estimulando a adog¢ao de condutas culturais e valores especificos em suas rotinas.

Este estudo também atuou como subsidio para o campo gerencial entender de forma
adequada como os significados simbolicos ligados a bens e servigos, principalmente
relacionados a série Game of Thrones, sao capazes de estimular os rituais de consumo na
atualidade. Além disso, as andlises aqui contidas transportam consigo diversas estratégias de
marketing € mecanismos aptos a auxiliar as organizacdes a atingir os seus objetivos
mercadoldgicos de forma adequada, levando em consideragdo os simbolos e a percep¢do dos
atores sociais que se evolvem rotineiramente com diversas marcas e produtos no contexto
moderno.

Ademais, com as analises apresentadas, refor¢a-se a compreensio acerca da ascensdo das
séries televisivas no contexto moderno e dos mecanismos fundamentais capazes de atrair novos
fas. Da mesma forma, consegue-se captar percepg¢des a respeito do comportamento do
consumidor brasileiro, informagdes uteis para subsidiar a industria nacional de séries que esta
em crescente ascensao no Brasil. Portanto, utilizando as informacdes abordadas neste estudo de
forma adequada e congruente, ¢ possivel alcancar de forma efetiva o publico almejado,
intensificar a troca mutua de valores, a aquisi¢do de bens de consumo relacionadas a estes
atributos e, consequentemente, aumentar a receita da série em si no cenario nacional e de marcas
que utilizam os signos de Game of Thrones em seus produtos com o intuito de elevar a sua
participag¢do de mercado.

Como contribuicdo tedrica, amplia-se a discussao representada pelo esquema conceitual do
consumo proposto por Larsen, Lawson e Todd (2009), incrementando o arcabougo tedrico para
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o contexto das séries televisas e subsidiando analises a respeito de aspectos relativos aos rituais
de consumo. Assim, como a amplificacdo da percepcao sobre os atributos dos consumidores
brasileiros da série em questdo, fator que possibilita a alteracdo nas praticas de marketing e
novas formas de explorar o mercado aplicadas ao contexto nacional.

Sugere-se como outras perspectivas de estudo a comparacdo do nivel de fidelidade e
consumo dos fas de séries televisivas pertencentes a diferentes faixas etarias, niveis de
escolaridade, renda e classes sociais. Investigar também se os aspectos nocivos observados na
série (como, por exemplo, a violéncia explicita e cenas de abuso sexual) sdo capazes de
influenciar negativamente o comportamento dos fas assiduos. Além disso, pode-se estender a
aplicagdo do arcabougo tedrico para outros campos culturais, bem como para outras séries
televisivas.
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