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Resumo

Esse artigo estudou como o conceito de self estendido de pessoas do universo geek fas de
filmes e séries é influenciado por meio do seu pertencimento a esse grupo e Como esse
publico percebe a possibilidade de compartilhamento de objetos e artigos pessoais que
remetem a esse universo. O método de pesquisa empregado foi o qualitativo, embasado por
entrevistas com roteiro semiestruturado e observacdes feitas na casa de quinze entrevistados.
Como resultado pode-se considerar que o publico geek apresenta na vida adulta habitos de
consumo desenvolvidos durante a infancia. Priorizam o conhecimento e os sentimentos
envolvidos com o consumo desses produtos ao ponto de fazerem parte de sua personalidade
e estilo de vida. A decorag&o do lar de cada entrevistado reflete com quais séries, filmes ou
personagens possuem maior afinidade e identificagdo. Os geeks se mostram relutantes em
compartilhar seus itens com outras pessoas 0 que mostra que talvez um produto com grande
ligacdo com o self estendido possa ser menos suscetivel a esse modelo de negécios.
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O consumo e o0 processo de construcao do self estendido do publico geek fas
de filmes e séries.

Resumo: Esse artigo estudou como o conceito de self estendido de pessoas do
universo geek fas de filmes e séries é influenciado por meio do seu pertencimento a esse
grupo e como esse publico percebe a possibilidade de compartilhamento de objetos e artigos
pessoais que remetem a esse universo. O método de pesquisa empregado foi o qualitativo,
embasado por entrevistas com roteiro semiestruturado e observacgdes feitas na casa de quinze
entrevistados. Como resultado pode-se considerar que o publico geek apresenta na vida adulta
habitos de consumo desenvolvidos durante a infancia. Priorizam o conhecimento e 0s
sentimentos envolvidos com o consumo desses produtos ao ponto de fazerem parte de sua
personalidade e estilo de vida. A decoragdo do lar de cada entrevistado reflete com quais
séries, filmes ou personagens possuem maior afinidade e identificacdo. Os geeks se mostram
relutantes em compartilhar seus itens com outras pessoas 0 que mostra que talvez um produto
com grande ligagdo com o self estendido possa ser menos suscetivel a esse modelo de
negaécios.

Palavras-chave: cultura de consumo, self estendido, economia compartilhada, publico
geek.

1 INTRODUCAO

Um dos ditados famosos na internet, “os geeks vao dominar o mundo”, nunca pareceu
tdo real como agora. A cultura geek ou nerd vem crescendo de forma gradual e esta mais
presente em nosso dia-a-dia. O nimero de fas de series de TV, da Netflix, de filmes de super-
herdis, quadrinhos e games continua a crescer e 0 chamado publico geek ou nerd, se mostra
cada vez mais forte e ganhando espaco no mercado com marcas promovendo colecdes com
produtos inspirados nesse universo vasto, com temas de series e filmes como Game of
Thrones, Star Wars, Harry Potter, Breaking Bad, Marvel Comics e outros e essas colecdes ndo
sdo apresentadas como sendo especificamente voltadas ao publico infantil (MEDEIROS,
2016).

O consumo ndo se da apenas pelo simples fato de usufruir o produto, fatores
simbdlicos inerentes a esse produto sdo apresentados por autores como McArthur (2009),
Bicca et al (2013), Santos (2014), Libeck, Hopner e Silva (2015) e outros, que discorrem
sobre a cultura geek e de como o consumo simbdlico se mostra presente no comportamento de
consumo de individuos pertencentes a este grupo. Esta relagcdo entre o consumidor e o produto
estd além de apenas 0 que o produto ou o servico oferece de maneira objetiva, trata-se de
pontos subjetivos, ou seja, um valor simbdlico que esta expresso como forma de relacéo
consigo mesmo e com a sociedade (BAUDRILLARD, 2007).

A teoria de consumo mostra a relagdo entre significados culturais, o mercado e o
consumo como sendo um elemento que compde a construcdo da cultura (ARNOULD;
THOMPSON, 2005). As midias visuais, tais como quadrinhos, séries e filmes possuem um
enorme conjunto de consumidores que sdo encorajados a comprar para suprir seus desejos de
pertencer ao universo ao qual o produto proporciona (MATQOS, 2012).

Os consumidores ndo estdo mais comprando produtos por aquilo que o produto
oferece objetivamente, mas sim pelo o que aquele produto possa significar simbolicamente de
forma que os consumidores sdo levados a tomar uma decis@o de compra se baseando em seu
estilo de vida (LEVY, 1959).
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Para 0 geek a construcdo da sua imagem é feita tanto por roupas ou acessorios, de
objetos mais baratos ou até os mais valiosos e raros ou caros de cole¢do que colocam em sua
casa ou quarto. Esses elementos formam seu caréater e personalidade levando a pertencer a um
grupo social que compartilha de seu mesmo interesse e gosto (COLICIGNO, 2017).

A compreensdo do significado que os consumidores conferem a suas posses e a
identidade que ele cria a partir delas é essencial para o entendimento do comportamento do
consumidor. A teoria do “self estendido”, ou “eu estendido”, aborda a compreensdo do
comportamento dos individuos com relacéo a posse dos bens e como esses bens refletem e até
mesmo moldam a identidade e personalidade dos consumidores (BELK, 1988).

Uma alternativa de modo de consumo que se utiliza da tecnologia, a Sharing
Economy, ou economia compartilhada, se baseia em um consumo compartilhado de bens e
servicos em que todos participantes se beneficiam fazendo parte de um sistema colaborativo
de trocas (KEPLER, 2015). Botsman e Rogers (2011) apontam que esSse consumo
colaborativo ndo é forcado e nem instruido, as pessoas partilham seus bens sem perder suas
liberdades individuais e sem precisarem sacrificar seu estilo de vida.

De acordo com um levantamento feito pelo IBGE em 2017, a divisdo de pesquisa de
tecnologia da informacgéo e comunicacdo constatou que 81,8% dos brasileiros que possuem
conexdo de internet, utilizam-se dela para assistir filmes, seéries e videos. A pesquisa ainda
aponta um lento abandono das assinaturas de TV a cabo e uma ascensdo dos servicos de
streaming tais como Netflix, Amazon Prime, Google filmes entre outros (Agéncia de noticias
IBGE, 2018).

Segundo Bicca et al (2013) os jovens que pertencem ao grupo nerd/geek costumam se
divertir com séries de TV e filmes de ficcdo. Neste trabalho serdo estudados os nerds/geeks
que se autodeclaram fas de séries e filmes, definindo-se como problema de pesquisa: “como
se da o processo de self estendido do publico geek fa de series e filmes e como esse processo
é impactado a partir do surgimento da economia compartilhada”.

O objetivo geral deste projeto de pesquisa € compreender como se da o processo de
self estendido do publico geek fa de series e filmes, e como esse processo é impactado a partir
do surgimento da economia compartilhada. Dado o objetivo principal, sdo objetivos
especificos: verificar como se da o uso de objetos de consumo do publico geek, compreender
de que forma a cultura de consumo geek influencia os itens de decoracéo do lar e identificar
de que maneira a cultura geek pode ser influenciada pelo surgimento da economia
compartilhada.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Cultura de Consumo

A sociedade humana constitui em um universo no qual o homem tece uma teia de
signos atribuindo significado a esses signos (GEERTZ, 1989). Essa simbologia esta presente
inclusive em nossos habitos de consumo, desenvolvendo uma cultura em volta desses
significados (MCCRACKEN, 2003).

Baudrillard (2007) afirma que a sociedade nitidamente manifesta uma valorizacao
cultural e aleg6rica em detrimento da valorizacdo econémica sobre os bens de consumo, a
simbologia por detras do objeto possui um valor intangivel inestimavel. A cultura deriva de
uma visdo particular de um individuo ou de uma sociedade, possuindo regras € normas que
possam ser contraditérias para outras visGes particulares de mundo, o que leva a uma
diversidade que distingue as culturas. A cultura ndo possui forma fisica, ela é materializada
por meio de objetos que passam a ser a maneira tangivel e simbolica da representacéo cultural
(MCCRACKEN, 2003).
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N&o sdo apenas as necessidades que promovem o consumo, fatores alusivos e
simbdlicos se mostram inerentes no ato da compra e aquisicdo de um bem. Toda uma cultura
floresce ao redor de um bem de consumo promovida por seus consumidores que passam a se
relacionar entre si pelo contetdo e valor especificos e particulares percebidos (DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2009).

Porém, s6 a existéncia fisica do objeto, ou produto, ndo confere a ele atribuidos ou
valores simbdlicos desejados pelos seus fabricantes e desenvolvedores. Esse valor deve ser
transferido do mundo cultural para o bem de modo a deixar impregnado com essa simbologia
de maneira perceptivel ao consumidor final. Por meio da publicidade ocorre o primeiro
movimento do significado cultural, do mundo culturalmente constituido para o bem.
Funcionando como um dicionario dos significados, a publicidade utiliza a comunicacao
verbal e visual adequada para transmitir significados e ligar o mundo cultural ao objeto. Em
seguida ocorre a movimentacdo do significado do bem para o consumidor final, ou seja, 0
significado passa a existir na vida do proprio comprador. Essa Gltima movimentacao se da por
meio de rituais de consumo como o0s rituais de troca e de posse no quais sao extraindo dos
objetos as qualidades e propriedades simbolicas e sdo atribuidos esses valores a vida do
receptor final (MCCRACKEN, 2003).

Douglas e Isherwood (2009) ressaltam que os bens possuem fungdes sociais e
constroem todo o mundo, sendo peca importante para distinguir as culturas e as diferencas
entre 0s convivios sociais.

Hirschman e Holbrook (1982) caracterizaram dois tipos de comportamento de compra,
tradicional e heddnico. O comportamento de consumo tradicional é caracterizado apenas por
aquilo de que o consumidor precisa objetivamente, assim ele apenas busca o produto de mais
custo beneficio. O comportamento de consumo hedénico transpassa apenas a objetividade que
aquele produto ou servico promete objetivamente, o consumidor passa a enxergar um valor
intangivel, que possa ter sido adquirido por experiéncias com esse consumo. Segundo Mises
(1957) o valor néo € intrinseco, ndo esta nas coisas e nas condi¢cdes, mas em quem as avalia.

Hawkins, Best e Coney (1995) destacam duas perspectivas, a estima e o
pertencimento, que sdo os ganhos pelo uso de produtos que promovem status e que esses
consumidores se sintam parte de um nicho, como por exemplo, roupas, méveis, automéveis e
bebidas.

A decoracdo da casa e 0s ambientes sdo considerados espacgos de interacdo, conforto,
bem-estar e lazer. As compras de itens de decoracdo para casa sdo realizadas até trés vezes ao
ano de acordo com as necessidades que vao surgindo, pois, a decoracdo acontece de forma
continua. O estilo de vida € um dos fatores que contribui para a necessidade de novas compras
e 0 ambiente preferido para decoracdo é a sala de estar, pois nele ocorrem as interacdes
sociais e onde sdo recebidos amigos e familiares (GODOY et al, 2013).

Matos (2013) salienta a presenca constante da cultura de consumo no dia a dia
abordando como 0s jovens se mostram propensos a pratica de consumo de maneira consciente
de modo a criarem suas culturas centralizadas nesse consumo. A cultura nerd embora se
baseando nesse consumismo, tanto de produto fisicos quanto intangiveis, € um exemplo de
consumo que transcende o ato de compra, passando a ser um estilo de vida na qual o geek
constrdi toda sua identidade a partir de seus habitos de consumo.

2.1.1 Consumer Culture Theory

Com o intuito de estudar o comportamento do consumidor do ponto de vista cultural e
social, e ndo mais do ponto de vista econdémico ou tradicionalmente psicoldgico, Arnould e
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Thompson (2005) publicaram um artigo no qual analisam pesquisas que abordam aspectos
socioculturais, experienciais, simbdélicos e ideoldgicos do comportamento do consumidor
publicadas no Journal of Consumer Research num periodo de vinte anos Nesse artigo,
cunham a Consumer Culture Theory (CCT), ou se traduzindo, Teoria da Cultura do
Consumidor (ARNOULD; THOMPSON, 2005; SOUZA et al, 2013; BATINGA, 2014).

Arnould e Thompson (2005) referem-se a CCT como sendo um conjunto de
pensamentos e visdes tedricas que se desenvolvem e discutem sobre as relagfes dinamicas
entre os consumidores, 0 mercado e seus significados culturais inerentes. A cultura passa a ser
explorada como um sistema na qual varios agrupamentos multiplos culturais se sobrepdem
uns aos outros explorando assim a distribuicdo heterogénea dos significados culturais e ndo
mais os significados culturais uniformemente compartilhados dentro de grandes grupos da
sociedade como em um sistema tipicamente homogéneo (ARNOULD; THOMPSON, 2005;
SOUZA et al, 2013; BATINGA, 2014).

Gaido, Souza e Ledo (2012) defendem que ela deve ser considerada atualmente como
uma escola de pensamento de marketing, com reflexdes independentes dentro do universo de
estudo do comportamento do consumidor. Se dissociando da corrente positivista que
imperava sobre esse campo de estudo, a CCT apresenta uma proposta de estudo na qual se
propde analisar o conhecimento, a racionalidade e a justificativa, prevalecendo-se as
pesquisas que utilizam métodos qualitativos e interpretativos (GAIAO; SOUZA; LEAO,
2012).

Essa nova corrente de estudo aborda temas de aspectos socioculturais presentes nas
decisdes de consumo, a formacdo e a modificacdo dos significados simbolicos nos rituais e
praticas de consumo, expressdes e simbolos presentes nas propagandas e marcas e a interacao,
distribuicdo e entrega para os consumidores, como se da o relacionamento entre 0s
consumidores e 0 mercado e as acOes de propaganda promovidas e como sdo enxergadas as
atribuicdes simbolicas inerentes nelas (ARNOULD; THOMPSON, 2007; BATINGA, 2014).

Souza et al (2013) ressaltam a existéncia de incoeréncias principalmente no ambito
epistemologico, que deve ser inerente em trabalhos alinhados a CCT. Os autores destacam
ainda a importancia da exploracdo de cada tematica abordada pela CCT e estudos abrangendo
a realidade brasileira como campo empirico para pesquisas relativas ao consumo.

2.2 Self Estendido

A teoria sobre “self estendido”, ou “eu estendido”, se constata propria para a
compreensdo do comportamento dos individuos com relacdo a posse dos bens e como estes
refletem na identidade dos consumidores (BELK, 1988). A teoria surge como mais um
esforco para compreender integralmente o comportamento do consumidor. Diversas pesquisas
procuram constatar a relacdo entre as aquisicdes de produtos ou marcas especificas aos tracos
de personalidade de seus consumidores (GRUBB; GRATHWOHL, 1967).

Para Dunning (1991) todas as pessoas possuem um pensar comum de self, e este limita
suas percepcOes de igualdades e diferencas entre eles proprios e os demais. No aspecto das
ciéncias sociais a identidade dos individuos seria formada em decorréncia das circunstancias
historicas e culturais que o cercam ndo podendo assim escolher as tradi¢des, os habitos, as
regras ou a lingua, frisando assim que a sociedade e a cultura sdo dinamicas. Em sociedade,
tais paradigmas sdo usados tanto para reafirmar a propria identidade quanto para reconhecer o
outro (KEMP, 2003).

Belk (1998) diferencia self (eu), onde tudo que a pessoa considera ou representa sua
identidade e o self estendido (meu), quando essa pessoa se apega pelo lado emocional daquilo
que se julga préprio. Algumas das posses podem ser consideradas como parte da identidade e
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da autoimagem do individuo. E possivel verificar uma associagdo entre a imagem que 0
individuo possui de si mesmo e a imagem de marcas e produtos que este consome, portanto,
as posses de um individuo sdo a maior colaboracdo a composicao de sua identidade. Por meio
de nossas posses definimos e nos lembramos de quem somos. (BELK, 1988).

O surgimento do self estendido se da por meio de varias frentes, como por exemplo,
do controle e pericia sobre algum objeto, ou até mesmo da proximidade e ambientacao a este
mesmo objeto que pode ser tanto individual ou comunitario (BELK, 1988).

Belk (1988) influenciou profundamente a compreensao da pesquisa de consumidor por
meio de cinco pontos: 0s bens sdo receptaculos do significado; bens materiais refletem
estruturas de valor pessoal e social; 0 consumo é um processo continuo; o consumo é uma
funcdo produtiva e as identidades sdo construidas e expressadas por meio do consumo.

Sivadas e Machleit (1994) criaram uma escala capaz de mensurar a amplitude da
integracdo das posses no self estendido. Por meio desta escala foi possivel encontrar apoio
empirico para a afirmacdo de Belk (1988) que diz que as posses servem de alicerce para o self
estendido e que estas sdo empiricamente diferentes das posses que sdo somente importantes
para os individuos.

Para Menezes (2015) a nocdo de subjetividade do Eu, seria a capacidade que uma
pessoa tem de se separar dos demais, podendo ser assim descrita como a autopercepcao que 0
sujeito tem de si préprio. Esta autopercep¢do faz com que o individuo se sinta um ser
autdbnomo, ainda que faca parte de uma sociedade que o molda, e por meio deste processo se
forma e Eu de cada um. Quando criangca tomamos a nés mesmos como o centro do mundo,
mas em funcdo das criticas ocorrem adaptacdes ao Eu ideal, pois o ser social tem como
necessidade a busca da aprovacgéo da identidade que € dada pelo outro.

Em um estudo realizado por Liibeck, Hopner e Silva (2015) investigando 0s aspectos
simbdlicos que explicam o consumo de brinquedos por um grupo de adultos foi possivel
identificar que o consumidor buscava caracteristicas e elementos nos brinquedos que
reforcassem sua identidade e a expressé@o do seu self.

Castilhos et al (2006), em artigo sobre o self estendido e o ambiente de trabalho,
concluem que os bens exercem o papel de dar sentido as rela¢fes do individuo com o mundo
exterior e que 0s bens pessoais ajudam as pessoas a construir sua identidade no local de
trabalho, por exemplo.

2.3 Economia Compartilhada

A partir do século XX os avancos tecnoldgicos proporcionaram aos consumidores o
poder e a capacidade de tomar decisdes em grupo sem precisar passar por intermediacGes de
organizacdes tradicionais. Trata-se do conceito da economia compartilhada (SHIRKY, 2012).

Economia Compartilhada ou Sharing Economy se constitui em um sistema econdmico
sustentavel baseado no consumo partilhado de bens e servigos, tanto por individuos quanto
por empresas, na qual todos se beneficiam e fazem parte de um sistema colaborativo de trocas
eficientes (KEPLER, 2015). Na economia compartilnada o principal aspecto € o consumo
colaborativo, como por exemplo, compras coletivas, subscricdo, empréstimos,
microfinanciamentos, crowdfunding, crowdsourcing. O Uber, onde 0s motoristas que utilizam
0 seu carro particular negociam com pessoas utilizando um aplicativo, Airbnb, que permite a
negociacdo entre os proprietarios de um imdvel e os clientes sem ter que negociar com hotéis
tradicionais, Zipcar, um aplicativo no qual vocé pode alugar carros de outras pessoas que nao
estdo utilizando o seu carro no momento, Netflix uma plataforma onde os consumidores
conseguem ver seus filmes e series em qualquer lugar com uma conexdo a internet, bastando
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apenas ter uma assinatura, sdo exemplos praticos mais conhecidos da economia compartilhada
(KEPLER, 2015).

Gansky (2010), refere-se a economia compartilhada como economia mesh. Esse
comportamento permite uma comunicacdo mais aproximada entre as empresas e 0S
consumidores, devido ao surgimento das redes sociais, possibilitando os consumidores gerar
recomendagdes ou até mesmo reclamacbes dos produtos ou servicos, tornando o mercado
global mais colaborativo e, assim, expondo o novo espirito do capitalismo no século XXI.
Gansky (2010) subentende-se que este fendmeno da economia mesh representa a priorizagao
a0 uso e acesso de bens e servigcos em detrimento da sua posse.

Botsman e Rogers (2011) explicam que esse consumo colaborativo ndo € forcado e
nem instruido: as pessoas partilham seus bens sem perder suas liberdades individuais e sem
precisar sacrificar seu estilo de vida. Para os autores as pessoas utilizam o consumo
colaborativo todos os dias com escambos, empréstimos, negociacdes, locagdes, trocas e até
doacgles, e a tecnologia redefiniu este comportamento.

O consumo colaborativo para Botsman e Rogers (2011) ndo € uma tendéncia de nicho
e sim refere-se a uma mudanca global. Segundo os autores:

O consumo colaborativo permite que as pessoas, além de perceberem os beneficios
enormes do acesso a produtos e servicos em detrimento da propriedade,
economizem dinheiro, espaco e tempo, fagam novos amigos e se tornem cidadaos
ativos novamente (BOTSMAN; ROGERS 2011, p XIV).

O consumo colaborativo compartilna quatro principios fundamentais para o seu
funcionamento: massa critica, capacidade ociosa, crenca no bem comum e confianca entre
estranhos (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

A massa critica relaciona-se com as escolhas que os consumidores tém mediante as
opcdes que tem a sua disposicdo, ou seja, devera ter um minimo crucial necessario de opcoes
para 0s consumidores para que todos possam ter uma experiéncia satisfatoria. (BOTSMAN;
ROGERS, 2011).

A capacidade ociosa relaciona-se com a frequéncia de uso de um determinado
produto, por exemplo, uma furadeira, que apos o seu o uso fica guardada e perde seu valor.
Para que esse valor ndo se perca e nao se precise da producdo de uma outra furadeira para que
outra pessoa utilize, o compartilhamento dessa furadeira se mostraria mais eficiente.
Exaltando a frase de Levitt (1960) “As pessoas ndo querem uma broca de quatro polegadas.
Elas querem um buraco de quatro polegadas” (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

A crenca nos bens comuns constitui-se na pratica de compartilhar tudo que for
possivel desejando o beneficio mdtuo entre as pessoas. Partindo do pressuposto de quanto
mais as pessoas compartilharem seus saberes, experiéncias, informacbes, mas esse bem
comum tende a enriquecer (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

O ultimo fundamento, a confianca entre estranhos, pode ser facilitada pela tecnologia
peer-to-peer (pessoa para pessoa) na qual é possivel que os grupos de consumo colaborativo
se autofiscalizem e as plataformas tornam-se a ferramenta desta gestdo intermediaria nas
negociacOes. Dessa maneira a reputacdo e a confianca entram em cena em um agente
decisorio possibilitando sondagens da comunidade durante o uso destas plataformas.
(BOTSMAN; ROGERS, 2011).

Diferentemente do pensamento tipico do século XX em que a sociedade produzia tudo
em larga escala e era natural as pessoas desejarem ter coisas como carro e casa, ha economia
colaborativa ou compartilhada a posse das coisas deixa de ter este sentido e passa a ter um
sentido mais intangivel. As pessoas buscam experiéncias sociais, alimentacdo saudavel, estilo
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de vida, atividades fisicas e prezam pelo meio ambiente, tudo isso sem que o trabalho seja
priorizado, tendo assim uma maior importancia da vida social (SARFATI, 2016).

Dubois, Schor e Carfagna (2014) denominam o fendmeno da economia compartilhada
como um consumo conectado e que essa seria uma forma inovadora do compartilhamento de
bens e servi¢os. O consumo conectado é baseado em peer-to-peer, que sdo relagdes diretas
entre 0s consumidores sem precisarem de um mercado mediador entre essa negociacao
(DUBOIS; SCHOR; CARFAGNA, 2014). Bardhi e Eckhardt (2012) demonstram que com 0
avanco tecnoldgico e a criacdo do sistema peer-to-peer 0 acesso a um servico ou produto
comega a ser motivado por conveniéncia, como por exemplo o compartilhamento de carros: o
mercado passa a oferecer alternativas de consumo, possibilitando aos consumidores pagarem
por uma experiéncia de um produto sem precisar ter a sua posse.

Os avancos tecnoldgicos proporcionaram aos consumidores poderem tomar decisGes
em grupo sem precisarem passar por métodos de compra de organizagdes tradicionais de
consumo (SHIRKY, 2012). A preocupacdo com o consumo desenfreado, ser sustentavel e
manter 0 meio ambiente, comecam a ser valores cada vez mais respeitaveis na sociedade o
que promovem ainda mais um consumo coletivo de produtos (MENEZES, 2015).

De acordo com um estudo realizado por Rohden et al (2015) foram realizadas 23
entrevistas no qual o objetivo era compreender quais motivos levavam essas pessoas a utilizar
0 consumo colaborativo. Cada entrevistado fez um relato de sua respectiva experiéncia com o
consumo colaborativo, e concluiu-se que o principal fator para o estabelecimento do
consumo colaborativo esta nas relagdes de confianga dos consumidores.

Em outro estudo feito por Menezes (2015) buscou-se entender a relacdo entre
confianca e cooperagdo no consumo colaborativo. O resultado mostrou que para as pessoas
alcancarem o seu objetivo desejado a confianca entre seus pares € fundamental, sugerindo que
é impossivel alcancar esse objetivo sem estipular regras e normas. De outra forma. a interagdo
que ocorre diretamente entre as pessoas e 0s consumidores cria uma relacdo de
monitoramento sem precisar de intermediarios (MENEZES, 2015).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O tipo de pesquisa utilizado no presente trabalho é o exploratério, uma vez que a
mesma € utilizada para abordar assuntos onde h& pouco conhecimento acumulado e
sistematizado (VERGARA, 1998). Para elaborar a pesquisa foi utilizada a abordagem
qualitativa, que busca o aprofundamento das questdes propostas, focando em uma
comunidade ndo necessariamente geografica, mas de um grupo a ser estudado (GIL, 2009).

Os instrumentos utilizados para a coleta de dados foram entrevista e observacéo, pois
0 uso de técnicas complementares contribui na compreensao do objeto em foco (BELEI et al,
2008).

As entrevistas aconteceram na casa dos selecionados (homens e mulheres, entre 18 a
40 anos que se autodeclaravam fas de filmes e séries pertencentes ao universo geek), onde se
pode realizar também a observacdo da decoracdo e dos itens pessoais. Para tal, foi
desenvolvido um roteiro de entrevista semiestruturado e um roteiro de observacéo.

Os entrevistados escolhidos foram homens e mulheres que se autodeclaravam fas de
filmes e séries pertencentes ao universo geek.

Para andlise das entrevistas, utilizou-se a técnica de analise de conteudo de Bardin
(2009).
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

As entrevistas foram realizadas na casa dos participantes uma vez que era objetivo
deste estudo identificar a relacdo entre a decoragao de suas casas e a cultura geek.

As entrevistas e observacOes foram realizadas no periodo de 06 de fevereiro a 10 de
abril de 2019 e tiveram duracdo entre 40 minutos e 120 minutos. Foram entrevistadas 15
pessoas, selecionadas de acordo com os critérios estabelecidos. Os dados foram coletados por
meio de anotacGes e dudios gravados e em seguida foram transcritos.

Quadro 1 — Perfil dos entrevistados

E FA DE FILMES E SERIES OBJETO VALOR
ENTREVISTADO IDADE DO UNIVERSO GEEK? SENTIMENTAL COSTUMA COMPRAR.
El 39 Bim 1° Gibi do Batman Compra HQ:z em baneas & miniatvras na INTERNET
E2 24 Bim Livros Senhor dos Anéis Fora do pais
E3 32 3im Action Figure INTEENET (V& pessoalmente antes)
E4 32 3im Miniaturas Internst
E5 37 Bim Livros Sznhor dos Ansis Intzrnat
E6 30 Sim Oculos 3D que stilizou para assistis Compra presencislmente na Liberdade
Star Wars
E7 23 3im Colagio de DVD's do Harry Potter Internsat
ES8 23 Bim Camissta Compra em feiras (por ser mais barato)
ES 40 Bim Estitua princesa Laia Internat
El0 3l Bim Action Fizure Internst & loja fisica (Bhoppings)
Ell 24 3im Boné dos Vingadorss Internsat
El2 26 3im Boneco que ganhou do tio Internat
El13 30 Bim Luminiria do Hull Internst 2 bancas dz jornais
El4 32 Bim Livros Senhor dos Anéis Internat = lojas
El3 23 Sim Objztos de infincia Internsat

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

As entrevistas foram analisadas em duas partes, sendo a primeira subdividida em trés
categorias alinhadas com o0s objetivos especificos da presente pesquisa, que Sao
respectivamente: identificacdo pessoal a partir do uso de objetos geek; motivos do consumo
de produtos geek e aceitacdo de compartilhamento de seus objetos. A segunda parte € a
andlise das observacOes feitas nas casas dos participantes, que tem como objetivo identificar
como os entrevistados se relacionam com o universo geek, e o valor simbolico e sentimental
gue os entrevistados demonstram ter.

4.1 Analise das entrevistas

4.1.1 Identificacdo pessoal a partir do uso de objetos do universo geek

A entrevista teve como um dos objetivos questionar como 0s entrevistados se
identificam e estdo envolvidos com a cultura geek, como eles demonstram essa identificacdo
no seu cotidiano por meio de objetos de uso pessoal e até mesmo com objetos de decoracéo
espalhados pelos ambientes de suas casas.

Ao serem questionados sobre se considerarem geeks a maioria dos entrevistados de
imediato confirmou que sim e associaram esse fato com habitos adquiridos na infancia, como
0 E13 “Sim!! Desde sempre!!! [...] eu comecei com uns 10, 12 anos [...] Foi jogando RPG
com uns amigos no condominio e da escola”, 0 E12 “Me considero sim, bastante. Comeceli
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com 14 anos. Meio que foi acontecendo, na época néo se sabia muito esse termo geek. [...] fui
me sentindo confortdavel com coisas desse universo”. As respostas dos entrevistados reforcam
a teoria de Francisco (2010) que diz que os pertencentes a este grupo carregam para a vida
adulta os habitos de consumo da infancia, no caso dos geeks o gosto por leituras de fantasias
como livros e gibis com histérias medievais e de super-herois.

Alguns entrevistados ndo se consideram ou ndo gostam do termo geek, porém, mesmo
ndo se considerando apresentam estilo de vida e habitos compativeis com pessoas que se
dizem pertencentes a esse grupo, como o0 E1 “Me considero um colecionador [...] com uns 10
anos de idade comecei a colecionar HQ's, eu morava num lugar longe do centro da cidade e
comegamos (eu e meu irmdo) a comprar gibis para passar a hora” . O gosto por leitura de
quadrinhos, jogos, RPG, animés, mangas, filmes e séries é caracterizado por Maffesoli (2010)
e Bicca et al (2013) como sendo o gosto de jovens pertencentes ao grupo de nerd e geeks, fas
de tecnologia e produtos culturais excéntricos.

O entrevistado E10 fez distincéo entre os termos nerd e geek “Me considero mais nerd
do que geek. Porque eu acho que o geek s6 absorve coisas da cultura pop, eu ja sou nerd
mesmo, gosto de estudar, inclusive fago isso todos os dias”. Essa distin¢do é ressaltada por
Arcuri (2017) na qual o nerd é a pessoa dedicada aos estudos e aos conhecimentos
académicos, diferentemente do geek que seria uma pessoa mais descolada, interessada por
assuntos da cultura pop como séries e filmes.

O entrevistado E7 reforca essa popularizacdo “Bem, antigamente tinha esse negdcio
de que néo era legal e agora ficou tdo popularizado, principalmente pelos filmes da Marvel,
né, que todo mundo gosta de pelo menos um filme [...] 7. Ainda se ressalta a mudanca na
aceitacdo do publico nerd/geek, um exemplo € o entrevistado E10 “Eu me sentia um pouco
fora da curva [...], mas hoje em dia ja esta mais popular, tanto é que o termo mudou [...]
nerd é pejorativo, geek ndo, é mais como um elogio. E legal ser geek, ndo é legal ser nerd
[...] ndo me sinto excluido em nenhum lugar. As pessoas até gostam disso sabe?”. E 0
entrevistado E9 “/...] eu vivi na parte em que ser chamado de nerd era xingamento e agora €
cool!”. Sendo assim, o nerd que antes era mal visto por ser excéntrico se tornou popular pois
essa cultura passou a ser uma acessivel, passou a ser a cultura pop.

Quando perguntado como se sentem pertencentes a essa tribo, ou grupo geek, opinides
se divergiram como no caso do entrevistado E6 que afirma nédo gostar do rétulo “Eu ndo sei,
nunca vi dessa forma, de pertencer a um grupo, sabe? Eu acredito que eu ainda néo pertenco
a um grupo. Eu acho que eu sou s6 0 que eu sou. Nao consigo me ver dessa forma, rotulado
assim”, 0 entrevistado E12 “Me sinto normal, pois é mais uma extensdo do que eu sou. E
algo que néo ¢ forcado, sabe? [...] Meio que eu fui me sentindo confortavel com coisas desse
universo.”. Nota-se que mesmo ndo gostando do rétulo, ambos falam que “sdo o que sdo”,
ndo procurando se assemelhar a nada de modo forcado ou de forma sintética.

O entrevistado E15 se montou confortavel em pertencer a esse grupo e procurar tirar
proveito para fazer amizades com pessoas gque possuem 0S mesmos gostos que ele “Acho
legal, sempre que conheco alguém que gosta de ficcdo como eu, eu digo amém [...] tento
fazer amizade, trocar uma ideia... ”. A maioria dos entrevistados respondeu gque seus amigos
mais proximos também sdo geeks como no caso do entrevistado E3 “Sao sim. As vezes (s0)
até mais. Sempre convivi com amigos que naturalmente sdo assim”. A criagdo de teorias
sobre desfechos de historias, compartilhamento de ideias sobre determinada série da Netflix,
toda essa interacdo € abordada por McArthur (2009) que aborda como os geeks déao valor para
as trocas de informac@es sobre historias desse universo.
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4.1.2 Relagéo de consumo com a identidade

Lubeck, Hopner e Silva (2015) apontam que a identidade de uma pessoa é reforcada
por meio de consumo de brinquedos que no caso dos geeks podem ser jogos, bonecos de acao
ou de enfeite e até gibis. O consumo se mostra entrelacado com a criacdo da identidade, e no
caso da cultura geek isso ndo muda. Pode-se perceber que no caso de alguns entrevistados por
ndo consumirem muito se sentem menos geeks, como no caso do entrevistado E2 “Nao sou
tdo gastdo, por isso que acho que sou meio fajuto nesse meio [...] Eu tenho vontade de
comprar miniatura, mas eu ndo sou muito de comprar”. O fato do entrevistado se julgar
“fajuto” reforca a teoria de Hawkins, Best e Coney (1995) na qual é atribuido o
pertencimento em um determinado grupo por meio do uso e consumo de produtos que se
enquadrem nesse grupo especifico, o que é popular de se consumir para pertencer a esse
grupo, sendo assim se ndo consome Ndo se pertence a esse grupo. Matos (2013) destaca que a
identidade geek é construida por meio de habitos de consumo.

O entrevistado E15 diz “Eu ndo sou muito de comprar, mas o que eu tenho eu compro
porque vou usar. Ndo gosto muito de treco inGzl/...] . Esta afirmacdo do entrevistado E15
que diz “ndo gostar de treco inutil” pode ser entendida de forma que aquele objeto que
considera inatil na verdade é um objeto que ele ndo enxerga valor, 0 que se encaixa na teoria
de Mises (1957), pois ele proprio esta julgando o valor a esses objetos, em uma parte da
entrevista quando responde “Gosto de comprar coisas que vao ter utilidade. Decora¢do? Sim
pode ser util [...]” portanto essa visdo do entrevistado E15 é subjetiva: algo que pode ser
considerado por ele como “atil”, pode ser considerado por outra pessoa como “inutil”.

A relacdo entre consumir e se sentir geek se mostra intensa para alguns entrevistados,
como € o0 caso do E7 “Na verdade é com o que eu gasto dinheiro!”, e 0 entrevistado E12,
que diz gostar de comprar de tudo, “Eu gosto de comprar de tudo!! Funkos (bonecos), copos,
[...] é legal ter coisas de marcas, ter coisas das séries. Eu compro porque eu acho bonito e
legal basicamente.”. Para eles, 0 consumo passa a ser quase que obrigatorio para fazer parte
desse grupo.

Ja outros entrevistados afirmam que compram o0s objetos pois eles alegram o
ambiente, um exemplo € a resposta do entrevistado E3 “Gosto de ter varias coisinhas assim
[...], eu gosto de ter informacdo, principalmente cor, gosto de expor 0s gostos e as vontades
assim, até porque alegra o ambiente”. Por meio desta fala é possivel identificar o
comportamento de compra tido como hedonista na teoria de Hirschman e Holbrook (1982).

Houve ainda quem afirmou comprar 0s objetos pois se sente pressionado a comprar,
como é o caso do entrevistado E5 “Meus filhos costumam me obrigar, mas eu compro para
mim sim alguns livros, DVDs de filmes quando saem [...] compro bonecos, sabres de luz de
Star Wars, mangas, livros, mas gostaria de ter armas, um arco élfico”. A fala do entrevistado
E5 reforca a teoria de McCracken (2003) onde diz que a sociedade da4 muito valor aos objetos
e gue estes possuem valor intangivel e inestimavel. A fala do entrevistado E9 reafirma esse
conceito “Eu compro por memdria afetiva mesmo. S0 personagens que eu cresci, alguns
como 0s super-herois eu continuei acompanhando depois de crianca, mas basicamente sdo
personagens da minha infdancia”.

No entanto, o entrevistado E11 afirmou comprar para que as outras pessoas 0 vejam
usando “Compro porque curto que saibam que eu gosto daquilo, as pessoas na rua olham
acham legal [...], eu prefiro ter uma camiseta com a foto de um personagem ou com alguma
piada do que com a foto de um passaro voando”. Nesta fala é possivel identificar claramente
a teoria de Nogueira (2014) que diz que os consumidores buscam por produtos que valorizam
suas ideias, usando-0s para mostrar aos outros a imagem que desejam mostrar de si.
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Outro motivo identificado é o prazer de possuir 0s objetos, como explicou o
entrevistado E1 “Me da satisfagdo ter essas coisas, me sinto completo, me sinto realizado, me
da uma satisfa¢do pessoal ter essas coisas enfeitando a minha casa”. Pai e Zanella (2012)
explicam em sua teoria a paix@o pelos produtos dos personagens que gostam, enquanto que
Douglas e Isherwood (2009) reforcam os fatores alusivos e simbdlicos na aquisicdo de um
bem.

A maioria dos entrevistados exibe seus quadros e canecas como decoragdo em suas
casas, ou usam roupas ligadas ao universo para irem a eventos, porém eles s6 consomem ou
exibem caso conhecam bastante a historia por tras daquele quadro ou daquela camiseta. Mises
(1957) cita que o valor ndo é intrinseco ao objeto e sim enxergado pelos consumidores. O
entrevistado E10 elucida este caso quando responde que se tiver uma possibilidade de escolha
de certo ird optar pelo mais geek “Quando eu saio pra comprar algum movel ou utensilio, se
tiver alguma coisa mais geek a gente vai comprar.”

Pode-se compreender que grande parte dos entrevistados consomem apenas produtos
que se relacione a algum universo ou personagem que conhecam. Isso é fundamental para 0s
geeks, pois gostam de compartilhar e exibir suas informacbes e conhecimentos com seus
amigos e nas redes sociais. Toda essa ideia se associa a teoria de Medeiros (2016) que diz que
0 consumo faz parte da identidade dos geeks comprando produtos de marcas relacionadas a
esse universo.

4.1.3 Aceitacao de compartilhamento de seus objetos

Levando em conta todo o simbolismo e valorizacdo do consumo para os geeks, foram
realizadas perguntas referentes a economia compartilhada, com o objetivo de compreender o
quanto esse grupo se mostra predisposto a compartilhar seus bens com outros.

Grande parte dos entrevistados afirmou ndo estarem dispostos a compartilhar seus
objetos, como é o caso do entrevistado E8: “Acho que ndo emprestaria nada [...] é uma coisa
muito minha, eu ndo consigo compartilhar [...], eu prefiro ter o0 meu mesmo! Emprestaria
sofrendo, como se eu estivesse te dando um braco”, e do entrevistado E5: “Ndo. Acho que
nunca emprestaria também, o povo é meio doido. Pouco confiavel. Nao vao dar o valor para
aquilo do jeito que eu dou.”. O entrevistado E1 foi bem enfatico na sua declaracdo: “Ndo,
ndo compartilharia minhas coisas. Nao!”, e essa negacdo enfatica foi vista também na fala do
entrevistado E9, que disse: “Ndo! Roupa no mdximo e olha ld! Nossa, Nao!” .

Apesar de se mostrarem relutantes em emprestar, a maioria dos entrevistados se
mostra disposta a compartilhar seus bens com pessoas que possuem confianca e que acreditam
que gostam daquilo tanto quanto elas, como o entrevistado E7: “Se conhego, sim, se ndo
conhe¢o nunca!”. A confianga em um amigo ameniza a contrariedade em conceder seus
pertences, o que foi verbalizado também pelo entrevistado E13: “se for um conhecido meu
que eu pudesse matar se quebrasse eu empresto [...] garantia eu ndo sei, acho que me
devolver o dinheiro, acho que seria apenas isso que eu poderia for¢ar a pessoa fazer” € 0
E14 “Acho que pra conhecido eu empresto tudo, os livros novos e os velh0s. E pra quem nao
conheco eu ja ndo sei se emprestaria, é dificil pra mim”.

A confianca e crenca no bem comum sdo pilares fundamentais na teoria da economia
compartilhada apresentada por Botsman e Rogers (2011). Os entrevistados, apesar de num
primeiro momento parecerem contrarios aos principios do consumo colaborativo, se mostram
abertos para esse tipo de consumo caso existisse um canal no qual esses conceitos sejam
prestigiados, podendo conter o sistema peer-to-peer, abordado por Dubois, Schor e Carfagna
(2014), na qual as negociacdes sdo diretas sem a interferéncias de terceiros, 0 que gera uma
relacdo de confianga entre os participantes.
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Foi levantada a questdo para os entrevistados quanto ao uso de algum aplicativo ser
interessante ou que possa incentivar o ato de emprestar e de pegar emprestado algum objeto
entre membros desse grupo. Os entrevistado E12 afirma que: “Entdo, se o aplicativo tivesse
famoso [...] sim acho que eu ia experimentar pegar sim, mas teria que ler as regras antes, e
nao pegaria algo muito valioso nao!!”. O entrevistado E11 diz que: “Usaria sim, mas seria
tipo como?? Eu pego emprestado uma coisa e tenho que emprestar outra?? N&o tenho muitas
coisas pra emprestar aqui [...] precisaria ver como funciona pra emprestar.”. Menezes
(2015) ressalta em seu estudo como a estipulagdo de normas e regras ajudam a gerar uma
relacdo de confianca e colaboracdo no consumo colaborativo.

Alguns entrevistados se mostraram dispostos a utilizar objetos emprestados, como o
entrevistado E15 “Pegaria claro! Tem um monte de livros que queria comecar a ler, o Hobbit
por exemplo, seria uma oportunidade para mim”. Os beneficios do consumo colaborativo,
como poder economizar dinheiro, séo explicados por Botsman e Rogers (2011).

O valor do bem apareceu como um fator para o entrevistado E2, “Mas eu néao sou tdo
apegado assim. Como eu acho que ndo gastei tanto dinheiro, ndo tenho tanto problema”. O
ciime aparece como outro fator, como, por exemplo, para o entrevistado E12 “Acho que nao
tem muito a ver compartilhar as coisas que compro sabe? Tipo copo, quem vai querer
compartilhar um copo?? Ou até o Funko, meio que ndo faz sentido para mim [...] livros e
Comics eu ja emprestei, uns eu meio que dei porque nunca me devolveram e pior que eu
esqueco de cobrar, livros ok, os mais baratinhos sé6!”. Enquanto a fala do entrevistado E12
nega parte da teoria de Kepler (2015) em que diz que todos se beneficiam com a troca, o
entrevistado E4 a reforca afirmando ja ter realizado compras coletivas e emprestimos: “Ja
compramos coisa junto. Emprestar s6 entre 0os amigos mais proximos. [...], eu e o Yuri
compramos uma TV juntos para jogar. E uma impressora 3D também compramos juntos.
Alugar nunca alugamos nada”.

Ja o entrevistado E5 aborda a questdo do vinculo com o objeto: “é estranho voceé estar
com uma coisa que nao é sua. Vocé ndo pode criar nenhum vinculo com aquilo porque depois
vai devolver, ndo sei, meio estranho isso”. Apesar de concordar em pegar emprestado, o valor
de possuir algo que € so seu € ressaltado pelo entrevistado E13> “Seria legal né, s6 ndo sei 0
que pegaria emprestado. Porque como disse, cada um quer ter 0 seu, montar sua casa, ter
sua personalidade naquilo, quando vocé pega emprestado vocé perde esse lado um pouco. ”
Pode-se notar como os individuos se comportam em relacdo ao seu bem e como a importancia
simbdlica do bem ¢é valorizada dentro do publico geek. A relacdo da pessoa com sua posse €
apresentada por Belk (1988) na teoria do self estendido que busca compreender como as
posses fazem parte do individuo e como se da a criacdo uma imagem e identidade a partir
delas. Apesar do fenbmeno da economia compartilhada ser algo forte na contemporaneidade,
percebe-se pela fala dos entrevistados que, quando se trata de objetos muito ligados ao self
estendido, esse modelo talvez tenha limitacGes para avancar.

4.2 Andlise das observacdes

Buscando compreender quais sdo 0s objetos que o0s entrevistados possuem deste
universo, o roteiro de observacdo incluia entender de que maneira estes estdo dispostos pela
casa, em quais cOmodos, se outras pessoas tém acesso, se possuem alguma colecdo e se aléem
dos objetos os entrevistados tém itens pessoais.

O entrevistado E1 tem uma sala para guardar suas coisas, com quadros do Batman,
prateleiras com estatuas, miniaturas, mascaras e livros de herdis. Os objetos estdo em posicéo
de destaque, com iluminagao especial, sendo que alguns deles estdo inclusive guardados nas
caixas. Além dos objetos decorativos, o entrevistado tem colecdo de cards de personagens,
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colecdo de HQs, canecas, toalhas, camisetas, jogos de videogame, livros e baralho dos
personagens que mais gosta. Ele mesmo faz a limpeza pois ndo gosta que ninguém mexa.

No quarto da entrevistada E12 ha tem uma cole¢do de funkos (bonecos) e alguns livros. Na
parede tem posteres de Big Bang Theory, Supernatural e outras séries. A entrevistada possui
algumas camisetas que usa tanto no dia a dia quanto para ir a eventos. Possui uma colegéo de
copos de cinema que fica guardada na cozinha, mas que s6 ele pode usar, tem muito ciimes
com as coisas pois ndo deixa nem a mde mexer para arrumar.

Na cama do entrevistado E6 o lengol era do Harry Potter, no restante da casa ha
muitos posteres de Star Wars espalhados pela sala e pelo quarto. Possui uma parte do guarda
roupa reservada para camisetas de temas relacionados a essa cultura, Harry Potter, Star Wars
e outros. O entrevistado possui uniforme de uma das casas de Harry Potter, DVDs e livros de
Star Wars e tem muitas canecas na cozinha também. Deixou mexer em varios objetos e ndo
pareceu estar apreensivo. De acordo com Belk (1988) a teoria do self estendido explica a
relacdo dos individuos e suas posses e como elas colaboram para composicdo da identidade
dos individuos.

Ja na casa do entrevistado E9 a decoracdo da sala é feita com bonecos, estatuas,
pelucias e miniaturas. Na cozinha tem diversos itens de Star Wars, como cortador de pizza,
timer, cepo de facas, copos de shot e lixeira. No quarto tem quadros de Star Wars, colecdo de
camisetas de diversos personagens e até cofrinho de Star Wars. O entrevistado tem inclusive
um pijama de macacdo de Stormtrooper, personagem de Star Wars. Por conta de uma reforma
que esta sendo feita, toda a colecdo do entrevistado (uma colecdo enorme) esta
temporariamente na sala, os bonecos que ndo estdo dispostos pela casa como itens de
decoracdo estdo guardados em caixas. Um dos quartos esta sendo preparado com estantes de
portas de vidro e iluminacdo especial para abrigar a colecdo. O entrevistado ainda relatou que
muitos itens da sua colecdo estdo na casa dos pais, pois 0 apartamento ndo comporta tanta
coisa. Ele foi muito tranquilo e deixou mexer em tudo. Como dito por Godoy et al (2013), os
ambientes da casa sdo espacos de interacao e lazer.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como principal objetivo compreender como o conceito de self
estendido de pessoas do universo geek fas de filmes e séries é influenciado por meio do seu
pertencimento a esse grupo e como esse publico percebe a possibilidade de compartilhamento
de objetos e artigos pessoais que remetem a esse universo.

Como o publico geek se mostra um profundo conhecedor dos produtos que consome,
ele é facilmente identificado por outro individuo pertencente a esse grupo, junto com o
surgimento das redes sociais que corroboraram para a popularizacdo do termo geek. O
consumidor geek tem preferéncia de compra por produtos que chamam sua atencdo e com 0s
quais sentem uma relacdo de afinidade e identificacdo. O conhecimento é fundamental para
eles, pois ndo costumam exibir ou comprar produtos caso ndo consigam mostrar para outros
que realmente conhecem sobre aquele personagem que esta na sua camiseta ou em um quadro
ou outro objeto de decoracéo.

Em relacdo ao objetivo especifico de verificar como se d&d o uso de objetos de
consumo do publico geek, percebeu-se que, de forma geral, os entrevistados comegaram a ter
contato com a cultura geek ainda na adolescéncia ou até mesmo na infancia. Muitos relataram
gue acompanham as histdrias e personagens desde os gibis, livros e HQs. Com o0 surgimento
de filmes e séries 0s participantes deste estudo viram o assunto se popularizar, trazendo assim
uma maior gama de objetos relacionados a este universo, objetos estes que 0s remetem as suas
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infancias e adolescéncias. Entre os objetos mais comprados pelos entrevistados estdo: action
figure, livros, HQ's e camisetas.

Quanto ao objetivo especifico de compreender de que forma a cultura de consumo
geek influencia os itens de decoracdo do lar, percebeu-se que mesmo aqueles que moram na
casa dos pais buscam adicionar itens decorativos relacionados a seus personagens ou
universos favoritos nem que seja somente em seus quartos. J& entre os participantes que
possuem residéncia propria, foi possivel notar que 0s objetos relacionados a este universo sdo
na verdade parte da decoracdo de suas casas, seja em quadros, canecas, estatuas, copos,
almofadas, entre outros. Vale ressaltar ainda que estes objetos por serem carregados de
valores sentimentais geralmente estdo colocados em lugares privilegiados, em posicdo de
destaque para que fiqguem evidentes na decoracgéo da casa.

Por fim, percebeu-se que os participantes deste estudo se mostraram contrarios a ideia
de compartilhar suas posses com outras pessoas, se hdo em casos muito especificos como para
amigos. No entanto, a confianca e crenca no bem comum sdo pilares da economia
compartilhada, sendo assim, se houvesse um canal ou meio de compartilhar seus bens com
pessoas na qual enxergassem que gostam daquele universo tanto quanto elas e que possam
criar uma relacdo de confianca, os geeks talvez fossem mais propensos a compartilhar seus
objetos. Porém foi possivel identificar uma rejeicdo a ideia de pegar objetos emprestados, uma
vez que 0s participantes insistem em ter a posse. Esse achado levou a crer que, quando um
produto € muito ligado ao self estendido, o modelo de economia compartilhada pode
encontrar barreiras para se viabilizar.

Para os participantes desse estudo ter objetos decorativos ou até mesmo de uso
pessoal, tais como camisetas e acessorios pessoais € fundamental para reforcar sua identidade,
sendo assim, estes objetos reforcam o processo de construcdo do self estendido do publico
geek.

Este estudo teve como limitacdo o fato de, por se tratar de um estudo qualitativo, ndo
se poder fazer generalizacfes quanto aos resultados encontrados. Outro fator limitante foi
encontrar pessoas dispostas a participar do estudo, uma vez que se fazia necessario que
0 entrevistado permitisse a ida dos pesquisadores a sua casa para que as observacdes fossem
realizadas.

Pensando nestas limitacdes, sugere-se a realizacdo de um novo estudo qualitativo em
que as pessoas possam disponibilizar fotos de suas residéncias e objetos ao inves de receber a
visita dos pesquisadores.
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