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Resumo

Neste estudo, nosso objetivo é compreender como o consumo de produtos por geeks atuam na
construcdo da identidade de individuos que se reconhecem como pertencentes a essa tribo
urbana. Os geeks sdo considerados membros engajados e fascinados em um tépico relacionado
a universos de fantasia e ficcdo cientifica, e, admitindo-se uma micro-escola, constituem-se em
um territorio de identidade. Como abordagem teérica, esta pesquisa busca promover um
dialogo entre os estudos que utilizam a Consumer Culture Theory (CCT) e os estudos de
identidade organizacional, com o entendimento de que as tribos urbanos € um tipo de
organizacdo. O corpus de pesquisa € composto por entrevistas com 16 pessoas que se
identificam como geeks, sendo essas analisadas pela categorizacdo tematica. Os resultados
sugerem que o inicio do consumo de produtos geek ocorre ainda durante a infancia, se
estendendo até a fase adulta, sendo influenciado por personagens dos universos de fantasia e
ficgdo. Os produtos consumidos contém elementos simbolicos de fantasias e ficgdes de maneira
gue esses passam a representar a extensdo do ‘eu’ dos membros da tribo, sendo uma forma de
construir as identidades coletivas de uma tribo urbana, neste caso, os geeks. N6s mostramos que
estudos de identidade organizacional podem promover um maior dialogo com a CCT para
entender as complexidades incorporadas a identidade e as multiplas afiliacbes e vinculos na

construcdo identitaria das pessoas que constituem uma organizacéo.
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1 Introdugéo

Em uma perspectiva p6s-moderna, as pessoas substituem o individualismo pela

identificacdo com um grupo, formando comunidades emocionais, como as tribos urbanas,

substituindo as grandes massas a partir de uma emocéo coletiva. Maffesoli (2006) propde a
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metafora “tribo urbana” para se referir a grupos sociais que constituem a sociedade pos-
moderna, como um estimulo a reflexdo sobre os processos identitarios no contexto urbano.
Nessa perspectiva, 0s estudos sobre a construcao da identidade organizacional adquirem maior
relevancia, visto que podem apontar as diversas articulacdes que atuam nesse processo. Hall
(2011) argumenta que a identidade do individuo estd sempre em construgdo, ja que essa é
formada a partir de processos inconscientes que se desenvolvem a partir das vivéncias da
pessoa, considerando relagcfes culturais e sociais, de maneira que as caracteristicas internas do
individuo sdo somadas com o mundo publico (Hall, 2011). Os bens podem representar, de
maneira simbolica, a extensdo do ‘eu’, a partir do momento em que esses preservam o senso de
identidade do individuo (Belk, 1988).

Os membros de uma tribo urbana seguem um determinado padrao estético e consomem
produtos similares para que possam se diferenciar dos demais individuos (Casotti et al., 2013),
portanto, o consumo pode ser entendido como uma estratégia para escolha do estilo de vida,
ou seja, € um elemento formador da identidade. Assim, simbolos especificos e sentimentos
compartilhados unem os individuos pertencentes as tribos urbanas (Cova & Cova, 2002), como
a dos geeks.

O geek é uma variacdo do nerd, sendo um individuo com maior interesse em tecnologia,
contrastando, cultural e fisicamente, com a masculinidade heterossexual hegemdnica (Quail,
2011). Fernandes e Rios (2011) explicam que a palavra nerd foi utilizada pela primeira vez para
apresentar uma criatura estranha no livro If | ran the zoo, de Theodore Seuss Geisel, em 1950.
A partir disso, o termo comegou a ser utilizado como adjetivo relacionado a individuos
socialmente inadaptados, devido a dificuldade de interacdo social, com interesse em informatica
e elementos da cultura relacionados a universos de fantasia e fic¢do cientifica, como filmes,
quadrinhos, séries, livros e games (Quail, 2011). Aqueles que possuiam essas caracteristicas
passaram a ser inferiorizados e estigmatizados, devido a construcdo de um estere6tipo marcado
por caracteristicas que eram consideradas como fraquezas pelos demais membros da sociedade
(Goffman, 2004).

Sugarbaker (1998) considera 0 geek como um individuo engajado e fascinado em um
topico, geralmente relacionado a ciéncia, tecnologia e cultura (fantasia e ficcdo cientifica), que
se reline com outras pessoas que tém o0 mesmo interesse para compartilhar experiéncias
relacionadas ao tema. A ascensdo da cultura geek surge com a popularizacdo da internet, a
idolatria de figuras do Vale do Silicio, como Steve Jobs, e a expansdo do consumo de produtos
relacionados a super-herois (Santos, 2014).



A popularizagéo do grupo geek foi auxiliada pela adogao de personagens caracteristicos
desta tribo em séries e filmes, principalmente estadunidenses, ao lado da mudanca da
abordagem do esteredtipo de individuo socialmente deslocado em relagdo aos demais,
apresentado em obras anteriores, como o filme Revenge of the Nerds. O sucesso da serie The
Big Bang Theory, originalmente exibida pelo canal CBS nos Estados Unidos, sendo os quatro
protagonistas geeks que trabalham como pesquisadores em uma universidade e tém
relacionamentos estaveis, representando uma nova imagem do geek, possibilitou uma maior
popularizacdo desse tipo de comportamento e, principalmente, uma imagem mais positiva,
apesar que ainda estereotipada (Galvao, 2009; Oliveira, 2016).

Os produtos escolhidos pelos geeks para 0 consumo cotidiano podem trazer consigo um
conjunto diverso de significados que sustentam o estilo de vida do consumidor a partir da
utilizacdo de seus valores sociais (Douglas & Isherwood, 2004). Belk (1988) afirma que o
consumo fornece significado para a vida, de maneira que os bens adquiridos representam uma
extensdo do self, visto que o sujeito é constituido pela soma daquilo que ele possui. Para
Campbell (2006), o consumo é um produtor de sentido e de identidades na sociedade
contemporanea. As identidades dizem respeito ao que o individuo valoriza, pensa, sente e faz
nas diversas esferas sociais, e, para entender 0s processos organizacionais, é relevante entender
a identidade organizacional (Phillips & Hardy, 2002), ou como sugerem Carrieri, Paula e Davel
(2008), identidades coletivas nas organizacoes, que sdo construidas a partir da dialética entre
identidades sociais externas e no¢des internas de auto-identidade (Alvesson & Willmott, 2002),

Concordando que o consumo é algo importante para as sociedades contemporaneas e
um elemento central para a construcdo da identidade (Belk, 1988), nosso objetivo é
compreender como o consumo de produtos por geeks atuam na construcdo da identidade de
individuos que se reconhecem como pertencentes a essa tribo urbana. Em uma micro-escala, as
tribos urbanas, ao fixar limites identitarios, usar um espaco e dele tomar posse, formam
territorios (Sturmer & Da Costa, 2017). Para isso, n0s buscamos promover um didlogo entre 0s
estudos organizacionais, que abraca a tematica Identidade Organizacional, e a Consumer
Culture Theory (CCT), uma corrente consolidada do campo de pesquisa do consumo, que
considera a cultura do consumidor como uma rede dinamica de abrangéncia de limites
materiais, econémicos, simbdlicos e relacionamentos ou conexdes sociais (Arnould, Press,
Salmine, & Tillotson, J. S., 2019, p. 86).

Arnould et al. (2019) ressaltam que a CCT, por ser um campo de pesquisa centrado nas
complexidades da cultura do consumidor, conversa com outros campos das ciéncias sociais,

como a antropologia e a sociologia. A aproximacao entre os estudos organizacionais (EOR) e
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a dimensdo consumo é discutida por Faria e Guedes (2005, p. 8), que estimulam o
questionamento sobre o afastamento desses dois campos, argumentando que grupos de
consumidores merecem ser tratados como organizagdes e propondo que o “mercado de
consumo seja abordado pela area de estudos organizacionais no Brasil [...]”. Nessa direcéo,
Arnould et al. (2019) sinalizam para outras areas com oportunidades para dialogar com a CCT:
interacbes com industria, empreendedores e outras instituicdes, ecossistemas de negdcios e a
legitimidade de negdcios, inovacgdes e novos modelos de negdcios, cadeia de suprimentos, entre
outras.

As pesquisas sobre identidade organizacional realizadas na perspectiva pds-moderna
consideram que as organizagdes lidam com publicos, que podem ser tribos de consumidores,
de diferentes aspectos, portanto, essas precisam compreender as diversas fontes de ligacéo
estabelecidas com o sujeito pés-moderno, tais como o consumo, o trabalho e outras formas
(Carrieri, Paula, & Davel, 2008). A proposta desse dialogo podera contribuir para avangar na
compreensdo de como os consumidores de grupos ou comunidades, ou de um tipo de
organizacdo que ndo existe enquanto entidade fixa e estatica, constroem e comunicam suas
identidades, performando uma espécie de territério, na concepcdo culturalista de Haesbaert
(2007).

O artigo esta assim estruturado: depois desta introducdo, discute-se a perspectiva tedrica
da pesquisa, que € o consumo sob uma perspectiva cultural e simbdlica e a aproximacao dos
estudos de identidade organizacional e estudos de consumo; em seguida, apresentam-se 0s

procedimentos da pesquisa e os resultados. As consideracdes finais encerram o artigo.

2 Consumo Sob Uma Perspectiva Cultural e Simbdlica

Os estudos sobre o comportamento do consumidor representam um campo dindmico
com abertura para diferentes abordagens, destacando-se trés diferentes perspectivas:
Behaviorial Decision Theory, que tem como base a economia e a psicologia cognitivista, com
foco nos aspectos racionais do consumo; Information Processing, que estuda o processo de
tomada de decisdo do consumidor considerando as emocdes e 0 processos de informacéo; e a
Consumer Culture Theory (CCT), que assume uma perspectiva interpretativista (Casotti &
Suarez, 2016), sendo esta Ultima a abordagem adotada nesta pesquisa.

A virada pés-moderna na TCC, assim como em outras perspectivas, baseia-se nas

criticas ao modernismo e no ceticismo ao projeto moderno, argumentando que as instituicdes



de marketing criam significados e representacdes, construindo as realidades em que vivemos
(Arnould et al., 2019).

A CCT propbe um contexto interdisciplinar (Vera, Gosling, & Shigaki, 2019) para
entender como os consumidores participam do processo de criacao e significados (Arnould &
Thompson, 2005). Essa abordagem considera a complexidade cultural existente, explorando
a distribuicéo heterogénea de significados e a multiplicidade de agrupamentos culturais, em vez
de trabalhar a cultura como sistema homogéneo de valores unificados e significados
compartilhados coletivamente. De forma mais ampla, os estudos da CCT exploram o modo
como os “consumidores reformulam e transformam significados simbolicos codificados em
anlncios, marcas, varejo ou bens materiais para manifestar suas circunstancias pessoais e
sociais particulares e promover sua identidade e estilos de vida” (Arnould & Thompson, 2005,
p. 871).

A abordagem da CCT coloca a interpretacdo, a reflexividade do pesquisador e a
narrativa no centro da pesquisa (Arnould et al., 2019), considerando o conceito de cultura a
partir da analise da distribuicdo heterogénea de significados e da multiplicidade de
agrupamentos culturais dentro do contexto historico, social e cultural amplo. Utilizando-se de
perspectivas tedricas que buscam compreender as relagcBes dindmicas entre as agdes do
consumidor, o mercado e os significados culturais (Casotti & Suarez, 2016; Gaido, Souza, &
Ledo, 2012; Vera, Gosling, & Shigaki, 2019), a CCT trabalha com um conjunto distinto de
conhecimento tedrico sobre comportamentos de consumo e mercado dentro dos estudos sobre
0 comportamento do consumidor (Arnould & Thompson, 2005).

Ao estudarem a relagéo entre cultura e consumo, Arnould e Thompson (2005, p. 869)
defendem que “a cultura do consumo denota um arranjo social no qual as relagdes entre cultura
vivida e recursos sociais, e entre modos de vida significativos e os recursos simbolicos e
materiais de que dependem, sdo mediadas pelos mercados”. Nesse sentido, ao trabalhar a
percepcao do sujeito como consumidor, a CCT se constitui em uma escola de pensamento
independente dentro desse campo, comportando diversas perspectivas tedricas que
compartilham de uma mesma orientacdo de pesquisa (Gaido, Souza, & Ledo, 2012).

Embora a CCT tenha assumido sua importancia nos estudos internacionais e nacionais
sobre o comportamento do consumidor, ela ndo se desenvolveu sem criticas, por exemplo, de
se constituir em uma visdo hegemonica de um campo polifénico e diverso; o rotulo de CCT faz
aluséo a existéncia de uma teoria da cultura de consumo, no entanto, é uma abordagem ou uma
perspectiva analitica, e ndo uma teoria; o foco da teoria € o individuo; e, principalmente, pela

predominancia de métodos qualitativos nas pesquisas, que dificultam a generalizagdo e “geram
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resultados superficiais nas descri¢des e categorizagdes da realidade social” (Vera, Gosling, &
Shigaki, 2019, p. 24).

Arnould et al. (2019), em concordancia com parte das criticas dirigidas a CCT,
reconhecem que a CCT ndo pode ser considerada como um sistema unificado de proposicdes
tedricas, e consideram que os 4 dominios que sistematizam as contribuigdes tedricas da CCT
(Arnould & Thompson, 2007) s&o agora abordados como direcOes e tendéncias para futuras
pesquisas no campo. Tais dominios sdo: a) trabalho ao nivel individual (projetos de identidade
do consumidor); nivel grupal (influéncias do mercado na cultura e nos recursos culturais);nivel
social (intersecdo de categorias sociais, organizacao social e consumo; nivel macro (estratégias
dos consumidores para interpretar ideologias e discursos de mercado mediados em massa)
(Arnoudl et al., 2019).

A cultura é construida socialmente a partir de um sistema de significados, variando entre
os diferentes grupos sociais, de maneira que se faz necessaria a andlise interpretativa social e
historica (Burke, 1989). Compreendida por Geertz (1978) a partir de um olhar semiético, a
cultura consiste em um contexto no qual sdo construidos diferentes simbolos interpretaveis,
Visto que “o comportamento humano ¢ visto como ac¢ao simbolica” (Geertz, 1978, p. 8), de
maneira que os significados sofrem variacOes a partir do padrdo de vida adotado e percebido,
organizando as conexdes entre interpretacfes e formulacfes tedricas. Para esse autor, a
substancia da cultura dentro dos estudos antropologicos sdo as diversas formas da sociedade,
sendo importante entender os atos simboélicos presentes em grupos sociais e as estruturas
conceituais que estdo relacionadas a esses atos, para que seja construido um sistema de analise
do comportamento do sujeito, pois, “compreender a cultura de um povo expde a sua
normalidade sem reduzir sua particularidade” (Geertz, 1978, p. 10).

O processo de consumo é um elemento que contribui para a estrutura da sociedade, o
que implica uma relacdo de mutualidade entre cultura e consumo, ja que 0 consumo é uma
atividade cultural, sendo dirigido a partir de consideracgdes culturais. O consumo pode se tornar
uma “fonte de significado cultural” utilizada para a “constru¢do de mundos individuais e
coletivos” (Mccracken, 2003, p. 15), em um contexto pos-moderno, em que simulacdes e
reproducdes cada vez mais constituem o mundo (Baudrillard, 1981).

Douglas e Isherwood (2004, p. 110) tratam o consumo como forma de o sujeito dizer
algo sobre si, de maneira que os bens possuem significados sociais, pois 0 “O objetivo mais
geral do consumidor s6 pode ser construir um universo inteligivel com os bens que escolhe”.

Nesse sentido, 0s autores argumentam que os bens “estabelecem ¢ mantém relagdes sociais”



(Douglas & Isherwood, 2004, p. 103), sendo esses considerados partes materiais do estudo
cultural, j& que ganham significados a partir das interagdes sociais.

Ao considerar o estudo de uma sociedade composta por diferentes grupos, os
significados dos bens podem sofrer alteragdes no decorrer do tempo e das interacdes sociais,
porém, os rituais existentes dentro de uma sociedade auxiliam na construcéo de significados.
Nessa perspectiva, Douglas & Isherwood (2004, p. 110) acreditam que os bens podem ser
considerados instrumentos nesses rituais sociais, visto que “o consumo ¢ um processo ritual
cuja funcdo primaria é dar sentido ao fluxo incompleto dos acontecimentos”.

As atitudes da pessoa em relacdo aos materiais evidenciam as caracteristicas das
dimensGes culturais relacionadas ao processo consumo, havendo uma relagdo entre as
propriedades dos mais diversos materiais e “os padroes culturais que fazem essas propriedades
terem significado” (Fisher, 2006, p. 104). Campbell (2006) traz que o0 consumo tem importancia
central na vida do individuo, tendo se tornado um padrdo dentro das sociedades ocidentais
contemporaneas, nas quais a individualidade é o principal critério nas escolhas de consumo
(Barbosa, 2004). Ele pode ser considerado uma reacéo de criacdo de significado e identidade
para o sujeito em relacdo ao senso de inseguranca, propiciando as bases para a percepc¢do do
real na sociedade, a partir do qual é possivel extrair 0 objetivo de vida.

Com relagdo ao consumo simbdlico, estudos como o de Quintdo, Brito e Belk (2017)
sobre o consumo de cafés especiais, que aborda a perspectiva do consumidor apreciador em
relacdo aos demais, apresentam a construcao de rituais de consumo e apreciacdo, gerando a
percepcdo de diferenciagdo. Andrade et. al (2017) entendem que o consumidor pode
desenvolver crencas e atitudes atreladas a significados considerados verdadeiros, de maneira
que o produto ultrapassa a barreira do utilitarismo e passa a possuir caracteristicas simbolico-
hed6nicas. Ainda sobre o simbolismo e hedonismo atribuido pelo consumidor, Rodrigues e
Casotti (2017) apontaram que um produto pode possuir um significado cultural, o qual passa a
ser considerado como um elemento que auxilia na construcdo e projecdo da identidade do
possuidor.

Na perspectiva pos-moderna, em que a crenga modernista da ciéncia perde lugar para a
pluralidade de narrativas, o consumo é carregado de simbolismos, o real e a aparéncia se
confundem, os mercados consumidores produzem suas necessidades, os produtos antes
desejados pela sua utilidade séo agora substituidos por residuos e poluigdo. As implicacdes
dessa perspectiva sdo relagdes sociais fluidas e fragmentadas, e, portanto, as identidades dos

consumidores, que buscam varios projetos de identidade, também sdo fragmentadas, visto que



0 consumo aborda uma variedade de projetos e ndo decorre de uma escolha racional ou
utilitaria, mas, sim, simbdlica (Arnould et al., 2019).

A revisdo da literatura sobre a CCT é relevante no contexto contemporaneo, em que
microculturas ou tribos cada vez mais orientam esse comportamento (Moraes & Abreu, 2017).
O estudo dos significados e praticas sociais compartilhadas por membros de um grupo ou
comunidades de consumo (Casotti & Suarez, 2016), no caso desta pesquisa, a tribo urbana geek,
contribui para o entendimento do modo como o0 consumo atua na construcao de identidades de
um grupo, comunidade ou tribo, desconstruindo os preceitos de segmentacéo por caracteristicas
individuais (Cova & Salles, 2008), e desafiando a ideia de uma identidade organizacional
univoca (Carrieri, Paula e Davel, 2008) e integradora desenhada por uma cupula
organizacional. E nessa perspectiva que a aproximacdo entre a CCT e os estudos
organizacionais se configuram como promissores para a compreensdo da construcao de
identidades organizacionais em tipos de organizac¢des que néo as tradicionalmente consideradas
pelos tedricos organizacionais (Caldas & Wood Jr, 1997).

3 Identidades Organizacional: articulages tedricas entre a CCT e os Estudos

Organizacionais

As articulacdes tedricas entre o estudos de consumo e os Estudos Organizacionais ndo
apenas sdo possiveis como também necessarias (Faria & Guedes, 2008). Knights & Morgan
(1993) ponderam que os estudos organizacionais falharam ao negligenciar o campo dos estudos
de consumo. Segundo os autores, houve um interesse nos estudos de consumo por parte dos
circulos da sociologia, estimulado pelos escritos de Castells, na década de 1970. Porém, por
parte dos principais periddicos da area de estudos organizacionais, ndo houve evidéncias de que
0 consumo seria um topico relevante para o campo, no entanto, conforme os autores, essa lacuna
de interesse € um caso de miopia institucionalizada do campo, pois, “nas sociedades industriais,
0 consumo ocorre através da mediagdo das organizagGes. As organizagfes sdo os locais nos
quais as pessoas compram bens e servigos” (Knights & Morgan, 1993, p. 212).

Para além das questdes que relacionam a producdo e o consumo, Knights e Morgan
(1993) mostraram como o0 consumo é relevante para os estudos das organizacdes e, em
particular, questdes relativas a natureza do poder e da identidade nas sociedades modernas, visto
que o consumo atua na constituicdo da identidade social.



Identidade € um conceito que atravessa campos de conhecimento, incentivando
pesquisas em nivel individual, grupal e organizacional, bem como anélises diferenciadas e
contextuais, atraindo a atencéo de pesquisadores de estudos organizacionais para a natureza das
identidades, para 0 modo como identidades estdo implicadas nos processos e resultados
organizacionais, e para as micro-politicas da sua construc¢do (Brown, 2019). Carreiri, Paula e
Davel (2008) trazem trés prismas pelos quais a identidade vem sendo tratada no campos dos
estudos organizacionais: da multiplicidade (existéncia de mdaltiplas identidades nas
organizac6es), da fluidez (identidades sdo, continuamente, construidas e reconstruidas) e da
autonomia (desenvolvimento de uma identidade autbnoma, independentemente de pertencer ou
ndo a coletividade).

O prisma da fluidez da identidade emergiu no contexto pds-moderno, em que 0s
individuos criam maultiplas identificacbes (Carrieri, Paula, & Davel, 2008), visto que as formas,
inclusive organizagdes, sao fluidas e fragmentadas (Bauman, 2005). Isso porque a construcéo
da identidade do sujeito esta relacionada a exposi¢do a comunidades formadas por ideias e
variedade de principios; portanto, as ideias de pertencimento e identidade sdo mutaveis e
renovaveis durante a vida do individuo, sendo modificadas de acordo com as escolhas de vida
do sujeito e os caminhos pelos quais ele percorre (Bauman, 2005).

A perspectiva pds-moderna sobre identidade organizacional é centrada na ideia de fluxo
e mudanca do uso da linguagem, visto que as identidades organizacionais sdo simulacros
discursivos, um produto maleavel de significados flutuantes, ndo sendo gerenciavel (Hatch &
Cunliffe, 2013). Ainda nessa perspectiva, a nogdo de identidade ¢ definida como “reflexdes
transitorias e fragmentadas a respeito de ‘quem nos assumimos ser para ndos mesmos?’ (Borges
& Medeiros, 2011, p. 135). Os estudos nessa perspectiva abordam que os significados sdo
indeterminados, as identidades sdo acidentais na sua formagdo no tempo e espago, as
identidades organizacionais sdo paradoxais, plurais e multiplas, e sdo construidas e
reconstruidas continuamente (Brown, 2006; Czarniawska, 2000; Fontenelle, 2007; Ybema,
2010).

Carrieri, Paula e Davel (2008) sugerem que ndo existe uma identidade organizacional,
mas, sim, sdo identidades coletivas nas organizagdes. 1sso porgque os autores entendem o
“conceito de identidade como um conceito relacional e comparativo, sujeito a um processo
dindmico de construcdo”, sendo a identidade organizacional construida “pela interacdo dos
individuos que dialeticamente interpretam, reconhecem e legitimam os agentes com 0s quais
estabelecem suas trocas de acordo com sua subjetividade” (Carrieri, Paula, & Davel, 2008, p.
137).



A identidade do sujeito ndo é formada no momento de seu nascimento, mas, sim, através
de processos inconscientes no decorrer do tempo (Hall, 2011), permanecendo incompleta, ja
que esta sempre em processo de construcdo e formacdo. Em Teoria Social, o termo comunidade
diz respeito a uma formacéo social marcada por uma densa rede de interacdes sociais, por um
territério compartilhado ou, no minimo, pela identidade (Arvidsson, 2013). Nessa direcao,
Stets e Burke (2000) argumentam que a identidade do individuo pode ser afetada pela
identidade social, de maneira que 0s sujeitos que se entendem como membros de uma mesma
categoria social ou possuem uma identificacdo comp&em um grupo social. O pertencimento a
um grupo pode fazer com que o sujeito se sinta confiante e auténtico ao passo que considera
que sua foi verificada.

Bauman (2005) considera que, devido ao fato de vivermos em um mundo policultural,
a identidade do sujeito é construida a partir da exposicao as chamadas comunidades em que ele
possui convivio social, as quais sdo formadas com base em ideias e principios. Porém, o autor
ressalta que ao considerar as comunidades, a identidade do sujeito é formada ap6s o real
sentimento de pertencimento dele dentro desse contexto social, considerando que “[...] o
pertencimento e a identidade ndo tém a solidez de uma rocha, ndo sdo garantidos para toda a
vida, sdo bastante negociaveis e revogaveis [...] (Bauman, 2005, p. 17).

Compreender o consumo por lentes alternativas a abordagem individualistica é assumir
que as praticas de consumo néo resultam das decisdes do consumidor isoladamente, mas, sim,
de um sistema em que sujeitos e contexto estdo em interacdes. Praticas consistem em elementos
interconectados, ou seja, a pratica ndo se reduz a nenhum desses elementos isoladamente.
Préticas de consumo referem-se a agdes rotineiras, as quais sdo “orquestradas por ferramentas,
know-how, imagens, espaco fisico e um sujeito que realiza a pratica” (Korkman, 2006, p. 27).
A abordagem da préatica coloca seu foco no processo, isto €, no modo como as coisas sao feitas,
como se constituem, nos recursos utilizados e como esse fazer se desenvolveu ao longo do
tempo (Rindell, Korkman, & Gummerus, 2011), enfatizando a experiéncia e identidades
(Hargreaves, 2011).

No contexto p6s-moderno, a forma tradicional de consumo racional deu lugar a uma
forma mais diversificada e pluralistica de padrdes de consumo, em que os individuos buscam,
de certa forma, distinguirem-se dos outros, o que resulta “em uma multiplicidade de identidades
e exibicdes de diferencas em virtude do conjunto altamente diferenciado de produtos de
consumo” (Knights & Morgan, 1993, p. 226). Essa multiplicidade de valores de uso
potencializa a combinacdo de varias identificagdes para criar um senso de identidade para 0s

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

Sobre essa relacgdo entre estilo de vida, fanatismo e identidade, os jovens, movidos pela
paixdo por idolos, podem utilizar imagens filmicas para aprender novos modos de agir e se
vestir, reproduzindo o que é exibido nas obras culturais. Dessa forma, o cinema pode ser
considerado por grupos de jovens como meio de extracdo e sinalizagdo de suas identidades
(Kozlakowski, 2003).

Ao estudarem o consumo de sujeitos pertencentes a tribo dos potterheads, que sdo 0s
fas de Harry Potter, Ledo e Costa (2018) apontam que eles mantém o vinculo com a saga de
livros e filmes a partir das escolhas de produtos e servi¢os, bem como a producédo de contetdo
sobre esse universo fantastico. Segundo os autores, a proximidade com a franquia auxilia na
transi¢do para a vida adulta, gerando seguranga para os sujeitos, além de garantir “a manutencao
de uma identidade constituida por meio de seu consumo ao longo dos anos” (Ledo, & Costa,
2018, p. 83), reafirmando que o consumo atua na construcdo da identidade.

Grupos como os dos potterheads podem ser entendidos como tribos urbanas. Maffesoli
(2005, p. 190) considera que as tribos urbanas e contemporaneas sao formadas por redes de
pessoas que compartilham interesses e objetivos em comum, criando uma sociedade especifica
“impossivel de ser compreendida com nossos cldssicos e demasiadamente racionais
instrumentos de analise”. Ainda segundo o autor, os sujeitos pertencentes a determinada tribo,
compartilham valores, tendo como base uma espécie de espirito religioso. Hunt (2016) explica
gue o surgimento de tribos urbanas contemporaneas decorre de trés aspectos, principalmente: a
quebra de identidades estaveis; a consciéncia de identidade e afiliacdo sdo escolhidas, e ndo
dadas ou impostas; e o desenvolvimento de narrativas como base da identidade. Segundo o esse
autor, quando uma narrativa especifica ndo se sustenta em uma sociedade, as pessoas buscam
alternativas, afiliando-se a grupos que fizeram a mesma escolha.

Os membros pertencentes a uma tribo seguem um determinado padrdo estético e

consomem produtos similares para que possam se diferenciar dos demais sujeitos que nao fazem
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parte desse grupo social. J& quando estdo entre semelhantes, 0s sujeitos usam roupas parecidas
para se incluirem no grupo e contribuir com o padrdo comportamental dos demais pertencentes
(Casotti et al., 2013). Nesse sentido, 0 consumo de determinados produtos esta relacionado com
os valores de ligacdo das tribos.

A identificacdo com o estilo visual e com os produtos culturais consumidos em
determinada tribo séo fatores que atuam na escolha de fazer parte do grupo. Por possuirem
caracteristicas especificas em relagcdo as escolhas visuais e de consumo cultural, os sujeitos
encontram nas interacdes do grupo em ambiente virtual um local de fuga das violéncias fisicas
e simbdlicas sofridas em outros meios devido ao estigma construido, de forma que a
convivéncia em grupo pode servir como forma de protegéo (Serréo, & Santana, 2013).

No entanto, considerando o contexto do crescimento do desejo de afiliacdes, em que
surge uma gama de possibilidades de afiliagdes, e das tribos urbanas eletronicas, as “e-tribes”
(Kozinets, 1999), as tribos urbanas p6s-modernas parecem ser fluidas e efémeras, e seus
membros podem se mover entre outras tribos. Nesse contexto, as comunidades de consumo néo
precisam ser definidas por um interesse comum especifico, mas, sim, pelas emocdes e paixdes
compartilhadas, o que é também provido pelo consumo (Alon & Brunel, 2007).

As tribos urbanas séo constituidas de pessoas que se isolam da vida social dominante,
formando redes pessoais com interesses especificos, cujos lacos fortes oferecem abrigo
emocional para seus membros (Watters, 2003), sobressaindo-se uma cultura consumidora
(Murty, 2012), sem uma delimitacdo de espaco fisico. Com um contexto sécio-afetivo
alternativo, “as tribos [urbanas] sdo comunidades empadticas, organizadas em torno do
compartilhamento de gostos e formas de lazer” (Oliveira, Camilo, & Assungdo, 2003, p. 63).
Os valores em torno de determinado assunto auxiliam no compartilhamento de emocGes, 0
individuo se sente mais importante socialmente ao fazer parte da tribo na qual ha um
compartilhamento de opinides em comum, além da cumplicidade em relacdo as emocgdes e
rituais de consumo em torno de determinado produto (Moraes & Abreu, 2017).

Numa perspectiva que aborda as tribos urbanas como organizagdes, torna-se importante
considerar a nogdo culturalista de territério simbolico, criado como forma de estimular
identificacOes e desenvolver lagos afetivos. Se nas sociedades tribais primitivas, o territorio
enquanto espaco fisico importava (Maffesoli, 2006), a relacao espago-tempo das tribos urbanas
ocorre de um modo especifico (Oliveira, Camilo, & Assuncdo, 2003), e, igualmente, ocorrem
as dimensdes simbdlicas do territorio e suas interfaces com os processos identitarios. Assim,

para compreender a construcdo das identidades coletivas de uma tribo urbana, em que o
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consumo cultural é um elemento central, torna-se relevante considerar um dialogo entre os

campos de conhecimento sobre organizagdes e consumo.

4 Procedimentos Metodoldgicos

Nesta pesquisa, adotamos a abordagem qualitativa, sendo o material empirico composto
por entrevistas, por se tratar de uma técnica que permite a construcdo colaborativa de
significados, a partir de conversas culturais disponiveis para o exame critico (Moisander et al.,
2009). Foram realizadas 16 entrevistas com consumidores(as) brasileiros(as) que se identificam
como geeks, as quais foram suficientes para gerar informacdes de modo a oferecer uma
compreensdo mais detalhada sobre o fenémeno aqui estudado em um contexto especifico, sem
0 proposito de obter generalizacdes (Casotti & Suarez, 2016).

Inicialmente, a construcdo do corpus foi feita por meio da busca nas redes sociais
Facebook e WhatsApp, considerando o engajamento virtual dos(a) potenciais entrevistados(as),
observando-se postagens nos grupos, e comentarios em postagens, além daquelas encontradas
no perfil pessoal de um dos pesquisadores, no Facebook. Foram utilizados os grupos do
Facebook: ‘Eu vou! Comic Con Experience — Brasil” (26.512 participantes) e ‘“Multverso Geek’
(18.307 participantes); € o grupo do WhatsApp ‘Vida Nerd UFU’ (74 participantes). Ap0s isso,
adotou-se o método ‘bola de neve’, de forma que os(as) primeiros(as) entrevistados(as)
indicaram pessoas com o perfil da pesquisa. Como critérios para participacdo, estabelecemos a
idade de 18 anos, pessoas que se consideram geeks e consomem produtos relacionados a essa
tribo urbana.

Para as entrevistas semiestruturadas utilizamos um tdopico-guia, que ¢ “parte vital do
processo de pesquisa, dando o apoio necessario para delinear os fins e objetivos da pesquisa”
(Gaskell, 2002, p. 66), o qual foi desenvolvido com base no objetivo da pesquisa e na revisdo
da literatura. As entrevistas foram realizadas nos meses de outubro e novembro de 2018, tendo
sido gravadas digitalmente, com duracdo média de 35 minutos. A gravacgdo foi feita mediante a
autorizacgdo dos(as) respondentes, tendo as entrevistas sido posteriormente transcritas, gerando
um relatério com 12.293 palavras, que possibilitou a analise e interpretacdo do corpus.

A analise tematica, que permite examinar os modos pelos quais eventos, realidades,
significados e experiéncias sdo os efeitos dos discursos que operam na sociedade (Braun, &
Clarke, 2006) foi utilizada para examinar as perspectivas de diferentes participantes da
pesquisa, tendo sido possivel destacar semelhancas e diferencas o que levou a insights

imprevistos (Braun; Clarke, 2006). A aplicacdo da analise tematica permitiu resumir 0s
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principais recursos do corpus, 0 que auxiliou na produgdo de um relatdrio final claro e
organizado (King, 2004).

A analise tematica seguiu as 6 orientacdes de Braun e Clarke (2006): inicialmente, (1)
buscou-se a familiariza¢do dos pesquisadores com os dados, lendo e relendo as transcricdes e
destacando ideias iniciais que pudessem responder & questdo de pesquisa, por exemplo, aquelas
relacionadas com a constituicdo da identidade; em seguida, (2) os cddigos iniciais foram
gerados pela codificacdo das caracteristicas interessantes dos dados, o que resultou em 12
codigos; e, assim, (3) buscaram-se temas, isto €, agruparam-se 0s codigos em trés temas: ‘o
geek’, ‘consumo geek’, e ‘ser geek’; (4) os temas foram revisados, em um intenso ir e vir ao
material empirico, a revisdo da literatura e ao objetivo da pesquisa; e (5) os temas foram
nomeados a partir de uma analise cujo objetivo foi refinar as especificidades de cada tema de
modo a gerar definicdes das tematicas encontradas. Por fim, realizou-se a elaboracdo do

relatorio da anélise como exposto a seguir.

5 Geeks: um territério simbolico de identidades coletivas

Nesta secdo, trazemos a ideia de que 0s Geeks formam um territ6rio simbélico, ndo para
desconsiderar as dimensdes conceituais de territorio, mas, sim, como uma metafora que permite
compreender a nocdo de territorio de identidades coletivas, um territério ndo marcado por
fronteiras fisicas, mas que diz respeito a construcao identitaria. No caso de tribos urbanas, essa
ideia € promissora visto que essas formam territorios diferenciados, os quais sdo delimitados
pela presenca corporal dos membros da tribo ou por representacdes simbolicas (Alves Mesquita
& Santos Maia, 2007), podendo ser virtuais ou fisicos.

Iniciamos por apresentar os resultados da pesquisa, cujo corpus consiste em entrevistas
realizadas com 16 individuos que se consideram geeks. Dentre esses, a maior parte € composta
por pessoas que se consideram pertencentes ao género masculino, sendo 4 mulheres e 12
homens, embora tenha sido feito um esforco, por parte dos pesquisadores, para entrevistar
mulheres geeks. No entanto, as tentativas realizadas para isso ndo foram bem-sucedidas. Os
nomes dos(as) entrevistados(as) foram mantidos em anonimato, utilizando-se nomes de herdis
ou heroinas para sua identificagdo no artigo.

Em relacdo a escolaridade dos(as) entrevistados (as), 10(dez) concluiram o ensino
superior e 6(seis) estdo cursando o ensino superior. Apenas o entrevistado Thor alegou néo
trabalhar, a época da entrevista. A maioria (10) dos(as) entrevistados(as) sdo solteiros, 2

estavam em um relacionamento e 4 sdo casados. Nenhum(a) dos(as) entrevistados(a) tém filhos.
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Com relagdo a renda média individual da familia, a maior parte (10) possui renda acima de
quatro sal&rios minimos. O grupo de entrevistados € composto por pessoas de faixa etaria, em

média, de 25 anos, sendo a menor idade 19 e a maior 37 anos (Quadro 1).

Quadro 1 — Perfil dos(as) entrevistados(as)

Entrevistado Estado Sexo Idade

Capitdo América SP Masculino 28

Homem de Ferro SP Masculino 37
Batman SP Masculino 24
Superman SP Masculino 29
Lanterna Verde SP Masculino 22
Gamora SP Feminino 24
Capitd Marvel SP Feminino 24
Agquaman SP Masculino | 25
Robin MG Masculino 24

Mulher Maravilha MG Feminino 24

Hulk MG | Masculino | 29
Pantera Negra MG Masculino 24
Vilva Negra MG Feminino 26
Flash MG Masculino 19
Thor MG Masculino 27
Groot MG Masculino 24

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

Na analise temética, que considerou trés elementos: objetos (produtos consumidos pelos
geeks); representacOes (ser geek); e valores (gostos, emocgGes), compactuamos com a
perspectiva pos-moderna sobre identidades, em um processo que resultou em trés tematicas que

respondem a questdo: “Quem nds assumimos ser para nds mesmos?”’.

Reconhecendo-se como Geek

Existe uma diversidade de caracterizacdo em relacdo ao que é considerado como um

sujeito que possui caracteristicas geeks, dentre elas, estdo o interesse por universos de fantasia
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e ficcdo cientifica, mais especificamente, super-herdis e heroinas, e também por aparatos
tecnoldgicos (Fernandes & Rios, 2011; Sugarbaker, 1998; Santos, 2014; Galvédo, 2009;
Oliveira, 2016; Simon, Bahl, & Dropa, 2016). Nao foram observadas regras rigidas quanto as
caracteristicas que levam os participantes a se reconhecerem como Geeks, ou melhor, nao
percebemos uma identidade organizacional integradora (Carrieri, Paula, & Davel, 2008) que
possa ser, de alguma forma, gerenciavel.

Para os participantes da pesquisa, o termo esta relacionado a um estilo de vida que é
baseado em seus gostos pessoais, que, por sua vez, se caracteriza pela imaginacéo e pela paixao.
Os participantes reconhecem ter uma relagdo emocional e a paixdo por elementos culturais de
universos de fantasia e fic¢do cientifica, uma mistura caracteristica do contexto pés-moderno
(Knights & Morgan, 1993) e a diferenciacdo em relacdo aos outros consumidores desse tipo de
midia, visto que os pertencentes a tribo consideram gostar mais de determinados produtos
culturais do que as demais pessoas. Os entrevistados se reconhecem na descrigdo do geek como
um sujeito que possui um engajamento por determinado topico, uma concentragdo em objetos,
e ndo conformidade, ressaltando elementos da cultura, como personagens de livros e filmes, e
tecnologia (Sugarbaker, 1998),

Geek representa a juncdo de tudo aquilo que vocé gosta na cultura pop... herdis, livros,

filmes, musica, personagens. Elementos que caracterizam podem ser colegdes,
cosplays, comic-cons e encontros de fas. (Pantera Negra)

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

O periodo da infancia foi citado como 0 momento em que 0 interesse por universos
fantasticos e o consumo de produtos referentes a estes comecaram a aflorar, de forma que os
participantes seguiram consumindo artigos relacionados aos personagens que gostam até o
momento da entrevista. O reconhecimento de identidade a partir do pertencimento ao grupo
geek acontece com o passar dos anos da vida do individuo (Hall, 2011). Esse consumo e busca
por mais produtos dentro desse universo fazem com que o geek se considere como parte de uma
comunidade, a qual atuara na formacéo da sua identidade (Bauman, 2005). Le&o e Costa (2018)
concluiram em seu estudo sobre a tribo dos potterheads que o consumo de produtos da cultura
pop por fas auxilia na transicdo do sujeito para a vida adulta, garantindo a manutencdo da

identidade e gerando seguranca para si, 0 que também esta expresso no depoimento de Hulk:
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Minha mée fala que eu sou Geek desde quando estava na barriga dela. Sempre fui
muito apaixonado por tudo, produtos geeks de maneira geral passei a usar mais depois
que eu comecei a ter um salario com bolsa de universidades. Antes eu ndo tinha muita
condicdo de ter produtos colecionaveis, quando tinha, era tipo adesivos, essas coisas
vocé acha que compra na feira. De maneira geral, sempre fui apaixonado, ficava nas
locadoras vendo as capas dos filmes, alugando filmes de maneira geral. Essa era a
minha forma de expressar o lado geek. (Hulk)

Apesar de os entrevistados acreditarem que os individuos que se consideram geeks ndo
sigam as tendéncias da moda, em relacdo a um padrdo estético a ser seguido, a utilizacao de
elementos que facam referéncias a universos de ficcdo cientifica e fantasia criados na
vestimenta do sujeito, principalmente na utilizacdo de camisetas estampadas, foi o ponto em
comum entre os entrevistados, podendo ser encontrado um padrdo de vestimenta e um estilo a
ser seguido. Esse aspecto reforca a ideia de pertencimento a uma tribo urbana, possuindo assim
um padréo estético em comum que diferencia os geeks dos demais sujeitos dentro de uma
sociedade (Casottl et al., 2013), tendo caracteristicas especificas em relacdo ao estilo visual
destes (Serrdo & Santana, 2013).

Os participantes consideram que pertencer a tribo geek possui beneficios, 0s quais giram
em torno do reconhecimento social como um individuo inteligente e fazer parte de uma tribo
de consumo que utiliza produtos que estimulem formas de lazer benéficas ao ser humano,
gerando conhecimento e boas relacdes com os demais. Os beneficios citados pelos entrevistados
relacionam-se com os valores propagados pelos pertencentes a tribo geek, que fazem parte do
conjunto de elementos que caracterizam esses sujeitos (Maffesoli, 2006).

O geek é caracterizado como um sujeito inteligente, porém infantilizado, caracteristica
que é atribuida principalmente pela familia, o que acontece devido aos seus interesses culturais
por elementos da cultura relacionados a universos de fantasia e ficcdo cientifica, como filmes,
quadrinhos, séries, livros e games, que trazem consigo desde a fase infantil, como o gosto por

revistas em quadrinhos, games e desenhos animados.

Significados, contradicOes e paradoxos

Os participantes da pesquisa utilizam os produtos geeks, no entanto, as respostas
remetem diferentes significacdes. Por exemplo, encontramos aqueles que utilizam tais
produtos, em qualquer lugar, sem problema algum; mas também encontramos aqueles que tém

receio em utilizar os produtos geeks em determinados ambientes e sofrerem algum tipo de
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preconceito vindo, principalmente, de individuos que vivem em cidades do interior. Sobre os
primeiros, 0s respondentes consideram que a utilizacdo gera orgulho por demonstrarem seus
gostos em publico, o que fortalece a ideia de criacdo de significado social (Douglas &
Isherwood, 2004), visto que o consumidor cria significados para os produtos que utiliza, de
forma que o sujeito busca dizer algo a partir dos bens que utiliza em sociedade, podendo ser
considerados instrumentos em rituais sociais.

De outro lado, estdo aqueles que acreditam que os produtos devem ser utilizados em
locais que sejam socialmente aceitos, evitando problemas com os demais individuos, o que leva
0s membros a se isolarem da vida social dominante (Watters, 2003). Serréo e Santana (2013)
apresentam o ambiente virtual como um local de fuga de momentos de violéncia fisica e
simbolica, visto que, nas interacbes em redes sociais, é possivel que sujeitos pertencentes a uma
mesma tribo se reinam em grupos especificos e fechados para a discussdo de temas comuns e
compartilhamentos de gostos e valores, havendo uma forma de prote¢do nesse ambiente . O
depoimento de Vilva Negra ilustra essa fuga: “N&ao uso, nem todo mundo curte, falam que
queremos ‘aparecer’. E também [ndo uso] por risco de hostilidade” (Vilva Negra). A formacao
de redes pessoais, como as tribos urbanas, faz emergir lacos fortes entre seus membros,
oferecendo abrigo emocional (Watters, 2003).

No contexto pos-moderno, se torna cada vez mais natural ter amigos em diferentes
localizagdes geograficas. Os entrevistados expressaram possuir amigos pertencentes a tribo
geek nos mais diversos locais, ndo se limitando a cidade e estado em que vivem. Eventos com
tematicas relacionadas a tribo geek sdo importantes para o encontro entre sujeitos, ja que € um
local de reunido de amigos que vivem distantes geograficamente, mas que convivem
virtualmente. Os eventos citados pelos entrevistados sao relacionados a elementos culturais de
universos fantasticos, como a franquia Pokémon, que gerou produtos como games, animes e
mangas, e assumem relevancia como fonte de referéncia social. S&o encontros que ocorrem por
contingéncias maltiplas, ndo havendo regras e procedimentos que ordenam e organizam um
espaco fixo, mas, sim, a apropriacao de um terreno simbdlico.

Outro fator importante na formacdo da identidade do geek é a relagdo com outros
sujeitos pertencentes ao grupo. A sensacdo de pertencimento a tribo proporciona o
compartilhamento de ideias e a possibilidade de o sujeito se expressar naturalmente, sem a
cobranca exterior do que é socialmente aceitavel e percebido como normal pelos sujeitos que
nédo sdo geeks, havendo um compartilnamento de valores e construgéo de rituais de consumo

que impactam na manutencao da identidade.
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A tribo geek possui problemas, como, por exemplo, o preconceito entre 0s pertencentes
a esse grupo. Os entrevistados trouxeram a tona 0 machismo existente, problema geralmente

presente em ambientes em que esteredtipos de género sao disseminados:

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

Uma das contradi¢bes encontradas nos depoimentos se refere aos estere6tipos
socialmente atribuidos aos pertencentes da tribo. Mesmo sendo considerados como um
individuo com inteligéncia acima da média, hd um estigma presente na sociedade em relacéo
ao geek. Os entrevistados relataram que ja sofreu algum tipo de preconceito, principalmente em
ambiente familiar, e muitos acreditam que os produtos Geeks sdo produzidos apenas para 0
consumidor durante a infancia. Apesar disso, os individuos alegaram que essas situa¢es ndo
geraram uma mudanca na atitude ou consumo desse tipo de produto, ao longo de sua transicéo
para a vida adulta.

Apesar dos problemas relatados, os participantes expressaram ter orgulho de pertencer
a tribo, ja que isso proporciona o desenvolvimento de amizades e compartilhamento de ideias e
gostos em comum. Além disso, o grupo representa uma forma de estar em um local em que o
individuo pode se expressar sem ser considerado fora do padrdo dentro de uma perspectiva do
gue é socialmente aceitavel e considerado normal. Essa relacdo auxilia no sentimento de
pertencimento do sujeito, que compartilha interesses e opinides em comum, além da cria¢do de
rituais de consumo, fazendo com ele se considere importante dentro do meio social em que vive
(Maffesoli, 2006; Moraes & Abreu, 2017).

A anélise das entrevistas aponta que as identidades dos geeks sdo construidas e
reconstruidas ao longo das suas experiéncias de vida, e as praticas de consumo, como a
preferéncia por objetos reconhecidos como geeks e o interesse em ser reconhecido como tal,
atuam nas relagdes de compra e consumo dos entrevistados. Os entrevistados sentem orgulho
de serem geeks e, ainda que sintam os reflexos dos estereotipos a eles socialmente atribuidos,

preferem estar conformados a um padréo social.

O que os Geeks consomem
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Os participantes manifestaram que estabelecem relagdes afetivas com outros sujeitos da
tribo, inclusive, existem trocas entre eles, o que parece influenciar na aquisicao e consumo de
produtos Geeks. Alguns respondentes acreditam que estar proximo de pessoas com interesses
em comum faz com que o individuo conhega mais produtos e tenha maior proximidade com os
mesmos, fazendo com que o desejo de consumo seja desenvolvido. Outros j& acreditam que o
desejo de consumir se desenvolve a partir do amor pelos personagens e a vontade de possuir
um estilo proprio, de acordo com seus gostos.

Em relagdo ao primeiro grupo, é possivel observar que o pertencimento a uma tribo faz
com que ele se espelhe em outros membros, de maneira que a identidade do individuo é
construida e reforcada a partir do contato com a forma de agir, pensar e consumir de outros
geeks considerados importantes pelo sujeito, numa clara alusdo a relacdo entre comunidades,
pertencimento e identidade, apresentada por Bauman (2005).

Jé& sobre o0 segundo grupo, o consumo € dado principalmente pelo fanatismo em relacéo
a determinado produto cultural especifico, de forma que o sujeito busca por produtos que
satisfacam sua relacdo com a obra pela qual possui interesse, apresentando a necessidade de
externalizar seus gostos, mesmo que seja em um ambiente privado. Esse consumo pode
representar um reforco da identidade construida, visto que, ao comprar o item, mesmo que nao
apresente a outros sujeitos, o geek reforca a importancia daguela obra em sua vida, bem como
os valores por ela apresentados (Moraes & Abreu 2017).

A relacdo de amor por personagens tem uma relacdo positiva com o consumo, ja que 0s
individuos dessa tribo com um contexto socio-afeitvo alternativo (Oliveira, Camilo &
Assuncao, 2003) querem externalizar a importancia desses para os demais individuos. Além
disso, é importante comprar produtos de personagens que gostam como uma forma de sentir
que o personagem faz parte da sua vida. O consumo é um importante elemento na construcéo
da identidade do sujeito (Knights & Morgan, 1993), j& que sdo atribuidos significados aos
produtos consumidos a partir das interagdes sociais (Douglas & Isherwood, 2004) e pelas
emocoes e paixdes (Alon & Brunel, 2007).

Gamora exp0e sua identificagdo com o consumo geek:

Eu me identifico com ele. Eu trazendo ele para minha vida, através de comprar uma
bota, uma pellcia, uma camiseta, eu me sinto perto dele, eu me sinto representada por
ele (Gamora)

O consumo desses produtos sdo uma fonte de significado cultural (Mccracken, 2003),

dada a importéancia dos personagens na vida dos individuos. Os entrevistados relataram que eles
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atuam na construcdo dos valores pessoais desenvolvidos no decorrer da vida, de forma que
aquilo que é consumido em forma de livros, filmes, games e séries atuam na construcdo da
identidade do individuo e de identidades coletivas (Mccracken, 2003). Os personagens inspiram
0 modo de agir e pensar dos geeks, como, por exemplo, o depoimento de Pantera Negra sobre
a influéncia e importancia dos produtos geeks na maneira de pensar, assim como o depoimento

de Lanterna Verde:

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

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

As redes sociais sdo uma importante ferramenta para a manutencdo do grupo e para o
cotidiano do individuo geek, ja que possibilita a discussao sobre diversos temas deste universo
e a interacdo entre diferentes individuos. O ambiente virtual foi analisado por Moraes e Abreu
(2017), estudo no qual os autores apresentam as redes sociais como ferramenta para a criacao
de comunidades de compartilhamento de valores e opiniGes por pessoas que pertencem a uma
mesma tribo. Além disso, as redes sociais podem auxiliar na fuga de violéncias fisicas e
simbdlicas vivenciadas no ambiente fisico, devido ao pertencimento a uma tribo fora do padréao
socialmente aceito (Serrdo & Santana, 2013).

Os personagens pelos quais 0 geek se interessa passam a fazer parte da vida do sujeito
por meio dos produtos que ele consome, ou seja, 0 consumo ndo é uma escolha racional, e sim,
simbdlica (Arnould et al., 2019). Essa importancia esta relacionada a influéncia dos produtos
culturais na construcdo de valores pessoais do individuo, de forma que essa passa a ter o0s
personagens como elementos importantes na construcéo de sua identidade, sobressaindo uma
cultura consumidora (Murty, 2012)

A relacdo entre a influéncia de personagens e o comportamento de compra gerou
opinides diversas, de forma que os entrevistados se dividem em dois grupos de consumo:
aqueles que possuem o desejo de comprar tudo o que esteja relacionado ao universo geek e
aqueles que desejam comprar apenas 0s produtos culturais dos personagens dos quais sdo fas.

Os membros do primeiro grupo relataram que, ao escolherem produtos utilitarios, ha a
preferéncia por itens que fagam alguma referéncia ao universo geek. Essa escolha faz com que
0 produto ultrapasse a barreira do utilitarismo e seja estabelecido um valor simbolico para o

mesmo, ja que 0 sujeito que o compra e consome atribui a este um significado cultural, que

21



auxilia na projecéo da identidade do sujeito dentro do convivio em sociedade (Arnould et al.,
2019; Rodrigues & Casotti, 2017), como exp0de o depoimento de Superman:

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

Sobre o0 segundo grupo, 0 consumo esta relacionado ao produto cultural propriamente
dito, como filmes, séries, livros, quadrinhos e games. A partir do momento em que o individuo
se torna f@ de determinada obra, este passara a consumir todo o material cultural produzido
relacionado (Campbell (2006) Casotti et al., 2013; Douglas & Isherwood, 2004).

A maioria costuma comprar pela internet, pelos fatores comodidade e preco,
principalmente quando o quesito idade é colocado em foco, ja que o grupo de entrevistados é
considerado jovem. Além disso, a criacdo de linhas de produtos geeks em lojas de departamento
e por marcas tradicionais convencionais também foi citado pelos entrevistados. A possibilidade
de comprar produtos geeks em lojas tradicionais apresenta a estratégia de mercado desses
estabelecimentos, que demonstram entender as necessidades simbélicas de seus consumidores,
além de possibilitar que sujeitos que pertencem a tribo geek nas mais diversas localidades
tenham acesso aos produtos. As lojas de produtos dirigidos para os Geeks, como também os
eventos, substituem o territdrio enquanto espaco fisico das sociedades tribais (Maffesoli, 2006),
pois é ali que o territério simbdlico se manifesta por meio das representaces simbdlicas.

Os vinculos estabelecidos pelos geeks, por serem sujeitos que se interessam por
tecnologia e produtos culturais relacionados ao universo criativo, bem como elementos
fantasiosos da cultura, os levam a um engajamento superior no consumo e propagacao desse
tipo de produto, ao se comparar com outros individuos que compdem a sociedade. Tais vinculos
séo afetos comuns, como a paixao pelos personagens e ficgdes, e necessarios para a constituicao
das tribos urbanas (Maffesoli, 2006).

O consumo dos entrevistados pode ser motivado pela afeicdo pelas obras culturais e seus
personagens, bem como pela relacdo com outros sujeitos pertencentes a tribo. Os produtos
consumidos que apresentam elementos geeks possuem valor simbolico para o sujeito, de
maneira que eles passam a representar a extensdo do ‘eu’ daquele que o consome, sendo uma
forma de demonstrar seus valores pessoais, atuando, portanto, na construcdo da sua identidade,
a qual se caracteriza pela concentracdo, imaginacdo, paixdo e a ndo adequagdo social

padronizada.
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6 Consideracodes Finais

Nesta pesquisa, nosso objetivo foi compreender como o consumo de produtos por geeks
atuam na construcdo da identidade de individuos que se reconhecem como pertencentes a essa
tribo urbana, através das lentes da perspectiva pos-moderna. Para isso, nds buscamos
estabelecer um dialogo entre dois campos de conhecimento: a CCT, que se concentra nas
discussbes sobre as complexidades da cultura do consumidor, e os estudos de identidade
organizacional, um campo relativo aos estudos organizacionais. Tal didlogo foi promissor no
sentido de abrir novas areas para o estudo das organizacdes e do consumo, e, sobretudo, por
levantar questdes relativas as identidades coletivas em um contexto pds-moderno, utilizando-
se como objeto de estudo uma tribo urbana.

Neste artigo nos lancamos um olhar para além das narrativas modernas sobre a
identidade organizacional, pelo prisma do consumo como um ato simbdlico na construcdo de
identidades coletivas de uma tribo urbana. Nossa pesquisa mostrou que as identidades coletivas
sdo construidas por significados envolvidos no consumo de produtos que permitem aos
membros a construcdo de vinculos mediados por relages emocionais, como a paixao, amor e
afeto pelos produtos desejados para consumo. E importante para as organizagdes apreenderem
gue a construcdo da identidade esta relacionada com emoc@es despertadas e relacdes afetivas
desenvolvidas.

No6s ampliamos o entendimento das tribos organizacionais como organizagdes que se
apropriam de um territorio simbolico, no qual as identidades séo acidentais, e ndo impostas por
uma cupula integradora, incluindo a ideia de que valores e gostos transcendem o
reconhecimento de si mesmo para abranger representacdes de identidades coletivas. Essas
suposicOes sugerem que a construcdo da identidade organizacional pode ser estudada
observando as praticas de consumo que formam ou estendem os limites da identidade e sua
construcao.

Esta pesquisa foi realizada no contexto de uma tribo urbana especifica, portanto, outros
estudos poderiam ser realizados para entender outras complexidades envolvidas na construcéo
das identidades em outras organizagdes ou contextos, incluindo outros tipos de organizages.
Mesmo assumindo a perspectiva pos-moderna, nds reconhecemos a possibilidade de outras
abordagens explicativas para a construcdo da identidade organizacional, sendo a nossa
abordagem apenas uma maneira de ver essa questdo. Outras perspectivas sobre identidade

organizacional, como a integradora, poderiam trazer resultados diferentes, mas também
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frutiferos. Outra limitacdo da pesquisa refere-se a constituicdo do corpus ser majoritariamente
de homens, em virtude da dificuldade de encontrar participantes mulheres, que poderiam levar
a outros resultados.

Os campos dos estudos organizacionais e da CCT poderiam se beneficiar de outros
didlogos, revendo as fronteiras existentes de forma a considerar outras possibilidades de
negociacdo, cooperagdo e integracdo, como sugerido por Casotti e Suarez (2016).
Particularmente, no campo dos estudos organizacionais, pesquisas orientadas para questfes de
género, para o aprofundamento na investigacdo da natureza dos vinculos emocionais e afetivos,
bem como para os territorios simbolicos, poderiam trazer contribuicdes relevantes a partir do
didlogo com outras ciéncias sociais envolvidas. Isso requer pesquisas empiricas e tedricas, e

uma variedade de posi¢es metodoldgicas e epistemoldgicas.
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