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RESUMO

Na era da cultura da convergéncia, os conteidos dispostos em multiplas plataformas midiaticas
alteram o comportamento do consumidor, que busca por novas experiéncias. Esse publico
encontra nas comunidades virtuais um espaco para socializar e participar com as informacdes
disponibilizadas de seu produto de interesse. Este trabalho aborda os fds do mundo do
entretenimento, a fim de propor um novo cenario de atuacdo para as marcas, no panorama da
cultura da participacdo. Assim, o estudo é dividido em duas etapas: na primeira é realizada uma
pesquisa netnografica sobre o comportamento do fa no grupo Star Wars do Facebook, de modo
a mapear seus interesses e costumes. Com a determinacdo da conduta do f&, a investigacao é
aprofundada com o fa-clube Conselho Jedi Rio de Janeiro que, por meio de pesquisa qualitativa
com roteiro, define a questdo central do trabalho: a utilizagdo do f& como veiculo de
propaganda, na atual relac&o do fa com a industria midiatica.

Palavras-chaves: cultura da convergéncia; comunidade virtual; f&; star wars; conselho jedi
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1 O RETORNO DE STAR WARS

O atual contexto da cultura da convergéncia e o alto fluxo de conteudos em diferentes
plataformas midiaticas moldam o comportamento do consumidor que busca informacdes e
interage com outros usuérios, a fim de garantir uma experiéncia completa. O surgimento e a
popularizacdo da internet facilitou a troca de ideias e opinifes entre 0 mesmo publico, que
encontrou nas comunidades virtuais um espaco para socializar e participar ativamente com 0s
conteddos de seu produto de interesse. Este trabalho estuda o comportamento dos consumidores
fiéis, ou fas, do mundo do entretenimento, a fim de propor um novo cenario de atuacéo para as
marcas, no panorama da cultura da participagéo. Para isso, foi realizado um estudo com os fas
de Star Wars, dividido em duas etapas: pesquisa netnografica na comunidade Star Wars do
Facebook, a fim de mapear seus costumes e atividades, e pesquisa qualitativa com o fa-clube
Conselho Jedi Rio de Janeiro, de modo a determinar a questdo central do trabalho: a utilizacéo
do f& como veiculo de propaganda, na atual relacdo do fa com a indudstria midiatica.

O panorama da cultura participativa entre os consumidores é motivado pelas empresas
que estdo adotando a economia afetiva. Na economia afetiva, uma marca procura criar fortes
lacos com o consumidor, de modo a envolvé-lo sentimentalmente e, com isso, adquirir um
propagador voluntério do produto. O consumidor fiel, também chamado de fa (JENKINS,
2012), assume o controle das midias, participa ativamente com o seu conteudo de interesse e
interage com outras pessoas que possuem as mesmas ligacdes afetivas com o produto. Mais do
que isso, compartilha suas ideias para individuos que, gracas a eles, se tornam novos
consumidores fiéis.

Entretanto, essas atividades inicialmente motivadas pelas empresas que adotaram a
economia afetiva geram, simultaneamente, medo e interesse para as industrias. Enquanto as
empresas querem que 0s seus produtos sejam veiculados com declaragOes apaixonadas de fés,
sentem também receio em perder o seu dominio para o consumidor. Esse cenario paradoxal
reflete um conflito entre o fd e as grandes organizacGes que tentard ser solucionado com as
pesquisas realizadas neste trabalho.

De modo a recortar a pesquisa, foram analisados os fas de Star Wars organizados em
comunidades virtuais e fa-clube. Essa escolha se justifica devido a Guerra nas Estrelas ser uma
das sagas mais idolatradas do mundo do entretenimento. Mesmo com dois longos hiatos entre

as continuacdes dos episodios!, cada lancamento de filme é um verdadeiro acontecimento e

! Dezesseis anos entre a producdo do terceiro e quarto filme e dez anos entre a exibic&o do sexto e o sétimo episddio
(que foi anunciado para 2015).



11

uma oportunidade Unica de dialogo sobre os futuros enredos. Embora seja uma serie antiga,
desde 1978, mantém a relacao de afinidade com seu o seu publico mais velho e conquista novos
fas até os dias atuais. Em 2012, a The Walt Disney Company divulgou o novo longa-metragem
de Star Wars, que seré lancado em 2015, o que colaborou ainda mais com o destaque da saga

no mundo do entretenimento.
1.1  Objetivo Geral

Este trabalho propde a investigacdo da utilizacdo do fa como veiculo de propaganda
para uma marca. Com pesquisas sobre as atividades, interacGes e perspectivas do fa, pretende-
se descobrir as possibilidades do mesmo como propagador de um produto, assim como a sua
visdo sobre a inddstria que impde limites as suas acbes. O projeto estudara um grupo de
discuss@es sobre Star Wars, de modo a definir a importancia das comunidades virtuais como
meio para os fas divulgarem o seu objeto de interesse. Em um segundo momento, com 0
objetivo de aprofundar o caso, seréd analisado o fa-clube oficial Conselho Jedi Rio de Janeiro,
que respondera a questdo central do trabalho: se as industrias midiaticas poderdo aproveitar,

sem ameacgas momentaneas, o fd como veiculo de propaganda.
1.2  Objetivos Especificos

O estudo avalia o comportamento do fa a fim de justificar a utilizagdo do mesmo como
veiculo de propaganda. Neste panorama, foram determinados objetivos especificos para realizar
0 mapeamento da conduta do consumidor fiel. Estes focos constam na pesquisa exploratoria
realizada na comunidade virtual selecionada de Star Wars, que analisa a relacdo do f& com o
seu objeto de interesse, 0 mercado de consumo da saga, as atividades do f& no meio on-line e
off-line e a relevancia da producédo de conteddo amador inspirado na série Star Wars. O trabalho
também busca definir, na segunda etapa da investigacédo, a importancia de um fa-clube para a

mobilizacdo dos fés.
1.3 Justificativa

Este trabalho possui relevancia pessoal, comercial e académica. Como fa de diversas
séries e sagas, assim como de Star Wars, o tema abordado é familiar a pesquisadora. Com isso,
torna-se facil o acesso a informacdes e costumes que definem o comportamento deste
consumidor fiel, assim como garante a curiosidade da pesquisadora sobre o potencial do fa.

Este projeto €, portanto, uma analise com recompensas pessoais, Vvisto que estuda o objeto de
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adoracgdo da pesquisadora. Esta justificativa também complementa as pesquisas realizadas, uma
vez que o ambiente de grupos de fas pesquisado, assim como as atividades realizadas pelos fas,
fazem parte do cotidiano da pesquisadora.

No atual contexto paradoxal explorado por Jenkins (2012) sobre a relagdo entre a
indUstria e o f4, este estudo apresenta relevancia comercial ao investigar solugdes e perspectivas
do consumidor fiel referente as empresas. Com isso, a analise realizada prop&e uma nova Visdo
as marcas sobre a interacdo do publico ativo com o seu produto de interesse. Espera-se, com a
pesquisa deste trabalho, encontrar novas oportunidades de participacdo do f& em coletivo com
as empresas detentoras de direitos autorais. Desse modo, a publicidade podera ganhar um novo
veiculo confiavel e, de acordo com o estudo, mais eficaz.

Este Gltimo ponto aborda também a justificativa académica do trabalho. Com esta nova
oportunidade, que eclode no panorama da cultura da convergéncia, do f& como veiculo de
propaganda para as marcas, pretende-se oferecer um novo recurso ao estudo de midias da
publicidade. A investigacdo realizada neste trabalho é, também, um complemento a exploracao
de Jenkins (2012) sobre o cenario contemporaneo de conflito entre as industrias e os fas. O
resultado da pesquisa poderd determinar se esta relacdo permanece indefinida ou se ha

oportunidades futuras com a coexisténcia pacifica de ambos.
1.4  Metodologia

Para alcangar os objetivos expostos, foi realizado uma investigagdo composta de duas
etapas: pesquisa exploratoria na comunidade Star Wars do Facebook e, posteriormente,
pesquisa qualitativa com roteiro com o fa-clube Conselho Jedi Rio de Janeiro. Na primeira fase,
foi utilizado o método da netnografia com imersdo participativa, observacdo dos usuarios e
questionario composto de quinze perguntas, devido a investigacdo ser realizada dentro de uma
comunidade virtual. O estudo foi realizado durante um més, no periodo de 15 de outubro de
2013 a 15 de novembro de 2013 e contou com a participacdo de 67 membros do grupo da rede
social no questionario.

Com a definicdo do cenério alcangado na pesquisa exploratoria, foi proposta para a
segunda etapa uma pesquisa qualitativa com roteiro com o coordenador geral do Conselho Jedi
Rio de Janeiro. Esta escolha € justificada pela necessidade de uma abordagem mais profunda
sobre 0 tema proposto, com a participacdo do segundo membro mais importante da hierarquia
do fa-clube de Star Wars. Essa entrevista com o coordenador ocorreu pessoalmente e teve
duracdo de duas horas. No primeiro momento, o roteiro continha trinta perguntas pré-elaboradas

que, durante a conversa, se desenvolveram em 43 questdes.
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De modo a sustentar a pesquisa com o coordenador geral, foi realizada também uma
troca de e-mails com questionario de oito perguntas para 0s membros organizadores do fa-
clube. A opcéo pelo questionario ocorreu devido a impossibilidade de uma entrevista presencial
e ao interesse em obter a perspectiva dos outros organizadores sobre a industria midiatica. As
perguntas foram enviadas por e-mail apds a pesquisa com o coordenador e obteve a participacao

de quatro membros do Conselho.
1.5  Resultados Parciais

Com a pesquisa realizada, foi possivel mapear o comportamento dos fas em relagdo as
suas atividades nas redes sociais, seu interesse no consumo de objetos, sua producdo amadora
inspirada na saga de estudo e a relevancia dos eventos e encontros entre os fas. Os consumidores
fiéis adotam préaticas de interacdo com outros usuarios, tanto em comunidades virtuais quanto
no meio off-line, como troca de informagdes e compartilhamento de contetido sobre o produto.
Em alguns casos, os fas também se tornam produtores de obras extraoficiais, estimulado pelas
diversas possibilidades de exploracéo criadas pelo produto.

Estas atividades comuns aos consumidores fiéis colaboram para a disseminacdo do
produto entre outros fas e, principalmente, entre um pablico em potencial que ainda ndo possui
o0 mesmo nivel de afei¢do. Desse modo, pode-se perceber que a cultura da participacéo colabora
com a potencializacdo do f& como propagador da marca. Para aprofundar o caso, é estudado
também a mobilizagdo dos fas organizados em fa-clube, com o Conselho Jedi do Rio de Janeiro.
Com a definicdo da importancia desta organizagéo, serdo observadas grandes acgoes realizadas

pelos mesmos e a perspectiva da industria midiatica em relacdo a isso.
1.6 Apresentacdo dos Capitulos

O trabalho é divido entre seis capitulos, incluindo este introdutorio, de nomes inspirados
nos seis filmes de Star Wars: O Retorno de Star Wars, A Vinganca da Cultura da Convergéncia,
O Ataque dos Fés, O Império de George Lucas, A Ameaca das Comunidades de Fas e Uma
Nova Esperanca para as Marcas. Os capitulos um, dois e trés contextualizam o estudo e o tema
proposto, enquanto o quatro e cinco contam com o objeto de estudo e a analise da pesquisa
realizada. O sexto capitulo é a conclusdo, onde é explorada a teoria e os resultados encontrados.

O projeto é iniciado com a contextualizagdo do panorama contemporaneo da
consumidor ativo, com os estudos sobre a cultura da convergéncia, a cultura da participacao, as

comunidades virtuais e a producdo de narrativas transmidia. O capitulo 2: A Vinganca da
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Cultura da Convergéncia possui como base principal os autores Henry Jenkins (2012), Pierre
Lévy (1999, 2003), Clay Shirky (2011) e Raquel Recuero (2001, 2002, 2005), que focam seus
estudos nos temas propostos.

Com a defini¢cdo do cenério atual, o estudo prossegue com o aprofundamento do estudo
do fa e de suas atividades, com o apoio de Jenkins (2012), Ross e Nightingale (2003) e Monteiro
(2005), no capitulo 3: O Ataque dos Fas. Neste capitulo é explicado alguns costumes de grupos
de fas, como a producdo amadora de fan film e fan fiction, que serdo abordados no questionario
da pesquisa exploratdria. Além disso, € introduzido o debate sobre a indUstria midiatica e o &,
que sera o foco da segunda etapa da pesquisa.

O capitulo 4: O Império de George Lucas propGe o recorte do trabalho com os fas da
saga Star Wars. Esta parte conta com informacdes sobre os filmes lancados, justificativas para
o interesse do f& na série produzida por George Lucas e a comprovagdo do sucesso da saga com
dados numéricos de bilheteria. Com isso, é possivel perceber a relevancia da escolha do estudo
por estes fés, que permanecem idolatrando a marca mesmo apds 35 anos desde o seu lancamento
com o primeiro longa-metragem: Star Wars Episodio 1V: Uma Nova Esperanca.

Com o foco voltado para os fas de Guerra nas Estrelas, inicia-se a investigacdo no
capitulo 5: A Ameaca das Comunidades de Fas. O capitulo € divido em duas partes principais,
gue contam com as pesquisas realizadas: a primeira na comunidade Star Wars do Facebook e a
segunda com o Conselho Jedi Rio de Janeiro. Todas as etapas foram subdividas nos tépicos
escolhidos para a anélise da investigacdo, a fim de criar uma linha de raciocinio desde o
mapeamento do comportamento do & até a conclus@o do objetivo geral do projeto.

O ultimo capitulo, Uma Nova Esperanca para as Marcas, conclui a apuracédo elaborada
na fase anterior e resgata o cenério explicitado na contextualizacdo de modo a complementar o
estudo. Também é realizada uma relacdo entre a atuacdo publicitaria de marcas de consumo ja
estabelecidas, como a Coca-Cola, e 0 mundo do entretenimento investigado. Com isso, espera-
se a associacao do resultado da pesquisa ndo apenas para fas de filmes e outros objetos culturais,

como também para essas instituigdes arraigadas.
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2 A VINGANCA DA CULTURA DA CONVERGENCIA

Nos dias atuais, percebe-se que a evolucéo da tecnologia colabora com a inovagéo dos
meios de comunicacdo de massa. O acesso a informacao encontrada no radio evoluiu paraa TV
que, alguns anos depois, se expandiu com o surgimento do computador e do ciberespago?. Os
estudos de Jenkins (2012) demonstram como € possivel a coexisténcia desses aparelhos sem a
ocorréncia de esterilizacdes ao longo do processo. Na Cultura da Convergéncia proposta pelo
autor, as novas e velhas midias se colidem, a midia alternativa e a corporativa se cruzam e o
poder do consumidor aumenta.

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de conteldos através de multiplas
plataformas de midia, a cooperacao entre multiplos mercados midiaticos e ao
comportamento migratério dos publicos dos meios de comunicagdo, que vao
a quase qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento que
sejam. (JENKINS, 2012, p. 29)

Dentre as inovagdes, € possivel encontrar cada vez mais novas tecnologias digitais que
expandem as possibilidades de midia. Enquanto antes a escolha de comprar um celular se
baseava apenas na sua capacidade em efetuar ligacGes, agora o consumo do aparelho permite a
aquisicdo de apenas um dispositivo com a capacidade de informar o que acontece na TV, nos
jornais e no cinema. Segundo Jenkins (2012, p. 41-42), “os velhos meios de comunicagdo nao
estdo sendo substituidos, [...] suas fungdes e status estdo sendo transformados pela introducao
de novas tecnologias”.

Um processo chamado “convergéncia dos modos” esta tornando imprecisas
as fronteiras entre os meios de comunicacdo, mesmo entre as comunicacgdes
ponto a ponto, tais como o correio, o telefone e o telégrafo, e as comunicacdes
de massa, como a imprensa, o radio e a televisdo. Um Gnico meio fisico —
sejam fios, cabos ou ondas — pode transportar servigos que no passado eram
oferecidos separadamente. De modo inverso, um servi¢co que no passado era
oferecido por um Unico meio — seja a radiodifusdo, a imprensa ou a telefonia
—agora pode ser oferecido de varias formas fisicas diferentes. Assim, a relacéo
um a um que existia entre um meio de comunicacdo e Seu USO estd se
corroendo. (JENKINS, 2012, p. 37)

Como Cheskin Research (apud JENKINS, 2005, p. 43) explica em seu relatério de 2002,
“o que estamos vendo hoje ¢ o hardware divergindo, enquanto o contetdo converge”. Essa
dispersdo de informacéo culmina em uma transformacéo cultural, visto que agora o publico é
incentivado a procurar novas noticias e fazer conexdes em diferentes midias. O consumidor se
torna, desse modo, mais exigente nas buscas de informacdes diferenciadas, mais aprofundadas

e relacionadas aos seus objetos de interesse.

2 Segundo Lévy (1999, p. 92), o ciberespago é “o espago de comunicacio aberto pela interconexdo mundial dos
computadores ¢ das memorias dos computadores”.
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Com a convergéncia, hd mudancas tanto no modo de produzir quanto no de consumir
0s meios de comunicacdo. No panorama digital, o consumidor surge como participante na troca
de conteidos com outros usuarios. Conforme Martin-Barbero (2008), o advento da tecnologia
colabora com a expansdo de experiéncias devido as possibilidades de interacdo disponiveis.
Isso pode ser observado, também, na grande producdo de obras amadoras que possuem sua
divulgacao facilitada pela internet.

Se 0s antigos consumidores eram tidos como passivos, 0s novos consumidores
sdo ativos. [...] Se os antigos consumidores eram individuos isolados, os novos
consumidores sdo mais conectados socialmente. Se o trabalho de
consumidores de midia ja foi silencioso e invisivel, os novos consumidores
sdo agora barulhentos e publicos. (JENKINS, 2013, p. 47)

Os novos consumidores ativos se relacionam em comunidades de conhecimento, termo
cunhado por Lévy (2003). O método de audiéncia comunitaria permitida pela era de
convergéncia das midias nao necessita ocorrer em um meio virtual. Esse publico pode discutir
o que foi visto no sofa com a familia, com amigos na faculdade ou com colegas de trabalho.
Para um numero crescente de pessoas é comum, entretanto, que até mesmo o bate-papo no
trabalho aconteca digitalmente. Este estudo trabalha com o compartilhamento de informacdes
encontrado nos féruns on-line que crescem a cada dia, assim como nos encontros off-line.

Os consumidores mais valiosos sdo aqueles que a industria chama de fiéis, também
conhecidos como f&s. Segundo Jenkins (2012, p. 98), “os fié¢is escolhem a dedo os programas
que melhor satisfazem seus interesses, entregam-se totalmente a eles [...] passam um periodo
maior de seu tempo livre falando sobre os programas e tém mais probabilidade de buscarem
contetido em outras midias”. Embora ndo sejam oS Unicos usuarios de foruns on-line, este
estudo se concentra nesses consumidores fiéis que se relnem para trocar e processar
informagdes sobre determinado assunto em comum.

Com a massificacdo de informacéo nesta cultura da convergéncia, 0 consumo se tornou
um processo coletivo. E mais pratico e acessivel unir esforcos e associar diferentes recursos
entre os membros de uma comunidade de conhecimento, para assim acessar as possibilidades
de informagdes oferecidas. Jenkins (2012, p. 127) reitera esse pensamento ao dizer que
“qualquer fa pode saber algo que seus amigos ndo sabem, criando assim um incentivo ao
compartilhamento de conhecimento”.

Essa subordinacdo de nocdes individuais em prol de fins comuns de um grupo é
chamada por Jenkins (2012), em seu estudo da Cultura da Convergéncia, de inteligéncia
coletiva. Segundo o autor (2012, p. 88), “o que consolida uma inteligéncia coletiva nao é a

posse do conhecimento — que ¢ dinamico e participativo”. Desse modo, pode-se perceber que
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as comunidades de conhecimento permitem a formacéo de produtores de midia, no momento
em que seus membros unem suas capacidades a fim de um mesmo objetivo, com o
compartilhamento de informacdes e novas ideias.

Com a participacdo constante dos fas, abre-se espaco para a economia afetiva, onde 0s
consumidores séo ativos, comprometidos emocionalmente e participam de uma comunidade de
conhecimento. O surgimento da economia afetiva e do desenvolvimento das lovemarks® é uma
tentativa de aproveitar o buzz proporcionado pelas comunidades de fas e o envolvimento dos
espectadores observados nos ultimos tempos. Os profissionais de marketing trabalham, agora,
em diferentes midias a fim de estabelecer uma relacdo a longo prazo entre o cliente e a marca.

Essa economia afetiva estudada por Jenkins (2012) entra no recorte deste estudo, ao
permitir ao fd o poder de influenciar até mesmo decisdes de programacao de televisdo. Este
novo espacgo conquistado pelo consumidor pode resultar em criagdes positivas, assim como em
uma preocupacao para as marcas. Embora a relagdo emocional e o espago de interagcdo sejam
incentivados na economia afetiva, fica o paradoxo de até onde as empresas deveriam fornecer
essa abertura aos USUArios.

Enquanto as marcas discutem sobre as interferéncias do ativo fa, os mesmos continuam
promovendo os seus produtos preferidos nas comunidades virtuais. O trabalho autbnomo do fa
para uma marca, tanto nos meios on-line quanto off-line, sera estudado nesta pesquisa, com
base nos contatos formados nas comunidades de conhecimento. Esses grupos que propiciam a
cultura da participacdo e tornam o fa de um espectador comum a produtor de contetdo, também

é relevante para o estudo, uma vez que sdo o foco desta nova e paradoxal economia afetiva.
2.1  Cultura da Participagao

O consumidor de informacéo, por muito tempo, foi retratado como agente passivo. Para
os criticos da Escola de Frankfurt, os meios de comunicacao exercem grandes efeitos sobre 0s
telespectadores. Isso pode ser observado na teoria critica de Horkheimer e Adorno (1986), que
explora a posicao de que a cultura fornecida pelos meios de comunicacdo de massa ndo permite
que as classes assalariadas assumam uma posigéo critica.

E natural que, com o dominio de todas as midias, os veiculos parecam cada vez mais
persuadir o espectador ao seu interesse. Entretanto, atualmente pode-se perceber uma revolta a
essa determinacdo em grande parcela da sociedade. Os fas ativos fazem parte dessa maioria.

Eles querem que suas opinides sejam escutadas, querem que suas produces amadoras sejam

3 As lovemarks estabelecem uma relagéo passional com o consumidor.



18

reconhecidas e querem ser percebidos pelas empresas detentoras dos direitos de sua série
preferida. Eles querem participar, mudar e ajudar.

Com base nos estudos sobre a cibercultura (LEVY, 1999), as redes digitais criam novos
espacos que tornam os consumidores em agentes participativos, com possibilidades de
interferéncia nas escolhas e decisdes, a partir da geracdo de buzz nas comunidades virtuais.
Segundo Jenkins (2012, p. 30), “por haver mais informacdes sobre determinado assunto do que
alguém possa guardar na cabeca, ha um incentivo extra para que conversemos entre nos sobre
a midia que consumimos. Essas conversas geram um burburinho cada vez mais valorizado pelo
mercado das midias”.

Com as revolugdes nas redes de computadores e a passagem da web 1.0 para a web 2.0%,
houve uma intensificacdo na interacdo entre os usudrios, simbolizada pelo aparecimento de
grandes redes compartilhadas, como os blogs e a Wikipedia®. Segundo Shirky (2011) essa
transformacdo possibilitou a unido de individuos com gostos comuns que antes eram
segmentados ou com menor grau de comunicacdo, como pessoas que gostam de se fantasiar
dos seus personagens preferidos ou individuos que querem produzir roteiros alternativos para
uma serie.

“Por meio dos computadores e das redes, as pessoas mais diversas podem entrar em
contato, dar as maos ao redor do mundo” (LEVY, 1999, p. 122). Essa relagio aproximada pela
internet possibilita que grupos com interesses comuns se encontrem e troquem informagdes,
sem a necessidade de conviverem na mesma cidade ou até no mesmo pais. O ciberespaco
proporciona a interacdo e producédo de contetdo, atraves de websites, listas de discussao, chats
e comunidades em redes sociais.

O ambiente dinamico da comunidade de conhecimento on-line favorece a realizacéo de
ideias entre os participantes de modo mais agil do que seria se estivessem buscando 0 mesmo
objetivo individualmente. Shirky (2011, p. 108) confirma a importancia dessas atividades ao
dizer que “criamos uns para 0s outros oportunidades que, de outra forma, ndo teriamos. Ao nos
tratarmos bem (com honestidade, se nem sempre com gentileza), podemos criar ambientes em
que o grupo pode fazer pelos individuos mais do que eles poderiam por conta propria”.

Embora esses 0s usuarios estejam inseridos em comunidades que valorizam a cultura da

participacdo, nem todos agem da mesma forma. E possivel encontrar membros mais ativos,

4 De acordo com O'Reilly (2007), a web 2.0 é “a mudanga para uma internet como plataforma, e um entendimento
das regras para obter sucesso nesta nova plataforma”. Segundo o conceito, a regra fundamental da web 2.0 é o
aproveitamento da inteligéncia coletiva.

5 Disponivel em <https://pt.wikipedia.org>. Acesso em 17 nov 2013.
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assim como outros que observam mais do que contribuem com o meio. Para Jenkins (2012, p.
30),

A expresséo cultura participativa contrasta com nog0es mais antigas sobres a
passividade dos espectadores dos meios de comunicacdo. Em vez de falar
sobre produtores e consumidores de midia como ocupantes de papéis
separados, podemos agora considera-los como participantes interagindo de
acordo com um novo conjunto de regras, que nenhum de nés entende por
completo. Nem todos os participantes sdo criados iguais.

O consumidor encontrou nas comunidades virtuais este espaco para conversacdo e
eclosdo da cultura participativa. O ciberespago propicia a interacdo e a troca de conteudos de
fas, que debatem a historia, sugerem adaptacdes e compartilham informacdes sobre a série.
Conforme menciona Jenkins (2012, p. 44), “fas de um popular seriado de televisdo podem
capturar amostras de dialogos no video, resumir episodios, discutir sobre roteiros, criar fan
fiction (ficcdo de fa), gravar suas prdprias trilhas sonoras, fazer seus préprios filmes — e
distribuir tudo isso ao mundo inteiro pela internet”.

Em Cultura da Convergéncia, Jenkins (2012) afirma que os consumidores de produtos
culturais exercem um papel ativo de interacdo com os contedos que consomem. Em relacéo
ao universo do entretenimento que é estudado nesta pesquisa, 0s usuarios tendem a procurar
novos meios e suportes para compartilhar e produzir informacdes sobre seus filmes, desenhos
ou livros preferidos. Para compreender esses grupos de pessoas com 0s mesmos objetos de
interesse, retratados aqui como f&s, cooperando mutuamente, é preciso entender as motivagdes
da cultura da participagéo.

Os usuarios ativos de comunidades virtuais interagem entre si por motivagdes de cunho
pessoal e social. O tempo livre, normalmente direcionado a afazeres pessoais, se encaixa nos
incentivos a participacdo, uma vez que € dedicado a busca de novas relacfes entre 0s membros
do grupo e, ainda, para a producdo e disseminacdo de contetido. Ja as motivacdes de ordem
social constam no sentimento de pertencer ao grupo e agregar valor a comunidade que participa,
gerando informacdes ndo apenas para si mesmo, como também para o coletivo.

Conforme Shirky (2011), a cultura da participagdo molda os padrdes comportamentais
dos usuérios que, agora conectados, possuem oportunidades e motivagdes para revolucionar as
relacbes midiaticas digitais. Os meios oferecidos com as comunidades virtuais incentivam o
engajamento e disponibilizam os recursos necessarios para a interferéncia dos consumidores
com tempo disponivel para realiza-la. De acordo com Shirky (2011), a principal motivacéo para

essa atitude é a recompensa externa a atividade.
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Nesse panorama, 0 engajamento coletivo e a superacdo da inércia depende, em larga
escala, das recompensas que isso trara. Os ativos fas das comunidades virtuais obtém
motivacdes desde a sua entrada no novo universo habitado por individuos semelhantes. Entre
os resultados relativos a cultura da participacdo na pesquisa apresentada no capitulo 5,
encontram-se como recompensas a constante troca de informacdes, a criacdo de novos lagos de
amizade entre individuos com interesse em comum e a producdo de contetdos independentes
inspirados no produto alvo do grupo.

De modo a guiar este estudo ao tema proposto, cabe a compreensédo das comunidades
virtuais, meio on-line que possibilita o compartilhamento proposto pela cultura da participagédo
entre membros de um mesmo grupo. Quando o grupo que compde uma comunidade virtual é
unido e colabora ativamente com novos conteddos, a comunidade se fortalece e,
consequentemente, possui mais possibilidades de atrair outros participantes. Dessa maneira,
uma comunidade virtual pode ser considerada como um importante veiculo de comunicacéao

entre potenciais consumidores de uma marca.
2.2 Comunidades Virtuais

Recuero (2001) explica como os homens sdo animais gregarios por natureza. Em busca
de sobrevivéncia, os seres humanos comecaram a trabalhar em grupos que, posteriormente,
evoluiram para as primeiras comunidades. Tendo em vista essa organizacdo, compreende-se
gue comunidade é um lugar onde reside individuos que buscam o mesmo fim, ou apenas
compartilham interesses em comum, assim como ideais politicos, sociais, religiosos etc.

Sendo assim, € possivel dizer que um pais € uma comunidade, assim como seus estados,
suas cidades e seus bairros. Casas, apartamentos, vilas e afins formam, também, comunidades
de familias que convivem diariamente. Sem divida, nem todos terdo 0s mesmos interesses ou
ideais. Entretanto, possuem algum nivel de relagdo que torna plausivel a comunicagéo e troca
de ideias e informac6es. Hoje em dia, percebe-se que os individuos se juntam nao apenas para
sobreviver, mas também por lazer e dependéncia afetiva.

Segundo Recuero (2001), o conceito de comunidade evolui a medida em que surgem
novas possibilidades de criacdo para as mesmas. Enquanto antigamente elas sé funcionavam
para questdes vitais a vida, atualmente ja possuem um carater sentimental. Em Comunidades
Virtuais, a autora (2001, p. 3) da luz aos conceitos de Max Weber: “para ele, a comunidade
funda-se em qualquer tipo de ligacdo emocional, afetiva ou tradicional. Weber utiliza como
exemplo béasico de comunidade a relacéo”.
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Outra caracteristica que possibilita a criacdo de novas comunidades é a procura pelo
lazer. E comum, nos dias atuais, os individuos buscarem um espaco de escape para diversio e
distracdo. Com esse interesse em comum, ambientes de lazer se tornam propicios para a criacdo
de relagdes sociais com o sentimento de comunidade. O progresso da tecnologia permitiu,
ainda, que esses lugares ndo se limitassem apenas a vias off-line. Tal como as motivagdes das
comunidades, 0 meio em que sdo inseridas também evoluiu.

Os avancos tecnologicos e a globalizacdo colaboraram com o surgimento de meios de
comunicagdo de massa e, com isso, a formacéo das comunidades virtuais. Na década de 90, o
computador ganhou uma nova fungdo com a popularizacdo da internet, que possibilitou a
ligacdo de redes conectadas em escala mundial. O aparecimento dessa comunicacgédo digital
tornou mais facil a interacdo entre amigos e até mesmo desconhecidos, que passaram a estar a
apenas um clique de distancia, independentemente de sua localizagéo.

O advento do ciberespaco colaborou com a interagdo de grupos com 0 mesmo interesse,
devido a criacdo de websites que possibilitaram a troca de mensagens ou outros sinais de
comunicacgéo para o mesmo fim. Essas pessoas interconectadas, ao utilizarem o computador e
a internet como ferramentas interativas, constituiram as primeiras comunidades virtuais.
Recuero (2001, p. 7) complementa ao dizer que “a comunidade [virtual] precisa, portanto, de
uma base no ciberespacgo: um lugar publico onde a maior parte da interacdo se desenrole”.

As comunidades virtuais s@o agregados sociais que surgem da Rede [Internet],
guando uma quantidade suficiente de gente leva adiante essas discussdes
publicas durante um tempo suficiente, com suficientes sentimento humanos,
para formar redes de relacBes pessoais no espaco cibernético [ciberespaco].
(RHEINGOLD, 1996 apud RECUERO, 2001)

Os sites de redes sociais, como Facebook®, Twitter’ e Pinterest®, sdo grandes
comunidades virtuais que permitem a troca de informacdes e a aproximacao de individuos
semelhantes. Segundo Sa (2002), esses grupos de pessoas conectadas via internet € um destaque
nas novas relagdes estabelecidas no ciberespago. Hoje, essas redes sociais sdo consideradas
realidade presente no cotidiano de jovens e adultos, em consequéncia da intensificagéo do
acesso a internet e a facilidade imposta pelos aplicativos em dispositivos moveis. Isso facilita
a unido on-line e, as vezes até mesmo off-line, de pessoas de todo o0 mundo que compartilham

as mesmas afinidades.

® Disponivel em <www.facebook.com>. Acesso em 17 nov 2013.
7 Disponivel em <www.twitter.com>. Acesso em 17 nov 2013.
8 Disponivel em <www.pinterest.com>. Acesso em 17 nov 2013.
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Embora a definicdo de comunidade possa ter diferentes concepgdes para Palacios, Max
Weber e Primo, Recuero (2001) ressalta que a nogdo de pertencimento é comum a todos. E
necessario que o usuario faca parte de um todo e coopere para uma finalidade comum com o0s
demais membros. Mais do que isso, é preciso que esse sentimento de pertencimento exista
dentro do individuo. Isso pode ser observado nas comunidades virtuais, uma vez que 0S
participantes sdo responsaveis pela decisdo do ingresso em um grupo on-line.

A investigacdo deste trabalho se inicia no Facebook que disponibiliza, entre outras
ferramentas de interagéo, a criagdo de grupos. De acordo com a rede social (S.d., on-line), os
grupos sao “espacos fechados para pessoas se comunicarem sobre interesses em comum. Os
grupos podem ser criados por qualquer pessoa”. E possivel encontrar diversos modelos dessas
comunidades: grupos abertos que séo disponiveis a qualquer usuario da rede, grupos fechados
que podem ser localizados, mas dependem da aceitacdo de outro membro para o ingresso e 0s
grupos secretos, que sO se tornam visiveis com o convite de alguém interno.

E comum a criac&o de grupos abertos quando ha a motivacio de agregar mais pessoas a
comunidade, enquanto o0s grupos secretos sao utilizados para assuntos pessoais, normalmente
relacionados a apenas um pequeno numero de individuos. Os grupos fechados podem ser
adotados por questdo de moderacdo: mesmo que haja a vontade de compartilhar o assunto com
um maior nimero, o administrador opta por selecionar os usuarios interessados. Dessa maneira,
a comunidade tem o controle de mensagens indesejadas, como o flood® e o spam®.

Palacios também fala de uma segunda caracteristica importante do
pertencimento na comunidade virtual. Segundo ele, existe uma eletividade do
pertencimento, ou seja, é possivel escolher a comunidade da qual se deseja
fazer parte. "[...] o individuo sO pertence se, quando e por quanto tempo
estiver, efetivamente, interessado em fazé-lo." (RECUERO, 2001, p. 10)

Os grupos no Facebook possibilitam discuss@es e interacbes em uma espécie de forum
que, de acordo com a definicdo de Reinghold (apud RECUERO, 2001), sdo elementos
formadores da comunidade virtual. Mesmo com tdpicos cadticos inseridos no &gil ciberespago,
os individuos mantém contato, divulgam novidades e trocam informagdes sobre seu interesse
em comum. Recuero (2001) recorda que esses grupos virtuais existirdo enquanto as pessoas
estabelecerem lagos sociais e realizarem trocas que acrescentam algo para o préximo.

Essa imersdo dos usuarios digitais colabora, portanto, com a ecloséo dos novos padrdes
comportamentais suscetiveis a atividades da cultura participativa comentada anteriormente. Os

fas de séries de livros ou filmes, por exemplo, se tornam produtores nao apenas de informagdes,

® Termo utilizado para a frequéncia de publicagdes inGteis ou repetidas.
10 postagem massiva de publicidade.
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como também de obras amadoras inspiradas no universo original criado pelo autor de seu
produto de interesse. Com motivacGes de realizacdo pessoal e de cunho social em virtude do
grupo, suas producdes originais acrescentam valor a comunidade virtual e a marca, que ganha

outro ponto de visibilidade.
2.3 Narrativa Transmidia

E possivel perceber, ha algum tempo, a multiplicacio do contetdo original de uma
marca em outros meios, como com a passagem de uma serie de livro para 0 cinema, com
bonecos oficiais e outros acessérios. Entretanto, o conceito atual que procura despertar o
interesse do consumidor surge de modo a complementar as histérias, com novas informacdes
inspiradas em um universo particular. Essa concepc¢édo € retratada por Jenkins (2012) como
narrativa transmidia.

Segundo o autor (2012, p. 138), “uma historia transmidia desenrola-se através de
multiplas plataformas de midia, com cada novo texto contribuindo de maneira distinta e valiosa
para o todo”. No panorama da cultura da convergéncia, este método é importante para manter
0 interesse do consumidor atual que trabalha simultaneamente com diferentes midias. Na
narrativa transmidia ha uma midia principal em que € explicada a histéria e a maioria das
pessoas acompanha. Ndo é necessario consumir as continuagcdes das outras midias, mas quem
o fizer alcancara uma experiéncia mais intensa.

Essa experiéncia em diferentes midias fornece uma compreensao profunda da historia
que motiva ainda mais o consumo. E preciso, entretanto, oferecer novos niveis de revelagio de
modo a renovar a franquia e sustentar a fidelidade do consumidor (JENKINS, 2012). Dado o
fato de que a narrativa transmidia é opcional para o entendimento da obra e, por isso, depende
do interesse do usuério em ser explorada, o fator de seducéo € relevante para 0 seu consumo.
Quanto maior o envolvimento do consumidor, maior a probabilidade do mesmo sair em busca
de novas revelagdes sobre seu universo de interesse.

A amplificacdo do contetdo em meios diferentes possibilita, também, a exploracéo de
Novos usuarios, uma vez que “midias diferentes atraem nichos diferentes” (JENKINS, 2012, p.
138). A narrativa transmidia precisa moldar a linguagem e o contetido de acordo com a midia
utilizada, de modo a conquistar o interesse de novos clientes e apresentar novas informacoes
aos consumidores antigos. Essa interse¢do entre novos materiais e a obra original expande nédo
apenas o potencial da franquia, como sua apresentacao para o publico-alvo atual, que interage
entre si e estd sempre em busca de informacGes complementares de seu objeto de interesse.
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Para Lévy (2003), o desafio da transmidia € criar obras com profundidade a ponto que
ocorra esse empreendimento em larga escala. E por isso que é possivel observar, na indUstria
do entretenimento, diversas narrativas transmidia em séries com um universo amplo e bem
definido. No caso da saga de cinema Star Wars, objeto de estudo deste trabalho, a criacdo de
uma histéria Unica em um universo paralelo cheio de possibilidades colaborou com a atual
imensidao de producgdes do Universo Expandido.

O Universo Expandido de Guerra nas Estrelas conta com todas as obras oficialmente
licenciadas da série de George Lucas. Livros, historias em quadrinhos, jogos de videogame,
filmes oficiais, séries de televisdo, brinquedos e outras midias continuam a histéria contada nos
filmes originais. Embora oficial pela Lucasfilm Ltd., produtora americana fundada pelo diretor
George Lucas, todo o Universo Expandido é subordinado aos longas-metragens de Lucas.
Como regra, ndo pode haver nada deste Universo que contradiga os filmes produzidos pelo
criador.

O material se expande entre 25 mil anos antes do Episodio I: A Ameaca Fantasma e 137
anos apads Star Wars Episodio VI: O Retorno de Jedi. O Universo Expandido possui explicacdes
para o que a saga ndo contou: a histdria de Luke Skywalker se tornando Mestre Jedi e fundacéo
de sua prépria Academia Jedi; como a princesa Leia se casou com o amigo Han Solo e, ainda,
como a grande batalha contra o Império Galactico, narrada nos filmes da Trilogia Classica,
durou por varios outros anos.

Quando Guerra nas Estrelas foi para os livros, os romances expandiram a
cronologia e mostraram acontecimentos que ndo aparecem na trilogia de
filmes, ou recontaram as histdrias em torno de personagens secundarios, como
fez a série Tales from the Mos Eisley Cantina (1995), que traz para primeiro
plano aqueles alienigenas de aparéncia curiosa do filme original. Quando
Guerra nas Estrelas foi para 0os games, 0s games ndo apenas apresentaram
acontecimentos dos filmes; mostraram como era a vida de um aprendiz de
Jedi, ou de um cagador de recompensas. (JENKINS, 2012, p. 151)

A producéo é tdo extensa que, atualmente, as obras de livros e historias em quadrinhos
sdo catalogadas por eras reconhecidas pelos fés. A linha cronoldgica conta com sete eras: Antes
da Antiga Republica, Antiga Republica, Ascensdo do Império, Rebelido, Nova Republica, Nova
Ordem Jedi e Legado. Isso permite uma maior compreensdo dessa producdo licenciada dentro
do universo de Star Wars e colabora, desse modo, com a sua disseminacgéo entre este publico
interessado da saga.

Estes conteudos oficiais do Universo Expandido que ddo continuidade a obra original
de George Lucas compdem as narrativas transmidia da série. Essas diversas possibilidades

dentro da construcgdo inicial exposta nos seis episodios da saga sdo bastante exploradas nas
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historias das midias alternativas, de modo que agradem a todos os tipos de fas. 1sso ocorre uma
vez que é possivel encontrar, de modo consideravelmente organizado, narrativas com todos 0s
focos, personagens e topicos pertinentes a Guerra nas Estrelas. Na entrevista com Bruno Galo
(ANEXO A), o autor Jeff Gomez aprova a elaboracdo deste extenso contetdo oficial de Star
Wars,

Star Wars é um exemplo pioneiro de narrativa transmidia. E ele funciona
porque, se vocé analisar, o conteldo produzido hoje em dia associado a marca
Star Wars é muito diferente do que foi feito antes. Tudo foi cuidadosamente
coordenado e estd em sintonia com os anseios do publico e das possibilidades
permitidas pelas novas tecnologias, uma caracteristica de um bom projeto
transmidia. E é por isso que ele continua faturando mais de US$1 bilhdo ao
ano.

Entre as caracteristicas que incentivam a producdo do Universo Expandido de Star Wars
se encontra a estrutura basica da Jornada do Herdi, conceito definido por Campbell (1949). Por
um lado, a inclusdo de protagonistas e antagonistas de arquétipos ja conhecidos pelo espectador,
assim como uma histdria com inicio, meio e fim bem definidos, colaboram para que a obra seja
reconhecida em uma narrativa transmidia sem maiores explicacdes. De outro lado, as novas
narrativas permitem a criagdo de uma complexidade antes inexistente, devido a manutencdo da
estrutura do monomito.

A familiaridade do pablico com essa estrutura basica de enredo permite aos
roteiristas omitir sequéncias transicionais ou expositivas, jogando-nos direto
no centro da acéo. [...] De modo semelhante, se protagonistas e antagonistas
sdo arquétipos ébvios, e ndo personagens individualizados, romanescos ou
complexos, sdo imediatamente reconheciveis. (JENKINS, 2012, p. 173)

Com tantas possibilidades para o Universo Expandido, gracas a construcdo do universo
de Star Wars criado por George Lucas, a imaginacao dos fas é trabalhada até o ponto destes se
incentivarem a produzir obras independentes. As continuagdes alternativas encontradas nas
narrativas transmidia oferecem ainda mais recursos para os fas que decidem aproveitar o seu
tempo livre e sua criatividade para adentrar o mundo dos produtores da cultura da participacao.
Para compreender melhor esta manifestacéo, € preciso analisar as comunidades de fas e as suas

atividades.
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3 A AMEACA DOS FAS

De modo a compreender a comunidade de fas, neste primeiro momento, serdo estudadas
suas caracteristicas e atividades, tal como a atual relacdo entre o fd e a industria midiatica.
Segundo Jenkins (2012), como foi exposto anteriormente, o fa é considerado o consumidor fiel
de uma marca. Este consumidor dedica mais tempo ao seu programa favorito, troca ideias sobre
0 mesmo com outras pessoas e buscam conteudo em outras midias. Por outro lado, de acordo
com Ross e Nightingale (2003), os fés sdo enxergados como um grupo de pessoas com tempo
livre que nutrem um forte sentimento por produtos da industria midiatica.

Em ambos os casos, o fd pode ser percebido como detentor de motivacGes caracteristicas
da cultura da participacdo, uma vez que dedicam seu tempo disponivel a atividades de lazer que
geram recompensas pessoais e sociais. Em Cultura da Convergéncia, Jenkins (2012) recorta o
publico dessas comunidades em jovens criativos, uma vez que é comum que esses grupos sejam
formados por pessoas com menos responsabilidades e, assim, mais tempo livre. Esses fas fazem
parte do fandom de certo produto.

Fandom, originado de Fan Kingdom, € o termo que denomina 0s grupos de pessoas com
certo interesse em comum e € caracterizado pelo companheirismo por outros que compartilham
do mesmo objeto de adoracdo. Em outras palavras, € o conjunto de fés de determinado programa
de televisdo, livro ou filme que trocam ideias e informag6es. Embora a internet tenha facilitado
0S encontros e as conversas entre esses individuos, os fas comecaram a interagir entre si bem
antes da era digital.

De acordo com a definicéo geral de Roy Shuker (apud MONTEIRO, 2005), o fa é aquele
que possui adoracdo a imagem de algum idolo. O forte sentimento e apego a algo ou a alguém
colaborou para o surgimento de fa-clubes, onde as pessoas se reuniam para adorar e debater seu
interesse em comum. Os individuos que tomavam conhecimento desses fa-clubes, porém eram
impossibilitados de participar por localizagdo geogréfica ou outro motivo, também interagiam
com cartas e telefonemas para os outros membros.

Mesmo sem a existéncia de um clube oficial, amigos se juntavam para conversar sobre
seus idolos e personagens preferidos. O ideal da troca de informacdes entre fas sempre existiu,
0 que mudou foi 0 nimero de pessoas que conseguiam se reunir para realizar essas atividades.
Com o ciberespaco, os fas encontraram um local em que podiam conhecer e criar lagos com
pessoas de gostos semelhantes, por todo 0 mundo. A era digital ofereceu visibilidade, poder e
novos padrdes de comportamento para o fa.
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Com a facilidade de encontrar as comunidades on-line, os fés ndo apenas se reinem com
mais facilidade, como agora possuem mais visibilidade perante outras pessoas e,
principalmente, a inddstria midiatica. Os individuos que antes podiam ser considerados isolados
e encarados como estranhos por quem ndo fazia parte do grupo, se tornaram mais fortes com a
unido de seus iguais, mesmo que digitalmente. O compartilhamento de informagdes aumentou,
junto com o maior nimero de membros e a maior variedade de contetdo disposto on-line.

A intensificacdo da troca de informac@es entre usuarios de um meio virtual possibilitou,
também, o surgimento de arquivos de contetdo on-line. O maior exemplo desse caso sdo 0s
websites de enciclopédias colaborativas voltadas para o universo de adoracdo do fa, como a
Star Wars Wiki*!. Inaugurado em 3 de maio de 2006, o espaco contém mais de 4.200 artigos
em diferentes linguas. Qualquer individuo com acesso a internet pode contribuir com a Wiki
criando novos artigos ou complementando outros existentes.

Os comportamentos dos fas também foram moldados com a cultura da participacéo,
incentivada pelas comunidades virtuais. As diversas possibilidades de informacdes oferecidas
s&o filtradas por fas que compartilham com outros membros de grupos on-line. E normal que
alguns contetdos se percam na rapida e constante atualizacdo do ciberespaco, por isso alguns
fas desempenham o papel de coletores e disseminadores deste contetdo, de modo a garantir o
conhecimento do resto da comunidade.

Mais do que disseminador, o f& atualmente cumpre a funcdo de formador de opiniéo.
Com toda a informacédo ao seu alcance, o consumidor estuda, elabora suas opinies e possui
oportunidade de compartilha-las com outras pessoas com 0 mesmo interesse. O status de fa
concede ao mesmo credibilidade como conhecedor da obra, principalmente para um publico
sem o0 mesmo nivel de interesse. No caso de produtos de entretenimento, como € estudado neste
trabalho, a criacdo de ideias préprias e significados para um universo especifico pode colaborar
na transformacao dos formadores de opinido em produtores.

Os produtores sempre existiram, apenas nao possuiam meios para divulgar suas obras e
aparecer no mercado. Como todo o resto, a web proporcionou este canal de propagacdo e
incentivou, ainda, pessoas apenas interessadas a dedicarem o seu tempo a produgdes amadoras.
Desse modo, surgiram as fan fictions, os fan films e as fan arts no meio on-line, entre outras
possibilidades de obras que os fas encontraram para demonstrar o seu interesse no produto e

colaborar com novas alternativas para as suas séries favoritas.

11 Disponivel em <http://pt.starwars.wikia.com>. Acesso em 23 nov 2013, 20:18.
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O processo de criacdo é muito mais divertido e significativo se vocé puder
compartilhar sua criagdo com outros, e a web, desenvolvida para fins de
cooperagdo dentro da comunidade cientifica, fornece uma infraestrutura para
o compartilhnamento das coisas que o americano médio vem criando em casa.
Uma vez que se tem um sistema de distribuicdo confidvel, a producdo da
cultura tradicional comeca a florescer novamente, da noite pra o dia.
(JENKINS, 2012, p. 193)

Nesse panorama, segundo Jenkins (2012, p. 188), “os fas sS40 0 segmento mais ativo do
publico das midias, aquele que se recusa a simplesmente aceitar o que recebe, insistindo no
direito de se tornar um participante pleno”. O ciberespaco colaborou com a visibilidade dessa
cultura de fas, que se organizaram em comunidades virtuais e reafirmaram o seu direito em
contribuir ativamente para uma marca. Mesmo que os membros de um grupo tenham diferentes
niveis de influéncia, na cultura da convergéncia todos sao participantes.

Em relacdo as participagcdes no universo de Star Wars, é evidente a diferenca entre as
contribuicdes dos fés norte-americanos e brasileiros. 1sso ocorre, entre outras razdes, devido ao
pais ser o berco da saga Guerra nas Estrelas, pela maior visibilidade pelo criador da série e pela
capacidade de producGes com melhor nivel de qualidade. Entretanto, fas brasileiros tém deixado
cada vez mais suas marcas com obras independentes, além de formar um publico interessado
em todas as outras produgfes amadoras.

O fan film Troops (1998), do cineasta Kevin Rubio, ganhou espago em convencdes de
Star Wars realizadas no Brasil devido a grande qualidade encontrada na obra. O filme de dez
minutos e orcamento de US$1,200 (JENKINS, 2012) é uma sétira inspirada no seriado Cops.
O curta conta com cameras acompanhando os soldados Stormtroopers, da saga de George
Lucas, enquanto os mesmos investigam um crime no planeta de Luke Skywalker. Troops foi
recomendado pela revista Entertainment Weekly e chamou também a atencdo da Lucasfilm, que
convidou Kevin Rubio para escrever outras historias do Universo Expandido da saga.

Os fas tém a confianca renovada quando George Lucas e seus amigos, pelo
menos as vezes, ddo uma olhada no que os fas criaram e enviam sua
aprovacgdo. Na verdade, parte da fascinacdo de participar do concurso oficial
de cinema de fa de Guerra nas Estrelas é o fato de que Lucas, pessoalmente,
escolhe o vencedor entre os finalistas, identificados por Chris Albrecht, da
AtomFilm, e examinados pelo pessoal da LucasArts. Ndo ha ddvida de que
Lucas, pessoalmente, gosta de pelo menos algumas formas de criatividade dos
fas. (JENKINS, 2012, p. 208)

Embora ainda sem essas grandes oportunidades de compor as narrativas transmidia da
série, os fas brasileiros sdo motivados pela sensacdo de investimento no universo Star Wars

criada no ambiente social das comunidades de fas. O interesse coletivo em consumir as obras
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amadoras faz com que esses produtores continuem trabalhando e melhorando cada vez mais.
Segundo Jenkins (2012, p. 193),

A maior parte do que os amadores criam é terrivelmente ruim; no entanto, uma
cultura prdspera necessita de espagos onde as pessoas possam fazer arte ruim,
receber as criticas e melhorar. [...] Uma parte do que os amadores criam sera
surpreendentemente boa, e os melhores artistas serdo recrutados para o
entretenimento comercial ou para 0 mundo da arte. Uma parte maior dessas
criacOes serd boa o suficiente para atrair o interesse de um publico modesto,
para inspirar a criagdo de outros artistas, ou para fornecer novos conteudos
que, quando refinados por muitas maos, talvez se transformem em algo mais
valioso no futuro.

Para compreender melhor algumas producdes realizadas e distribuidas pelos fas, cabe a
descricdo mais detalhada de duas delas: os fan films e as fan fictions. Foram selecionadas essas
duas atividades, devido ao grande interesse do publico de Star Wars em ambas. E também
possivel encontrar diversas fan arts'? da série, mas a possibilidade de interagdo com um desenho
é consideravelmente inferior a participacdo dos espectadores com os filmes (fan films) ou

narrativas (fan fictions).
41 FanFilm

O fan film € um filme amador, muitas vezes caseiro, criado por um fa a partir de
elementos retirados de produtos da midia de massa, que podem ser filmes, séries, livros, entre
outros. E possivel tanto a complementaco da obra, como uma parédia, um documentario ou
uma reproducdo de cenas originais. Também sdo disponibilizados diferentes métodos para a
realizacdo dessas producgdes, por exemplo, animagdes em flash ou stop motion.

O filme amador permanece, acima de tudo, como “filme caseiro”, em vérios
sentidos do termo: primeiro, filmes amadores eram exibidos principalmente
em espacos privados (em sua maioria, domésticos), sem qualquer canal
publico de distribuigdo vidvel; segundo, filmes amadores eram quase sempre
documentéarios da vida doméstica e familiar; e, terceiro, filmes amadores eram
considerados tecnicamente falhos e de interesse marginal, além da familia.
(JENKINS, 2012, p. 200)

Como fan films podem possuir um custo muito maior do que outras obras produzidas
por fés, também foi adotada a criacéo de trailers de longas-metragens ja existentes ou de até
mesmo fan films que nunca foram realizados. Esses curtas aproveitam, na maioria das vezes,
imagens da producéo original e, por isso, demandam pouco ou nenhum investimento financeiro.
E uma forma bastante utilizada para expressar interesse e dedicacdo a producio de fan films,

mesmo disponibilizando menor tempo e dinheiro a isso.

2 Fan art é uma obra de arte criada por fas, baseada em um personagem ou histéria ja existente.
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A web representa um lugar de experimentacéo e inovacdo, onde os amadores
sondam o terreno, desenvolvendo novos métodos e temas e criando materiais
que podem atrair seguidores, que criam suas proprias condi¢des. Os métodos
mais viaveis comercialmente sdo entdo absorvidos pela midia comercial, seja
diretamente, por meio da contratacdo de novos talentos e do desenvolvimento
de trabalhos para televisdo, video e cinema com base nesses materiais, seja
indiretamente, por meio da imitacdo da mesma qualidade estética e temética.
(JENKINS, 2012, p. 207)

Como dito anteriormente, os primeiros fan films comecaram antes do surgimento das
comunidades virtuais. Entretanto, com o advento da internet e o encontro dos fas no meio
virtual, os produtores ganharam mais visibilidade e divulgacdo da sua obra. O produtor amador
finalmente pode formar seu grande publico. Segundo Shirky (2011, p. 83), “a web significa que
estamos finalmente sendo expostos a toda a enorme gama de coisas nas quais as pessoas estao

realmente interessadas”.
4.2 Fan Fiction

Fan fictions, também conhecidas como fanfics ou ficcdes de fa, sdo narrativas criadas
pelos fds com 0s personagens, cenarios e historias extraidos de algum conteudo ficticio gerado
pelos meios de comunicacgdo de massa. Os escritores de fan fictions sdo chamados de ficwriters
e, muitas vezes, possuem colaboradores denominados beta readers, que revisam, criticam e
comentam os textos. Com isso, pode-se perceber que a fan fiction abre espaco onde produtor e
critico interagem de modo produtivo, com o objetivo de melhorar cada vez mais a qualidade
dos textos.

O website FanFiction.net abriga uma grande quantidade de histérias criadas por fas de
diversos universos diferentes. Sao milhares de fanfics disponiveis entre as categorias de anime,
livros, desenhos, quadrinhos, jogos, filmes, pecas, TV e variados. Quando o conteudo do site é
filtrado por Guerra nas Estrelas, é possivel encontrar 27.200 produc@es Unicas®. Os textos s&o
ainda, em larga escala, publicados por capitulos, constituindo praticamente um livro alternativo
produzido por um fa.

De acordo com Jenkins (2012), os responsaveis pela producédo de conteudo das fanfics
sdo, majoritariamente, mulheres. Ha uma década elas tinham o perfil entre 30 anos ou mais e
hoje, com o advento do ciberespaco, ganharam a companhia de jovens entre 12 e 20 anos, que
encontraram os sites de fan fictions navegando pela internet e se motivaram a continuar a

producdo de continuacgdes alternativas para as suas séries preferidas. Todos os produtores séo

13 Dado de 24 de novembro de 2013.
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estimulados, também, com competicdes on-line de melhores fanfics, normalmente julgadas por
outros fés.

O website StarDestroyer.net exemplifica esse habito, com a premiacdo em diferentes
categorias para as fan fictions de tema Star Wars versus Star Trek. Em geral, os fas se inspiram
em competir devido ao status concedido aos produtores detentores das melhores obras e,
também, pela recompensa simbolica ao seu trabalho, uma vez que esses concursos costumam
ser realizados por outros fas e ndo possuem prémios de valor monetéario. 1sso pode ser percebido

na Figura 1, que demonstra os awards recebidos pelos o primeiros lugares destas categorias.

Figura 1: Awards da competicdo Star Wars versus Star Trek

d RDEY OYER
AN IS, AWARD | FANTIC AWARD

SNARDESTROYE

Fonte: StarDestroyer.net

A producéo de fan fictions e fan films, além de ser uma declara¢do de amor de fas ao
seu produto de interesse, funciona também para criar lagos entre consumidores do mesmo
nicho. Em larga escala, os jovens fés da cultura da participacdo tratam essas atividades como
passatempo voltado a temas que conquistam a sua atencdo. Entretanto, atualmente é possivel
perceber a formacgdo de um mercado para esses produtores amadores. Caso venham a publicar
algo com fins lucrativos, de autoria pessoal e fora do mundo de seus personagens preferidos, o

escritor ja possui sua qualidade certificava pelos outros féas que liam ou viam suas historias.
4.3  FaealIndustria Midiatica

Esses modelos de participacao descritos e dominados pelos consumidores ativos, muitas
vezes, ocorrem de modo ndo autorizado ou nao previsto pelas industrias midiaticas. Com a
liberdade concedida pela web e a dificuldade de um Unico ponto focal, as atividades dos fas séo
dificilmente controladas pelas empresas detentoras dos direitos autorais, que acabam se vendo

ameacadas por esses usuarios. O paradoxo é que as préprias industrias continuam a incentivar
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a interacdo dos membros on-line, de modo a propagar a marca por consumidores fiéis envoltos
de uma relacao sentimental com o produto.

Na franquia Guerra nas Estrelas, embora em larga escala os consumidores possuam uma
relacdo de troca incentivada pela empresa, 0s produtores amadores ja passaram por momentos
dificeis com a Lucasfilm. Primeiro, foi proibida a fan fiction, a fim de reafirmar a propriedade
intelectual da empresa. Em seguida, quando ndo conseguiram controlar, apenas ignoraram a sua
existéncia. Segundo, promoveram trabalhos de fas em video, mas também limitaram o tipo de
contetdo que eles poderiam utilizar (JENKINS, 2012, p. 191).

Hoje em dia, ainda vigora a lei de direitos autorais que defende a indUstria de certas
producdes de fas. Entretanto, seguem sem muitas restri¢cbes as criacdes de fan fictions e fan
films do universo de Star Wars. Com o aumento do poder de participacdo de pessoas comuns
favorecido pelas redes digitais, os fis ndo parecem inclinados a retornar ao estado invisivel. E
possivel que voltem para os grupos de subcultura no ambiente underground, mas ndo irdo parar
de criar e intervir (JENKINS, 2012, p. 209).

Enquanto isso, ambos — fas e industrias midiaticas — mantém uma relacdo confusa. Os
jovens criativos ndo compreendem direito até onde chegam os seus limites e as empresas nao
decidem qual relacéo deseja preservar com esse novo consumidor. Em meio a economia afetiva,
espera-se que as marcas continuem incentivando esse publico ativo, participante de redes
sociais e comprometido sentimentalmente. Na pesquisa realizada para este trabalho, sera
estudada como essa participacdo ocorre e como ela é percebida pelos fds, de modo a entender
as possibilidades do fa como midia pela perspectiva do mesmo.

Entretanto, antes de aprofundar o estudo nesta manifestacéo, € preciso observar a relacéo
dos fds com a estrutura de sucesso encontrada na historia de Guerra nas Estrelas. Dentre as
diversas séries bem sucedidas do mundo do entretenimento, foi escolhido o recorte dos
consumidores fiéis de Star Wars, visto que mesmo apos 34 anos do langamento do primeiro
filme, a saga continua com fortes lacos entre o pablico mais antigo, assim como conquista novos
fas. Isso ocorre, entre diversos motivos, devido a narrativa explorada por George Lucas nos trés

primeiros longas-metragens, que rendem até hoje a maior popularidade entre os seis filmes.
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4 O IMPERIO DE GEORGE LUCAS

Para introduzir a investigacdo sobre os fés de Star Wars, cabe uma anélise sobre o
sucesso desta grande producdo de George Lucas, assim como a relagao dos fas com os filmes.
Seré estudado, no primeiro momento, o alcance de bilheteria dos longas-metragens, seguido da
observacdo da férmula proposta por Campbell (1949) dentro dos filmes de Guerra nas Estrelas.
Com isso, sera abordado o interesse do fa pelo produto, a fim de determinar que o éxito da saga
foi consequéncia, em larga escala, da producdo bem elaborada por Lucas, que cria um laco
sentimental com o consumidor.

De acordo com o banco de dados do website AdoroCinema (ANEXO B), em 1978, o
produtor, roteirista e cineasta George Lucas lancou o filme Star Wars Episodio IV: Uma Nova
Esperanca, o primeiro da trilogia antiga, composta também por Star Wars Episédio V: O
Império Contra-Ataca (1980) e Star Wars Episddio VI: O Retorno de Jedi (1983). Em 1999,
George Lucas aumentou a saga com mais trés filmes, considerados a pré-sequéncia da trilogia
original: Star Wars Episddio I: A Ameaca Fantasma, Star Wars Episddio 1I: O Ataque dos
Clones (2002) e Star Wars Episodio I11: A Vinganca de Sith (2005).

Na Universidade de Southern Califérnia, o até entdo estudante de cinema George Lucas
entrou em contato com a obra O Herdi de Mil Faces do mitélogo americano Campbell (1949).
Conforme a reportagem de Leandro Sarmatz e Luiz Iria, da Revista Superinteressante (2002,
on-line), esse foi primeiro contato do futuro diretor com a estrutura bésica para a formacao do
mito do herdi, que moldou a saga Star Wars durante o periodo de 1977 a 1983. Mais tarde,
Campbell participaria de diversos debates e anélises sobre os trés episddios iniciais de Guerra
nas Estrelas, demonstrando interesse e aproximacao a obra do cineasta.

Segundo Campbell, no documentario Joseph Campbell and the Power of Myth (1988,
on-line), de Bill Moyers,

Star Wars certamente possui uma perspectiva mitoldgica valida. O filme
encara o Estado como uma maquina e pergunta: “A maquina vai esmagar a
humanidade ou vai colocar se a seu servico?” A humanidade nao provém da
méaquina mas da terra. O que vejo em Star Wars é o0 mesmo problema que o
Fausto nos coloca: Mefistéfeles, 0 homem méaquina, pode nos prover de todos
0s meios e esta igualmente apto a determinar as finalidades da vida.

3.1 Star Wars e a Jornada do Herdi

A Jornada do Heroi, criada por Campbell (1949) e explicada em seu livro O Heroi de
Mil Faces, € adaptada por diversos escritores e roteiristas contemporaneos. George Lucas foi

pioneiro em se aproveitar da bem-sucedida estrutura do herdi nos cinemas, com seu filme Star
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Wars Episodio IV: Uma Nova Esperanca. E possivel notar as trés partes analisadas por
Campbell divididas nos trés longas-metragens da trilogia original de Guerra nas Estrelas.

Segundo os estudos de Campbell (1949), a Jornada do Heroi apresenta trés grandes
estagios: A Partida, A Iniciacdo e O Retorno, que se subdividem em dezessete etapas. Nao é
necessario que todas as etapas estejam presentes ou subsequentes para que exista a formacédo
do herdi, assim como é possivel que elas sejam fundidas ou até repetidas ao longo da jornada.
George Lucas construiu sua trilogia original (1978-1983) baseado nesse conceito, entretanto
ndo prosseguiu com a Jornada do Herdi nos filmes da pré-sequéncia (1999-2005).

O primeiro grande estagio, o da separacdo ou partida, constituird a Parte I,
Capitulo I, com cinco subsecdes: 1) O chamado da aventura, ou os indicios da
vocagdo do her6i; 2) A recusa do chamado, ou a temeridade de se fugir do
Deus; 3) O auxilio sobrenatural; a assisténcia insuspeitada que vem ao
encontro daquele que leva a efeito sua aventura adequada; 4) A passagem pelo
primeiro limiar; e 5) O ventre da baleia, ou a passagem para o reino da noite.
(CAMPBELL, 1949, p. 20)

3.1.1 Star Wars Episédio 1V: Uma Nova Esperanca

O longa-metragem Star Wars Episodio IV: Uma Nova Esperanca é composto por todas
as cinco subsecgdes propostas por Campbell. O Chamado da Aventura é 0 momento em que 0
destino convoca o herdi e o transfere para uma regido desconhecida (CAMPBELL, 1949). No
primeiro filme da saga de George Lucas, € possivel observar essa cena quando o herdi Luke
Skywalker encontra o pedido de ajuda da princesa Leia ao jedi Obi-Wan Kenobi dentro do
dréide R2D2.

A Recusa ao Chamado reflete 0 momento em que o herdi ainda ndo esta pronto para se
comprometer com o seu destino. E necessario algo mais para tornar essa aventura pessoal ou
para ajuda-lo a aceitar o desafio. Luke Skywalker encontra o tio Ben, conhecido também por
Obi-Wan Kenobi, que pede a sua ajuda para resgatar a princesa Leia dentro da estacdo espacial
Estrela da Morte. O her6i nega, com a desculpa de que seus tios ficariam sozinhos e que
precisava ajudar a familia com a agricultura.

Entretanto, ao retornar para casa, Luke encontra os tios mortos pelos soldados enviados
por Darth Vader, que buscavam os dréides R2D2 e C3PO. Dessa maneira, o destino intervém
a favor do herdi, eliminando o que o prendia em Tatooine e impulsionando-o para a aventura.
Obi-Wan Kenobi encoraja ainda mais o heroi Luke Skywalker ao contar que o vildo Darth

Vader matou também o seu pai.
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Para aqueles que ndo recusaram o chamado, o primeiro encontro da jornada
do her6i se da com uma figura protetora (que, com frequéncia, é uma ancia ou
um ancido), que fornece ao aventureiro amuletos que o protejam contra as
forgas titdnicas com que ele estéa prestes a deparar-se. (CAMPBELL, 1949, p.
39)

Luke e Kenobi saem, entdo, juntos para o resgate da princesa Leia. Obi-Wan ensina a
Luke sobre os principios e fundamentos basicos da Forca, poder utilizado pelos jedis, além do
manejo do sabre de luz, arma que Skywalker ganha de presente para a sua jornada. Pode-se
perceber que Kenobi representa o papel de auxiliar sobrenatural, presente na proposta de
Campbell (1949, p. 41), “que aparece para fornecer os amuletos e o conselho de que o heroi
precisara”.

Campbell (1949) propde A Passagem pelo Primeiro Limiar para a etapa em que o herdi
ingressa de fato na jornada, marcando seu comprometimento. Em Star Wars Episodio 1V: Uma
Nova Esperanca, Luke e seu mestre abracam a aventura no momento em que saem de Mos
Eisley. “A aventura é, sempre e em todos os lugares, uma passagem pelo véu que separa 0
conhecido do desconhecido; as forgas que vigiam no limiar sdo perigosas e lidar com elas
envolve riscos” (CAMPBELL, 1949, p. 46).

O Ventre da Baleia, a quinta subsecdo do primeiro estagio de Campbell (1949), acontece
fora do ambiente natural do personagem e desenrola os enlaces necessarios que definem a
jornada do herdi. Neste momento, sdo apresentados aliados, inimigos e provagfes para que 0
protagonista renasga como heroi. Este episddio de Star Wars marca essa etapa nas aventuras de
Skywalker e seus amigos na estacao espacial Estrela da Morte, como quando Luke, Leia e Han

Solo enfrentam a morte dentro do triturador de lixo.
3.1.2 Star Wars Episddio V: O Império Contra-Ataca

O segundo estagio da Jornada do Heroi, A Iniciacao, esta presente na continuacdo da
saga de George Lucas: Star Wars Episddio V: O Império Contra-Ataca (1980). Em
contraposi¢@o ao primeiro filme, nem todas subse¢des d’A Iniciacdo, sugeridas por Campbell
(1949), se encontram nesta longa-metragem. O Encontro com a Deusa e A Mulher como
Tentacao sdo sugeridos apenas em segundo plano pelos personagens Han Solo e princesa Leia,
restando trés fases: O Caminho de Provas, A Sintonia com o Pai, A Apoteose e A Bencéo

Ultima.
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O estagio das provas e vitorias da iniciacdo sera apresentado no Capitulo I,
em seis subsecdes: 1) O caminho de provas, ou 0 aspecto perigoso dos deuses;
2) O encontro com a deusa, ou a bencédo da infancia recuperada; 3) A mulher
como tentacAo, a realizacio da agonia do destino de Edipo; 4) A sintonia com
0 pai; 5) A apoteose; e 6) A bencdo ultima. (CAMPBELL, 1949, p. 20)

O Caminho de Provas é uma etapa extensa na sequéncia Star Wars Episodio V: O
Império Contra-Ataca, presente desde o inicio do longa-metragem. O filme comeca na base
Echo montada no planeta gelado de Hoth, da Alianca Rebelde, grupo que se uniu para derrubar
0 Império e trazer a paz para a Galaxia. Luke, montado em um Tauntaun, sai para investigar
um meteorito e passa por sua primeira provacao quando ¢ atacado e capturado por Wampa, uma
criatura da neve.

Tendo cruzado o limiar, o her6i caminha por uma paisagem onirica povoada
por formas curiosamente fluidas e ambiguas, na qual deve sobreviver a uma
sucessdo de provas. Essa é a fase favorita do mito-aventura. O heréi é
auxiliado, de forma encoberta, pelo conselho, pelos amuletos e pelos agentes
secretos do auxiliar sobrenatural que havia encontrado antes de penetrar nessa
regido. (CAMPBELL, 1949, p. 57)

Em O Herdi de Mil Faces, Campbell (1949) retrata a etapa A Sintonia com o Pai como
uma complicada relacdo entre pai e filho que precisa ser resolvida com o abandono do ego do
herdi e a misericordia de seu pai. No treinamento Jedi com Yoda, Luke é enviado a uma caverna
possuida pelo lado negro da Forca, que o envolve em uma ilusdo inesperada: Skywalker pensa
que decepa Darth Vader quando, na verdade, encontra seu préprio rosto dentro do capacete de
Vader. Nesse momento, Luke precisa combater o inimigo dentro de si mesmo.

A Sintonia com o Pai se funde com a fase seguinte, A Apoteose, no momento da batalha
final entre Luke e Darth VVader. O her6i precisa enfrentar seus medos e superar a morte durante
a luta, quando descobre que Vader € seu pai e que € seu destino destrui-lo. No confronto, Darth
Vader decepa a mdo de Luke, mas ndo o mata. O herdi escapa com a convic¢do da
responsabilidade que todos depositam nele e se transforma, finalmente, no escolhido.

Star Wars Episodio V: O Império Contra-Ataca completa o estagio A Iniciacdo com A
Bencdo Ultima, também inserida na batalha entre Skywalker e Darth VVader. Em uma tentativa
de se unir ao seu filho, VVader propde que Luke entre para o Império. Quando o herdi declara
que jamais sera convertido para o lado negro da For¢a, demonstra que “é¢ um homem superior,
um rei nato. [...] Onde o her6i comum teria um teste diante de si, o eleito ndo encontra nenhum
empecilho e ndo comete erros” (CAMPBELL, 1949, p. 92).
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3.1.3 Star Wars Episodio VI: O Retorno de Jedi

O Retorno, estagio final proposto por Campbell (1949), esta presente com todas as
subsecdes no ultimo filme da primeira trilogia de George Lucas: Star Wars Episodio VI: O
Retorno de Jedi. Como no segundo estagio, seis subtitulos completam A Jornada do Heroi: A
Recusa do Retorno, A Fuga Mégica, O Resgate com Ajuda Externa, A Passagem pelo Limiar
do Retorno, Senhor dos Dois Mundos e Liberdade para Viver.

O terceiro dos capitulos seguintes concluiré a discussdo dessas perspectivas
sob seis subtitulos: 1) A recusa do retorno, ou 0 mundo negado; 2) A fuga
maégica, ou a fuga de Prometeu; 3) O resgate com ajuda externa; 4) A
passagem pelo limiar do retorno, ou o retorno ao mundo cotidiano; 5) Senhor
dos dois mundos; e 6) Liberdade para viver, a natureza e funcdo da béncéo
altima (CAMPBELL, 1949, p. 20-21).

O sexto episodio da saga Guerra nas Estrelas €, assim como 0s outros ja estudados,
continuacéo direta do filme anterior. Dessa maneira, O Retorno de Jedi comega em meio aos
problemas ndo finalizados em Star Wars Episodio V: O Império Contra-Ataca. Com essas
pendéncias em evidéncia somadas a necessidade de completar o seu destino, Luke Skywalker
passa pela etapa d’A Recusa do Retorno. O herdi so6 podera retornar quando obtiver “seu troféu
transmutador da vida”, que servird “a renovacao da comunidade, da nacao, do planeta ou dos
dez mil mundos” (CAMPBELL, 1949, p. 114).

Embora o herdi ainda ndo esteja em seu caminho de volta para casa, a etapa A Fuga
Magica ocorre em Star Wars Episddio VI: O Retorno de Jedi. No primeiro momento do filme,
Luke e a princesa Leia planejam o resgate de seu amigo Han Solo, que foi congelado em
carbonita e capturado pelo inimigo Jabba, the Hutt. Leia consegue descongelar Solo, porém
também se torna prisioneira de Jabba. E entfio que Luke aparece, transformado ap6s terminar
seu treinamento jedi com Yoda, e salva os amigos com a ajuda da Forca.

Receoso de seu destino, Luke se recusa a partir sozinho de Dagobah para seguir com a
missdo. O Resgate com Auxilio Externo surge, entdo, nas palavras de seu antigo mestre Obi-
Wan Kenobi: “Yoda sempre estara com vocé€”. O heréi recorda dos ensinamentos de Yoda e de
como é considerado a Unica esperanca para salvar a Galaxia. Campbell (1949, p. 123) explica
essa etapa com exemplos do Corvo, Amaterasu e Inana, em O Her6i de Mi Faces: “esses trés
exemplos mostram, nos estagios finais da aventura, a continuidade da operacdo da forca
sobrenatural auxiliar que tem acompanhado o eleito em todo o curso de suas provas”.

A Passagem pelo Limiar do Retorno comeca no confronto entre Luke e Darth Vader.
Luke quer trazer seu pai de volta, enquanto Vader tenta converté-lo ao Lado Negro da Forga,
devido as ordens do Imperador Palpatine. O proprio Imperador entra na batalha e, quando esta
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prestes a matar Luke, Darth Vader intervém e mata Palpatine. Nesse momento, Vader volta a
ser Anakin Skywalker, heroi e pai de Luke, que completa sua jornada. “As aventuras do heréi
se passam fora da terra nossa conhecida, na regido das trevas; ali ele completa sua jornada, ou
apenas se perde para nos, aprisionado ou em perigo; e seu retorno é descrito como uma volta
do além” (CAMPBELL, 1949, p. 124).

Logo apos a redencdo de Vader e retorno de Anakin Skywalker, Luke vislumbra seu pai
ao lado dos antigos mestres Jedi, que agora estdo mortos: Obi-Wan Kenobi e Yoda. Essa
representacdo determina a transformacao do heréi no Senhor dos Dois Mundos, que alcanca “a
liberdade de ir e vir pela linha que divide os mundos, de passar da perspectiva da apari¢do no
tempo para a perspectiva do profundo causai e vice-versa — que ndo contamina os principios
de uma com os da outra e, no entanto, permite a mente o conhecimento de uma delas em virtude
do conhecimento da outra” (CAMPBELL, 1949, p. 130).

A etapa final da Jornada do Herd6i de Campbell (1949), Liberdade para Viver, é retratada
na celebracdo do fim do Império e da repressdo. A vitoria da Alianca Rebelde conquistada por
Luke Skywalker, o dominio da Forca e a sabedoria alcancada na trajetdria séo o Elixir do heroi,
que termina sua jornada como um novo ser. “Poderoso pelo seu saber, calmo e liberto na agao,
convencido de que de suas maos fluird a graca de Viracocha, o herdi configura-se como veiculo
consciente da terrivel e maravilhosa Lei, seja o seu trabalho o de agougueiro, joquei ou rei”
(CAMPBELL, 1949, p. 133).

3.2 A Nova Trilogia — Episodios I, 11 e 111

A pré-sequéncia da saga de Star Wars retrata a jornada de Anakin Skywalker e a sua
transformacédo em anti-hero6i, que posteriormente culminaré no vilao Darth Vader. A estrutura
da Jornada do Herdi proposta por Campbell (1949) nédo esta presente na nova trilogia do mesmo
modo que na trilogia classica, como apresentado anteriormente. E possivel encontrar os dois
primeiros estagios simplificados — A Partida e A Iniciacdo —, porém esta jornada s6 se completa
em Star Wars Episodio VI: O Retorno de Jedi, quando o Lord Vader ressurge como herai.

A Jornada do Herdi é considerada uma férmula de sucesso em grandes historias
contemporaneas. O herdi ndo precisa ser uma pessoa, apenas ter uma trajetéria com os caminhos
basicos sugeridos por Campbell (1949). E possivel encontrar o herdi como criatura mitoldgica,
no exemplo de Percy Jackson, um alienigena, como Superman, ou até um grupo, no caso da
Sociedade do Anel. Best-sellers como Harry Potter, Game of Thrones e Jogos VVorazes adotam

0 monomito, ou Jornada do Herdi, assim como a trilogia original de Guerra nas Estrelas.
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A dissociacdo da fundamentacao do mito do her6i na nova trilogia de Lucas nao passou
despercebida pelos fas, que demonstraram preferéncia aos primeiros episodios langados?. O
monomito conquista com a poderosa estrutura de etapas necessarias para sair da condicdo
ordinéria de ser vivo e renascer como alguém superior. Em meio ao complexo Mundo Especial
para onde o her6i é enviado, destaca-se a trajetdria do protagonista com fraquezas e virtudes
como qualquer outro do Mundo Comum. A empatia e a esperanca no renascimento do herdi
tem provado, ao longo de muitos best-sellers, ser uma tatica eficaz para comprometer

sentimentalmente o leitor e, com isso, acumular fas.
3.3 Jornada do Herdéi e os Fas de Star Wars

A saga Star Wars € considerada um marco no cinema norte-americano. Conforme o site
World Timeline (2013, on-line), o lancamento do primeiro filme da série faturou US$461
milhGes apenas nos Estados Unidos, e é considerada até hoje a 462 maior bilheteria da historia,
como se pode observar no Box Office Mojo (2013, on-line). As continuagdes continuaram no
topo da inddstria cinematografica: Star Wars Episddio V acumulou US$538 milhGes e Star
Wars Episodio VI somou US$641 milhGes. Em 2008, The Numbers (2013, on-line) diz que o
total arrecadado pelos seis filmes de Guerra nas Estrelas era de aproximadamente US$4,41
bilhdes, tornando-a a quarta série com maior bilheteria de todos os tempos.

O sucesso da saga € resposta ao trabalho do diretor e produtor George Lucas. Como
demonstrado anteriormente, um dos fatores é a adocdo da formula de sucesso da Jornada do
Herdi, que agrupa os ingredientes dos mitos: o confronto entre o Bem e o Mal, a inicia¢do do
herdi e a busca de um sentido universal. Outra justificativa ao acimulo de fas é a utilizacdo do
classico e eficaz pacote hollywoodiano, com efeitos especiais e edi¢bes minuciosas, mesmo nos
primeiros filmes rodados em pelicula.

Entre os pontos positivos de Star Wars estd também o universo completamente novo
construido por Lucas. Em meio a confrontos e mitos, o roteirista encontrou o lugar ideal para
discutir assuntos atuais e filoséficos, como a religido. Na entrevista com Bill Moyers para a
revista Time, transcrita por Rogier Bos no website NextWave (1999, on-line, traducéo nossa),
o roteirista explica que a Forga criada nos filmes ndo é uma resposta, mas um incentivo ao
debate religioso: “eu ndo quis inventar uma religido. Eu quis tentar explicar de uma maneira

diferente as religides que ja existiam.”

14 APENDICE A para questionério realizado na comunidade Star Wars, do Facebook.
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O monomito e a apresentacdo da Forca estdo presentes na Trilogia Classica, como dito
no inicio deste capitulo. Embora a Nova Trilogia tenha seu valor explicativo e agregue publico
pelos efeitos especiais do filme digital, a historia construida com a Jornada do Herdi continua
sendo de grande valor para os fés. I1sso pode ser observado na pesquisa realizada na comunidade
virtual Star Wars *® da rede social Facebook, composta até o dia 7 de novembro por 1.520 fas
da série.

No questionario (APENDICE A) disponibilizado no grupo Star Wars, 67 pessoas
responderam sobre o seu filme preferido da saga Guerra nas Estrelas. Entre as respostas, trés
optaram por histérias alternativas ndo-oficiais, uma pessoa ndo se pronunciou e nove
escolheram mais de um filme: dois elegeram a Trilogia Classica, um votou nos Episddios IV e
VI e seis demonstraram interesse em um filme da Trilogia Classica e outro da Nova Trilogia.

O balanco geral é a favor da Trilogia Classica, que ganhou 53 respostas positivas, em
comparacao as 17 respostas para a Nova Trilogia. Mesmo quando analisados individualmente,
é possivel perceber um padrao de preferéncia nos Episodios 1V, V e VI, que possuem mais
votos Unicos do que os Episadios I, 11, Il — com excecdo do filme Star Wars Episodio 111: A

Vingancga dos Sith, que ultrapassou em um voto o primeiro filme da série.

Quadro I: “Qual é o seu filme preferido da saga Star Wars?”1®

Nova Trilogia — Episadios I, 11, 111 17 respostas
Star Wars Episodio I: A Ameaca Fantasma 5 respostas
Star Wars Episodio Il: Ataque dos Clones 2 respostas
Star Wars Episodio I11: A Vinganga dos Sith 10 respostas
Trilogia Classica — Episodios 1V, V, VI 53 respostas
Star Wars Episddio 1VV: Uma Nova Esperanga 9 respostas
Star Wars Episddio V: O Império Contra-Ataca 26 respostas
Star Wars Episodio VI: O Retorno de Jedi 18 respostas

Com isso, é possivel perceber o interesse dos fas, mesmo que inconsciente, a formula
de sucesso proposta por Campbell (1949) e estudada por George Lucas. Em resposta a pergunta
“Por que vocé se considera fa de Star Wars?”, disponibilizada no mesmo questionario, um dos

participantes comentou que “[se identifica] com a saga porque aborda as questdes arquetipicas

15 Disgonivel em <https://www.facebook.com/groups/starwarsfas>. Acesso em 7 nov 2013, 13:50.
16 APENDICE A para questionario realizado na comunidade Star Wars, do Facebook.
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do Bem contra o Mal, mostra a jornada do heroi, aborda a questdo da redencéo de um ser pelo
amor de um filho”.

Dessa maneira, é possivel perceber o envolvimento sentimental do consumidor com a
historia criada por George Lucas. Essa ligacdo afetiva encontrada, em grande escala, na
indUstria do entretenimento, contribui para a formacgdo de consumidores fiéis interessados em
participar ativamente do produto. Neste panorama, serdo estudados os fas de Star Wars no
ambiente on-line facilitador na interacdo de usuarios, assim como o fa-clube Conselho Jedi Rio

de Janeiro, responsavel pela organizacao dos f&s e idealizador de grandes eventos de Star Wars.
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5 O ATAQUE DAS COMUNIDADES DE FAS

Para compreender melhor a relacéo entre o f&, o seu produto de interesse e a industria
midiatica, foram estudados os fas de Star Wars, devido ao seu universo com grande apelo dos
consumidores. No primeiro momento, foi realizada a pesquisa na comunidade Star Wars do
Facebook, de modo a explorar as atividades dos fas brasileiros, em sua maioria jovem. Segundo
Jenkins (2012), a cultura da participacdo é adotada com mais afinco pelos jovens, visto que
esses possuem tempo disponivel para dedicar a essas atividades. Esta pesquisa serd exploratéria,
de modo a realizar um estudo preliminar do fenémeno que sera investigado na segunda etapa.

Com a compreensdo das possibilidades do f& como midia através das comunidades
virtuais, foi efetuada uma segunda pesquisa com o fa-clube Conselho Jedi Rio de Janeiro. Nesta
etapa, foi possivel uma abordagem aprofundada sobre o fa-clube, os eventos e as mobilizacdes
organizadas pelo mesmo e as perspectivas do fa em relacdo as inddstrias midiaticas. O estudo
analisa a utilizacdo do fa como veiculo de propaganda para uma marca e procura responder se
ha possibilidade do fa e das empresas cooperarem entre si, de modo a remodelar a comunicacdo

com o0s outros consumidores.
51 Comunidade Star Wars do Facebook

Na investigacao realizada foi utilizado o grupo aberto do Facebook denominado Star
Wars. Na descri¢do desta comunidade virtual (2013, on-line) consta que ela possui como intuito
“trocar conhecimento, bater papo, divulgacdo de sites/blogs, postagem de fotos, mostrar ou
trocar objetos colecionaveis”. Considerada uma comunidade de fas, como se pode observar na
url*’ proposta pelo criador e na chamada “adicione seu amigo também i de Star Wars”, o grupo
conta com 1.520 membros*®. Destes, 68 sdo usuarios adicionados durante as quatro semanas de
avaliacéo.

O incentivo da pesquisa na comunidade Star Wars do Facebook é devido aos fatores:
rede social mais acessada no Brasil, com 66,54% de participacdo de acordo com o Serasa
Experian (2013, on-line); acesso sem restricdo ao grupo, que facilita a entrada de qualquer
interessado pela série; o grupo aberto brasileiro da saga com maior nimero de usuarios ativos
e distintos, uma vez que ndo precisa ser membro de fa-clube ou de certo estado para participar;
nivel de postagem qualificada avaliada pelos critérios de frequéncia, contetdo e participacdo

dos usuarios.

17 Disponivel em <https://www.facebook.com/groups/starwarsfas>. Acesso em 7 nov 2013.
18 Dado coletado em 7 de nov 2013.



43

O interesse desta investigacdo € mapear o comportamento dos fas nas comunidades
virtuais a fim de compreender as possibilidades deste publico como promotor de seu produto
preferido. A pesquisa comeca com a investigacao das preferéncias, atividades e costumes dos
adoradores da saga Guerra nas Estrelas. Com uma analise quantitativa, pretende-se identificar
as caracteristicas comuns entre os fas do grupo virtual e selecionar para uma abordagem
qualitativa aqueles que forem além do ordinario, que sera detalhada na segunda etapa deste
estudo.

O meio virtual, tanto quanto os encontros pessoais, possibilitam diversos modos de
interacdo entre as pessoas. Embora sempre exista diferenca entre o engajamento dos membros,
nas comunidades de fas todos mantém contato de algum modo com o produto de interesse. Esta
pesquisa considera as diferentes participacdes dos fés para com o seu produto de adoracao, tanto
nas comunidades virtuais, quanto nos meios off-line. Os consumidores fiéis que constantemente
trocam informacdes e até mesmo criam novos contetdos para a saga, serdo denominados, neste

estudo, de fas ativos.
5.1.1 Procedimentos Metodoldgicos de Pesquisa

Para metodologia de pesquisa, foi utilizado o método da netnografia, caracterizado
como “o estudo de outras ‘tribos’ e outras culturas: as comunidades virtuais e a cibercultura”
(VERGARA, 2005, p. 195). Nesta sociedade complexa e sem fronteiras formada pelos grupos
das redes sociais, chamada sociedade de informacdo, é possivel encontrar consumidores
formadores de opinido que propagam contetdos a fim de promover o que consideram de alto
valor e/ou condizente aos interesses da comunidade.

O roteiro utilizado foi proposto por Vergara (2005, p. 198), com passos semelhantes a
etnografia tradicional®®. Para iniciar a netnografia €, em um primeiro momento, definido o tema
e 0 problema da pesquisa. Com a determinagdo desses itens, “procede-Se a uma revisao da
literatura pertinente ao problema de investigacdo e escolhem-se as orientagdes tedricas que
dardo suporte ao estudo”.

Como mencionado anteriormente, a pesquisa tem o fim de compreender como as
comunidades virtuais podem ser (teis para promover uma marca. Com isso em mente, a analise
foca no estudo do grupo Star Wars do Facebook, nas formas de interagao entre os seus membros

e nos niveis de participacdo dos fés. Devido a imensiddo do universo de Guerra nas Estrelas,

19 Coleta de dados de um grupo social.
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esta pesquisa exploratdria pretende mapear os padroes de preferéncia e dedicacao a série, que
serdo Uteis para definir a questdo apresentada.

Como suporte tedrico a esta pesquisa, sera aproveitada a cultura de convergéncia
estudada por Jenkins (2012), bem como as mudancas comportamentais da cultura da
participagdo de Shirky (2011) e os conceitos de comunidade virtual indicados por Recuero
(2001, 2002, 2005). E importante, além disso, reconhecer as narrativas transmidia propostas
por Jenkins (2012) e Jeff Gomez (ANEXO A), que permeiam todo o Universo Expandido e
incentivam as produgdes amadoras dos fas.

Em continuidade aos passos apontados por Vergara (2005, p. 198),

Procede-se a um levantamento dos sites e listas de discusséo relacionados ao
tema de pesquisa; selecionam-se as comunidades virtuais consideradas mais
pertinentes ao objetivo da pesquisa; definem-se os critérios para a escolha da
comunidade virtual alvo da pesquisa: nimero de membros, grande circulagdo
de mensagens, grau de detalhamento dos dados disponiveis para download,
entre outros considerados relevantes pelo pesquisador; seleciona-se a
comunidade virtual a ser pesquisada.

Entre os grupos de discusséo formados no Facebook, foi selecionado o de nome Star
Wars, apds a comparacdo com 0s outros disponiveis. A comunidade Star Wars ndo possui
restricdo de tema no universo da saga, como algumas outras que propdem apenas a discussao
de jogos ou troca e venda de produtos, assim como é generalizada para todo o Brasil e ndo
fechada com o foco de encontros off-line entre pessoas do mesmo estado. Foi considerado,
desse modo, o grupo brasileiro mais amplo de Guerra nas Estrelas da rede social Facebook,
além de possuir o maior nimero de membros dentre as op¢des encontradas.

O contetido também foi analisado, como proposto por Vergara (2005). A comunidade
virtual Star Wars possui publicacOes diarias realizadas pelos fés da serie e topicos diversos
sobre este Unico tema. Os membros interagem entre si com frequéncia, com posts de novidades
da saga e bate-papos sobre seus filmes e personagens preferidos. Para selecionar o grupo, foi
observado o més anterior? e concluido que Star Wars do Facebook néo passava nem um dia
sem alguma interacdo entre os participantes.

Inicia-se o trabalho de campo por meio da apresentacdo da proposta de
pesquisa aos membros da comunidade virtual, procede-se ao
acompanhamento da lista de discussdo; selecionam-se 0s documentos
disponiveis para download de acordo com o objetivo da pesquisa; selecionam-
se as mensagens trocadas pelos membros da comunidade virtual em um
periodo determinado; classificam-se as mensagens em categorias; selecionam-
se membros da comunidade virtual para possiveis entrevistas online.
(VERGARA, 2005, p. 198)

20 De 14 de setembro de 2013 a 14 de outubro de 2013.



45

Tendo em vista as indicacdes de Vergara, esta pesquisa foi realizada em trés etapas:
analise de quatro semanas?! da comunidade virtual Star Wars, interacdo com os fas dentro do
grupo do Facebook e questionario dissertativo de quinze perguntas disponibilizado para a
participacdo de qualquer membro da comunidade. Devido a caracteristica de constantes
mudangas de uma rede social, a investigacdo ocorreu com a imerséo total do pesquisador no
objeto de estudo, durante o periodo de analise. Segundo Vergara (2005, p. 97), “essa intensa
participag@o constitui um elemento fundamental para o trabalho de campo”.

Com o proposito de aprofundar a investigacdo de campo, foi disponibilizado um
questionario discursivo de quinze perguntas (APENDICE A), para os membros da comunidade
Star Wars. A escolha pelo questionario discursivo ocorreu devido a necessidade de obter a
perspectiva do fa, sem respostas direcionadas pela pesquisadora. O questionario ndo foi
restritivo a nenhum participante, sendo o nucleo de sele¢do qualquer integrante do grupo Star
Wars. Essa opcao se justifica pelo objetivo do questionario em mapear o comportamento de
todos aqueles que se consideram fas da saga, uma vez que esta pesquisa pretende explorar o
atual panorama do fa, sob a visdo do mesmo.

O questionario se subdivide em seis estagios: sobre o F&, sobre a saga de George Lucas,
sobre o universo alternativo de Star Wars, sobre o mercado de consumo de Star Wars, sobre a
passagem do on-line para o off-line e sobre a relacdo entre o fa e a série. Essas questdes buscam
definir o nivel de envolvimento do fa com a saga, de modo a distinguir os que se diferenciam
devido ao seu comprometimento. Com a observagdo das diferentes participacOes entre 0s
membros da comunidade, sera possivel demarcar aqueles que passam de apenas consumidores
para produtores de obras amadoras. Isso serd abordado com profundidade nos eixos trés e seis

do questionario: sobre o universo alternativo de Star Wars e sobre a relagéo entre o fd e a série.
5.1.2 Resultados da Pesquisa

Para a verificacdo dos resultados da pesquisa, Vergara (2005) aconselha o registro das
observacdes do pesquisador em um diario de campo; o resgate do problema que suscitou a
investigacdo; a andlise dos dados coletados; a elaboragdo de uma primeira versdo do relatério
de pesquisa; o retorno ao campo para a validacdo dos resultados ou para obter comentéarios
adicionais de membros da comunidade virtual; e o confronto dos resultados obtidos com as

teorias que deram suporte a investigacéao.

21 Pesquisa realizada entre 15 de outubro a 15 de novembro de 2013.
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No tempo proposto para esta pesquisa exploratdria, foram registradas as atitudes dos fas
na comunidade, assim como as suas respostas no questionario. Os dados coletados permitiram
o inicio do estudo sobre o0 apego do fa ao seu objeto de interesse: a série Star Wars; assim como
as suas atividades como produtores independentes. Com isso, serd investigada a possibilidade
das comunidades virtuais funcionarem como uma alternativa a promocao das marcas adoradas
pelos fas, assim como sera mapeado o cendrio atual de atuacdo de grandes fa-clubes, que serdo
analisados na segunda etapa.

O trabalho foi iniciado com a entrada na comunidade Star Wars. O primeiro momento
foi dedicado a observacao, interagdo e participacdo como membro em publicacdes diversas, de
modo a acompanhar as atividades dos fas. Em seguida, foi apresentada a proposta do trabalho
aos usuarios, que tiveram a liberdade de escolher entre participar ou ndo do questionario. A
pesquisa teve a colaboracdo de 67 membros, entre o periodo de 7 de novembro de 2013 a 15 de
novembro de 2013.

O numero de interessados na pesquisa € considerado adequado, devido a analise de
usuarios ativos e interacdes ocorridas no periodo investigado. Entre 15 de outubro de 2013 e 15
de novembro de 2013, foram calculados 233 posts, 913 likes e 581 comentarios. Essas trocas
foram realizadas entre 162 membros, sendo que 53 destes apareceram repetidas vezes. Esta
média demonstra, portanto, que 0 numero de respondentes do questionario € ainda superior ao
nimero de membros ativos na comunidade. E possivel, ainda, que existam muitos outros
visitantes frequentes na comunidade, porém ndo sdo contabilizados, visto que s&o observadores
0Missos.

O envolvimento e a participacdo dos membros de uma comunidade virtual
variam de individuo para individuo. Em geral, as pessoas entram para a
comunidade na condicdo de visitantes, podendo tornar-se insiders. Ha
membros ativos que leem e respondem todas as mensagens. Outros sdo apenas
luckers, isto é, observadores que leem, mas ndo respondem. Ha leigos e
especialistas. Alguns participantes mantém contato por um curto periodo.
Outros participam, até, de encontros reais. Ha, ainda, a possibilidade da
identificagdo ou da permanéncia no anonimato. (VERGARA, 2005)

Com a inser¢do participativa como membro da comunidade, tornou-se possivel o
acompanhamento da lista de discussdo. Em geral, os membros tiram duavidas entre si,
compartilham imagens e criam enquetes sobre suas preferéncias sobre a saga Star Wars. Os
topicos que geraram mais comentarios foram de pedidos de informacgdes sobre produtos
especificos, discussdo sobre filmes ou historias do Universo Expandido e dicas de sites com
outros contetdos de Star Wars. O post com mais comentario durante esse periodo foi sobre
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indicacdo de jogo, que acarretou 75 comentarios entre 5 de novembro de 2013 e 15 de novembro
de 2013.

Embora ndo ocorra debates em todas as publicacdes, é possivel perceber o interesse
pelos likes dos membros. Muitos apenas interagem marcando “curtir” no post ou em um
comentario, para demonstrar que gostou daquela informacéao ou opinido. Foi possivel observar
esse comportamento em topicos de conteddo de divulgacéo de blogs de Star Wars, normalmente
fomentados pelos préprios fas da comunidade virtual, assim como propagandas de producdes
amadoras, como fan fiction e fan film. Outra atividade bastante observada foi a publicacéo de
imagens engracadas, ou até mesmo artes desenhadas por fas, que também gera bastante like e
interacdo entre 0S USUArios.

Foi constatada, também, a frequéncia de compartilhamentos de novidades de Star Wars
que sairam na midia, como noticias sobre o Episodio V1122, Embora existam grupos especificos
destinados a venda de produtos, os membros da comunidade Star Wars também demonstram
interesse na venda de artigos da série e trocam links para lojas ou até mesmo publicam ofertas
de seus produtos. Entretanto, essas publicagfes ndo geram tanta interacdo quanto as outras
mencionadas, visto que existem grupos especificos para este fim, no préprio Facebook.

Essas categorias estudadas coexistem em um ambiente confuso, em consequéncia da
rapida comunicacdo entre os individuos. Enquanto comentam sobre um tema, aparece um novo
que desperta a atencéo e faz com que o antigo seja esquecido. E dificil propor uma analise sobre
as concluses dos topicos, uma vez que muitas vezes ndo so finalizados. Recuero (2001, p. 8)
reitera essa questdo ao comentar que “a interagdo mutua ¢, portanto, a interacdo onde as trocas
ndo sdo predeterminadas, mas cadticas, complexas e imprevisiveis. E a interacdo que um chat,
por exemplo, proporciona”.

De acordo com a definicdo de Reinghold, destacamos, como elementos
formadores da comunidade virtual as discussdes publicas, as pessoas que se
encontram e reencontram, ou que ainda, mantém contato através da Internet
(para levar adiante a discussdo), o tempo e o sentimento. (RECUERO, 2001,

p. 6)

Com o fim de aprofundar a investigagao de campo, foi disponibilizado um questionario
de quinze perguntas (APENDICE A) para os membros da comunidade Star Wars do Facebook.
O mesmo se subdivide em seis estagios de até trés perguntas: sobre o Fa, sobre a saga de George
Lucas, sobre o universo alternativo de Star Wars, sobre o mercado de consumo de Star Wars,

sobre a passagem do on-line para o off-line e sobre a relagéo entre o fa e a série.

22 Novo episddio divulgado pela Walt Disney, com previsdo de langamento para 18 de dezembro de 2013.
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Essas questdes complementam a pesquisa exploratdria, ao mapear 0s niveis encontrados
de envolvimento do fa com a saga, assim como suas atividades e costumes. Com a observacao
das diferentes participac6es entre os membros da comunidade, sera possivel demarcar aqueles
que passam de apenas consumidores para produtores de obras amadoras. 1sso sera abordado
com profundidade nos estagios trés e seis das perguntas aos fas: sobre o0 universo alternativo de
Star Wars e sobre a relacdo entre o fa e a série.

A analise do questionario sera dividida entre os seis eixos apresentados nas perguntas
respondidas pelos integrantes do grupo aberto Star Wars. Na conclusdo, sera apresentada a
determinacdo das caracteristicas encontradas no alto grau de comprometimento de um fa, a fim
de observar as consequéncias geradas pelo individuo participante que divulga a marca de seu
interesse com a constante troca de informac@es e, além disso, complementa as possibilidades
da saga com a produgdo de historias alternativas. O estudo continuard com entrevistas de
profundidade com o f&-clube oficial de Star Wars do Rio de Janeiro.

5.1.2.1 Episddio I: Sobre o Fa

Nesta primeira etapa, os candidatos responderam a trés perguntas: “Por que vocé se
considera fa de Star Wars?”, “Vocé faz parte de outro grupo de discussao sobre Star Wars?” e
“Qual foi o seu primeiro contato com Star Wars?”. Com essas questdes € possivel conhecer um
pouco sobre cada membro e, principalmente, entender o que os tornam fas da saga. Em funcéo
comparativa, este estudo adota a definicdo generalizada de Roy Shuker (apud MONTEIRO,
2005), ditada no capitulo 3, de que fa é aquele que tem adoracéo a algo ou alguém.

De acordo com esta definicdo, pode-se compreender que o fd precisa expressar sua
admiracdo ao seu objeto de adoracdo, para poder ser reconhecido deste modo. Nas respostas
encontradas na primeira pergunta, percebe-se que os usuarios da comunidade Star Wars, em
larga escala, concordam com essa explicacdo. Entre as declaragdes, trés respostas foram mais
comuns: além daqueles que alegaram a sua paixdo a serie sem maiores explicacfes, alguns
complementaram com a necessidade de sempre consumir algo a mais sobre a saga, enquanto
outros avaliaram a sua condicdo de f& de acordo com os seus produtos, atividades e acoes.

A pergunta “Vocé faz parte de outro grupo de discussao sobre Star Wars?” serviu para
medir o nivel de interesse nas comunidades pelos fds da saga. A maioria respondeu que faz
parte de alguma outra organizacdo, como fa-clube ou outro grupo on-line referente a jogos e

outras atividades especificas. Mesmo quem apenas ratificou a sua participacdo na comunidade
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Star Wars estudada, complementou com o status de “membro ativo” ou colaborador de eventos
off-line, como a Jedicon?®.

Embora a saga Star Wars conte com muitas histérias alternativas, quadrinhos, jogos e
brinquedos, 64 pessoas dos 67 entrevistados responderam que seu primeiro contato com a série
foi com um dos filmes. A maioria diz que foi com o filme em cartaz da época, por isso as
respostas variam entre a Nova Trilogia e a Trilogia Classica. Os outros trés responderam que
conheceram Guerra nas Estrelas com algum jogo ou brinquedo que ganharam quando mais
novos. Pode-se perceber, dessa maneira, que mesmo com a produgdo em larga escala de outros

produtos, os seis filmes continuam pioneiros na aproximagéo do fa com a saga.
5.1.2.2 Episddio 11: Sobre a saga de George Lucas

O segundo eixo colaborou para a analise da preferéncia pela Trilogia Classica, ja exposta
no capitulo 4: O Império de George Lucas. Como consta na Tabela I, apresentada na pagina 41,
a pergunta “qual é o seu filme preferido da saga Star Wars?” recebeu 53 votos para os Episodios
IV, V e VI, em comparacao a Nova Trilogia, que ficou com 17 respostas. Isso reafirma o estudo
da importancia da Jornada do Her6i proposta por Campbell, utilizada na saga Star Wars, que
até hoje favorece a adesdo de fas a saga. Ja a pergunta “Qual foi o primeiro filme da saga Star
Wars que vocé assistiu?” recebeu quase as mesmas respostas da pergunta anterior, “Qual foi o
seu primeiro contato com Star Wars?”, visto que a maioria iniciou neste universo com um

longa-metragem do diretor George Lucas.
5.1.2.3 Episddio I11: Sobre o universo alternativo de Star Wars

O terceiro eixo aborda as obras ndo licenciadas assinadas pelos fas, retratadas no
capitulo 3 deste trabalho, que normalmente circulam pela internet ou eventos tematicos de Star
Wars. Foram realizadas duas perguntas para os membros da comunidade: “Vocé ja viu/leu
alguma historia alternativa de Star Wars, criada por fas? Qual?” e “Vocé j& produziu alguma
histdria alternativa sobre a série Star Wars? Qual?”.

Essas questdes ajudam a definir o nivel de participacdo dos fds com a série, tanto em
nivel dos consumidores de informacéo, quanto dos produtores. Ambos sdo relevantes para este
estudo, uma vez que a audiéncia dessas criagdes colabora na repercussao e elaboracédo de outras

historias do universo fandom. Os responsaveis pelas obras, por sua vez, aumentam as

23 Convencéo brasileira de Star Wars produzida e organizada pelos fa-clubes Conselhos Jedi associados no Brasil.
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possibilidades do universo de Guerra nas Estrelas. Ainda sdo considerados, nesta pesquisa, 0S
disseminadores de conteudo, que divulgam as historias alternativas criadas por outros fés.

Com a analise, foi possivel identificar que 41 pessoas, do total de 67 entrevistados,
responderam que ja leram ou viram alguma historia alternativa criada por fa. Houve também
sete que comentaram apenas consumir o Universo Expandido e dezenove disseram que nunca
viram nenhuma obra realizada por fas. Um participante justificou: “ndo li nada criado por fas,
porque geralmente é algo muito particular que passa apenas um lado da historia seja qual for a
histéria”.

Quando indagado sobre a criacdo de historias alternativas a série, vinte responderam
que ja escreveram jogos de RPG e fanfics e produziram curtas, fan films ou fan arts. Entre os
47 participantes que, até agora, ndo possuiram condicdes para realizar suas proprias narrativas,
cinco demonstraram vontade em tentar no futuro, quando houver tempo ou dinheiro. E possivel
perceber que mesmo com complicacdes de disponibilidade ou monetaria, grande parcela dos
fas garante interesse na arte fandom.

O encanto pelas obras produzidas por fas também foi percebido durante a participacao
na comunidade Star Wars do Facebook. Ha diversos posts, conferidos em apenas um més de
observacao participativa, com a divulgacdo de fan arts, fan films, fanfics e afins. Isso demonstra
a capacidade do f& de ndo apenas produzir, como também divulgar novas histérias amadoras
relacionadas a sua saga preferida. Outras propagandas também sdo frequentes nas publicagdes
no grupo Star Wars, como a de venda e troca de bens de consumo da saga, topico que sera

melhor abordado no proximo eixo.
5.1.2.4 Episddio 1V: Sobre o mercado de consumo da saga Star Wars

O consumo de bens duraveis pelo fa o difere de um espectador comum, tendo em vista
a concepcdo ja utilizada de que fa é aquele que expressa a sua admiracao a algo ou a alguém.
Desse modo, foram realizadas duas perguntas sobre o tema aos usuarios da comunidade Star
Wars: “Vocé tem algum produto da série? Qual?” e “Quanto vocé especula ter gastado com
produtos de Star Wars?”. Entre 0s 67 participantes do questionario, todos responderam ter ao
menos um produto da saga.

Mais do que isso, apenas seis pessoas responderam possuir apenas artigos do Universo
Expandido, como quadrinhos, jogos, livros e os seis episddios de George Lucas. Os outros 61
membros citaram também action figures, cosplays, roupas, acessérios e brinquedos. A segunda
pergunta comprova a atengdo recebida por esses bens de consumo, em consequéncia das

respostas com elevadas quantias de dinheiro dispensadas a série Guerra nas Estrelas.
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Entre os 67 participantes, 22 pessoas nao conseguiram estimar a quantidade gasta e
afirmaram apenas “muito”, “pouco” ou “ndo sabe”. Ja em relacdo aos entrevistados que fizeram
uma média do valor, quatorze disseram que investiram até R$1.000, 23 respostas ficaram entre
R$1.000 e R$10.000 e oito gastaram de R$10.000 a R$50.000 em itens de Star Wars. Em sua
maioria, portanto, os fés da saga déo grande importancia ao mercado de consumo de Guerra nas
Estrelas.

A compra de roupas e acessorios de Star Wars, além de contribuir com o comércio da
série, colabora também com a divulgacéo de Guerra nas Estrelas. Os fas usam camisetas com
personagens e titulos da saga, tornando-se vitrines autbnomas para marca, assim como exibem
seus chaveiros, mochilas e até bijuterias para amigos e conhecidos. Por funcionar como uma
declaracéo de afeto ao seu objeto de interesse, a aquisicdo de produtos se tornou um costume
de grande fascinio pelos fés.

A circulagdo amplamente difundida de bens relacionados a Guerra nas
Estrelas disponibilizou recursos a uma geracdo emergente de cineastas
adolescentes e jovens. Eles cresceram se fantasiando de Darth Vader no
Halloween, dormindo nos lengois da Princesa Leia, lutando com sabres de luz
feitos de pléstico e brincando com bonequinhos de Boba Fett. Guerra nas
Estrelas tornou-se a “lenda” deles, e agora eles estdo determinados a
reescrevé-la a seu modo. (JENKINS, 2012, p. 187)

O autor Henry Jenkins acredita que esse consumo difundido pelas empresas e adotado
pelos fas colaborou com a producao independente pelos mesmos. Com a facilidade de recriar
cenarios e personagens com os produtos disponiveis, os fan films sdo obras bastante comuns no
universo alternativo de Guerra nas Estrelas. Mesmo os protagonistas de Star Wars erram,
sofrem, se arrependem e tem problemas e preocupacdes, o que facilita a propagacéo da catarse
e empatia por parte do espectador. Com isso, além da acessibilidade, pode-se perceber que

existe o interesse do fa em se fantasiar e interpretar algum personagem.
5.1.2.5 Episddio V: Sobre a passagem do on-line para o off-line

N&o é apenas com um fan film que o fa consegue se passar pelo seu herdi de Star Wars.
Os eventos e encontros organizados de fés para fés sdo oportunidades muito bem aproveitadas
pelos consumidores de cosplays. O quinto eixo do questionario aborda sobre as experiéncias
além das comunidades virtuais, com as seguintes perguntas: “vocé ja foi a algum evento de fas
de Star Wars?”, “vocé ja usou cosplay de Guerra nas Estrelas?” e “vocé ja fez amigos por causa

de Star Wars?”.
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Quando indagados sobre os encontros de Star Wars, a maioria respondeu que foi a
alguma Jedicon, convencdo anual brasileira de Star Wars que acontece em diversas cidades do
Brasil e € produzida e organizada pelos fa-clubes Conselhos Jedi associados, desde 1999.
Somente treze membros nunca foram a nenhum evento de Guerra nas Estrelas, sendo que cinco
desses demonstraram interesse ou justificaram pela falta de reunides em sua cidade. Muitos,
ainda, se fantasiaram com cosplays nestes encontros. Entre os entrevistados, 34 ja usaram
armaduras e trajes em festas a fantasia e Jedicons e sete estdo com roupas em producao para
uma proxima oportunidade.

Na ultima questdo, 54 entrevistados responderam que fizeram novos amigos a partir de
Guerra nas Estrelas. Ha aqueles que mantém a relacéo pela internet, enquanto a maioria passou
do on-line para o off-line com os encontros promovidos pelos fds. Uma participante do
questionario, integrante da comunidade virtual Star Wars, confirmou essa constatacdo ao dizer
que fez amigos “através dos grupos de internet, dos eventos gerais e especificos, dos chats,
comercializando itens de cosplay, através de outros amigos em comum, de todas as maneiras”.

Essa mobilizacdo em meios off-line permite a analise de que, embora as comunidades
virtuais unam os adoradores de interesse em comum, 0s eventos e encontros pessoais fortalecem
essas relagBes a ponto de criar uma nova amizade. Segundo Recuero (2001, p. 10), “grande
parte das comunidades virtuais que sobrevivem no tempo trazem os lacos do plano do
ciberespaco para o plano concreto, promovendo encontros entre seus membros [...]".

No entanto, esses lagos continuam a ser mantidos prioritariamente no local
onde foram forjados: na comunidade virtual. E mesmo assim, alguns destes
lacos podem nunca passar para o plano off-line, devido a distancia geogréfica.
O que nos interessa, e que cremos que € importante, é ndo somente analisar
como se formam esses lagos online, mas também em que medida afetam a
vida off-line das pessoas. (RECUERO, 2001, p. 11)

Quanto mais espagos os fas conseguem dominar, maior a for¢a que possuem para
chamar a atencdo da marca. Com a unido dos adoradores de um produto intensificada pelo meio
off-line, tornam-se mais faceis as préaticas de ac6es e movimentos em prol de algum objetivo.
Além disso, as oportunidades de visibilidade aumentam. Embora a organizacdo, em larga escala

ainda ocorra on-line, os resultados podem ser conferidos em eventos, encontros e mobilizacdes.
5.1.2.6 Episddio VI: Sobre a relacdo entre o fa e Star Wars

O dltimo ndcleo do questionario aborda a relacdo entre o fa e a saga Guerra nas Estrelas.
Com as perguntas “qual ¢ a sua opinido sobre a divulgagdo da Disney dos novos episodios?”,

“vocé ja mudou algo (aparéncia, estilo, personalidade etc.) por causa de Star Wars?”, “vocé ja
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se organizou com outros fas para conseguir algo para a série?”, pretende-se determinar, de um
lado, a presenca da série na vida dos fas e, de outro lado, a influéncia dos féas no futuro da saga
de George Lucas.

Foi questionada a opinido dos fas sobre os novos episodios que serdo langados pela
Disney a partir de 2015 para saber se ha alguma motivacdo atual para levantes em prol do futuro
dos longas-metragens. Em sua grande maioria, entretanto, os membros da comunidade virtual
Star Wars parecem animados com a ideia do Episédio VII. Parte desta animacdo, explicada por
varios integrantes, é devido a esperanca de explorar mais um pedaco do universo de Guerra nas
Estrelas. Conforme a resposta de um participante do questionario,

A principio estive apreensivo, por conta de ndo gostar do histérico da Disney
gue ndo inclua animages. Porém, com as confirmacdes de J. J. Abrams na
diregdo, 0 mago das trilhas sonoras John Williams, que compés todas as trilhas
da saga, e mais o roteirista de O Retorno de Jedi, Lawrence Kasdan, me
trouxeram animo. E também principalmente por conta de todas as histérias
gue a saga de George Lucas ainda tem a contar.

Para compreender melhor o dominio que Star Wars possui sobre aqueles que dedicam
boa parte de suas atividades, dinheiro e tempo a saga, os fas responderam se ja& mudaram algo
devido a Guerra nas Estrelas. Neste momento, a comunidade se dividiu: metade ndo cré que
tenha se transformado, enquanto a outra metade aceita e justifica a mudanca com tatuagens,
filosofias e crencas. E possivel que essas alteragdes ocorram em niveis sutis ou gradativos, de
modo a ndo percebé-las. Contudo, é comum esperar que a convivéncia massiva a um tema
especifico molde habitos e atividades de um individuo.

Em contrapartida, foi proposta a oportunidade do fa de contar algo que tenha realizado
a favor da série. Entre respostas pessoais, como ac¢des individuais para conseguir algum produto
ou participar de evento, houve também membros que ressaltaram a colaboragdo em convencdes
organizadas pelos seus fa-clubes, como a Jedicon. Nesta pergunta, tornou-se evidente que 0s
que possuem maior influéncia no mercado sao aqueles que participam de Conselhos Jedi de sua
cidade. Esses grupos colaboram com a organizacdo de exibicdo de filmes, exposicbes e
divulgacdo de novos episodios.

Outros membros citaram também ac¢des especificas, como no caso da arrecadacdo de
dinheiro para trazer o ator Jeremy Buloch® ao Brasil, entrevista com Samuel L. Jackson no
periodo em que ele estava no pais, sessdes de cinema exclusivas para o fa-clube, dentre outras

respostas. Essas atividades, sejam planejadas em grupos ou individualmente, contribuem com

24 O ator interpretou o Boba Fett, em Star Wars Episédio V: O Império Contra-Ataca e Star Wars Episodio VI: O
Retorno de Jedi.
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a repercussao de Guerra nas Estrelas, de modo que possibilitam a conquista de novas plateias e

agradam os fas antigos.
5.1.3 Anélise da Pesquisa

O estudo dos seis nucleos, somado a observacao e participacdo no grupo aberto Star
Wars da rede social Facebook permitiu, por fim, a definicdo de como os fas utilizam as
comunidades virtuais para promover a sua marca preferida. Com o exame das respostas ao
guestionario, confirmou-se as caracteristicas dos fas apresentadas nas publicacGes verificadas
durante o periodo de investigacdo do grupo. Com os voluntarios entrevistados, foi possivel
tracar, além disso, um mapeamento mais profundo do fa.

Os dois primeiros eixos do questionario sao dedicados a determinacdo do modelo de fa
de Star Wars. Com os resultados da pesquisa, pode-se perceber que o consumidor de Guerra
nas Estrelas foi conquistado pela producdo bem feita da Trilogia Classica de George Lucas e
dedicou seu tempo a compreender todos os aspectos profundos que a saga oferece. De acordo
com essa perspectiva, verifica-se a imersdo do fa em seu objeto de afeicdo e questiona-se 0
interesse de participacdo do consumidor.

Os assuntos abordados nos nucleos trés e quatro — sobre o universo alternativo e sobre
0 mercado de consumo — respondem essa questdo. Com a observacéo dos topicos, foi possivel
determinar a predominancia de divulgacdo de obras produzidas por fds, mesmo que o autor do
post ndo fosse 0 mesmo autor da obra, e a troca e venda de produtos da saga Guerra nas Estrelas.
Isso, acrescentado as andlises do terceiro e quarto eixo, justificam a aderéncia do fa como
produtor e disseminador de informacao.

Com a iluminacéo de formador de opinido, o fa aprofunda relagdes com outros fas para
a troca de ideias e informag6es. O quarto tépico estudado, de tema a passagem do on-line para
o off-line, demonstra como as comunidades virtuais iniciam essas amizades que se intensificam
com a marcacgdo de eventos e encontros frequentes. Essa relacdo favorece a oportunidade de
mobilizacBes de grupos capazes de influenciar outras pessoas e até mesmo o futuro da marca.

No ultimo eixo analisado, a relacdo entre o fa e a saga Star Wars, sdo confirmados esses
movimentos por grupos independentes e pelos fa-clubes denominados Conselho Jedi. Com as
mobilizacGes os fds conseguem realizar eventos semelhantes aos produzidos pelas empresas
detentoras de direitos autorais da série, como no caso de premieres de lancamento de novos
episodios. A diferenca é que os membros que compartilham informag6es no Facebook fazem
isso com um custo bastante inferior. Esse topico sera melhor abordado na segunda etapa desta

investigacao, composta de pesquisa qualitativa.
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As comunidades virtuais formadas pelos fés, atualmente, podem ser consideradas uma
midia autbnoma para as marcas. Os fas geram buzz, divulgam novas informacdes e contetdos
e se comprometem em realizar eventos que intensificam os lagos do consumidor com a saga.
Nesse panorama, surgem as questdes sobre a relagdo entre as empresas midiaticas e os fas.
Como essas atividades dos fas sdo vistas pelas empresas atualmente? O potencial do fa é
explorado por elas? Os fas enxergam nesta situacdo uma oportunidade ou uma ameaca aos seus
costumes?

Com a intencdo de aprofundar esta pesquisa, foi proposta uma segunda etapa de
investigacdo: entrevista qualitativa com o coordenador do fa-clube Conselho Jedi Rio de Janeiro
(CJRJ)®. Composta de perguntas direcionadas a relacdo da industria com o fa e as atividades
realizadas pelo Conselho Jedi, esta fase permitird a determinacéo final do fa como veiculo de
propaganda para uma marca. Também sera abordada a importancia e motivagdo do fa-clube,

assim como a dimensdo do seu principal evento: a Jedicon.

5.2 Conselho Jedi Rio de Janeiro

Para complementar o estudo proposto, foi realizada entrevista de profundidade com o
fa-clube Conselho Jedi Rio de Janeiro, responsavel pelo maior evento de Star Wars da cidade:
Jedicon. Apds a analise e coleta de dados da pesquisa exploratdria na comunidade virtual Star
Wars do Facebook, foram formuladas questdes para compor o roteiro da pesquisa qualitativa
desta segunda etapa (APENDICE B). Com esta analise final, pretende-se determinar se o fa
pode ser considerado um veiculo de propaganda para uma marca e, caso positivo, como isso

ocorre.
5.2.1 Procedimentos Metodoldgicos de Pesquisa

A pesquisa qualitativa realizada com o Conselho Jedi Rio de Janeiro foi iniciada com o
reconhecimento e a formulagdo do problema a ser estudado. Com as atividades dos fas
exploradas na pesquisa quantitativa, foram criadas ddvidas sobre a atual relagcdo de poderes
entre a inddstria midiatica e os fas. Esta etapa final pretende determinar se os fds devem ser
considerados ameacas as empresas detentores dos direitos autorais ou se sao uma oportunidade
de divulgacéao que deve ser aproveitada.

Com a definicdo do objetivo principal e as hip6teses de resultados, foi determinado o

método de pesquisa (FLICK, 2004). Este estudo contou com entrevista de profundidade baseada

25 Disponivel em <http://www.jedirio.com.br>. Acesso em 17 nov 2013.
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em um roteiro inicial, com o coordenador do Conselho Jedi Rio de Janeiro. Com a necessidade
de um tratamento aprofundado sobre o tema proposto, foi escolhida a entrevista presencial com
0 segundo lider na hierarquia do fa-clube Conselho Jedi Rio de Janeiro. Essa opcdo acarreta
maior credibilidade aos resultados, visto que foi realizada com um dos responsaveis pela
organizacao de fés de Star Wars.

Para sustentar essa pesquisa, foram utilizados questionarios respondidos por e-mail por
guatro membros organizadores do fa-clube. Foi optado pelo questionario, devido a
impossibilidade dos membros de participarem de uma entrevista presencial. Tendo isso em
vista, 0 questionario foi limitado a perguntas voltadas apenas para a relacdo entre os fas e a
industria midiatica, visto que costumes e dados do Conselho j& haviam sido coletados na
entrevista inicial.

Inicialmente, foi produzido um roteiro de trinta perguntas para o coordenador do
Conselho Jedi Rio de Janeiro, com trés focos: sobre o fa-clube, sobre a Jedicon, maior evento
de fas de Star Wars no Brasil, e sobre o relacionamento entre o Conselho Jedi e a Century Fox,
Walt Disney e Lucasfilm, empresas detentoras de direitos de Guerra nas Estrelas. Em
continuidade a pesquisa, foi realizado um questionario de oito questbes apenas sobre o Gltimo
foco, com a participagdo de quatro membros organizadores do Conselho Jedi Rio de Janeiro.

Para preparar o campo de execuc¢do da pesquisa, foi efetuado um contato inicial com o
coordenador do Conselho Jedi. O coordenador foi localizado apds responder o questionario
divulgado na comunidade Star Wars do Facebook e, com isso, foi mantido contato on-line, ja
com a perspectiva de uma futura entrevista de profundidade. Com algumas conversas
particulares pelo bate-papo do Facebook, o coordenador demonstrou interesse na pesquisa e se
voluntariou para colaborar com o projeto. Desse modo, foi marcada a entrevista presencial, que
foi gravada e em seguida transcrita.

Embora o roteiro da entrevista fosse composto de trinta perguntas, com a conversacéo
foram segmentadas outras treze questdes, terminando a entrevista com o total de 43 perguntas.
Mesmo com a manutencdo dos focos iniciais, foram criadas novas ddvidas ao longo das
respostas do coordenador, assim como é esperado de um método experimental baseado em
entrevistas: inicia-se com a ideia, em seguida é colocado o objetivo, € realizada a experiéncia e
s&o concluidos resultados que geram novas perguntas (LUDKE; ANDRE, 1986).

O contato com o coordenador do Conselho Jedi possibilitou, também, a comunicagéo
com outros membros organizadores do fa-clube. O questionério enviado por e-mail para estes
participantes é utilizado como suporte para a primeira entrevista realizada, visto que as

respostas coincidem e abrangem 0s mesmos assuntos questionados ao coordenador geral do
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Conselho Jedi Rio de Janeiro. Tendo em vista que o questionario é respondido sem a presenca
do entrevistador, foram selecionadas perguntas limitadas em extensdo e em finalidade, com o
acompanhamento de instrucBes de contexto e de tema, como € indicado por Ludke e André
(1986).

Dessa maneira, mesmo com 0s possiveis problemas encontrados em um questionario
discursivo, como a interpretacao das respostas e a dificuldade do entrevistado em responder, 0
processo organizado e bem dirigido proporcionou a elaboracdo de opinides dos membros do
Conselho Jedi, ponto relevante nos costumes dos fas. 1sso pode ser considerado uma motivacgao
nas participacdes dos fas na pesquisa, assim como proporciona credibilidade nas respostas, visto
que foi determinado na pesquisa exploratdria da primeira etapa que a divulgacdo de seus
costumes, assim como a exposi¢édo de suas ideias, sdo atividades de interesse aos mesmos.

O questionario funciona, nesse panorama, como suporte de comprovacao as respostas
na entrevista de qualidade estruturada e realizada com o coordenador geral do Conselho Jedi.
Com as informacdes concedidas pelo segundo lider na hierarquia do fa-clube do Rio de Janeiro,
o primeiro Conselho Jedi do Brasil, apoiadas por membros organizadores do grupo, foi possivel
responder as questdes apresentadas no término do estudo da comunidade Star Wars do
Facebook.

5.2.2 Andlise de Resultados da Pesquisa

Esta etapa da investigacdo pretende confirmar a hipotese sobre o potencial do f& como
veiculo de propaganda, assim como explorar a visdo dos fds sobre as empresas detentoras de
direitos autorais de sua saga preferida. Com isso, sera possivel a determinacao das atividades
dos fa-clubes como uma oportunidade de divulgacdo ou como uma ameaca ao poder e controle
das marcas. Na conclusdo, sera exposto como as duas etapas da pesquisa concedem a percepcao
do panorama atual entre os consumidores fi€is e seus produtos de interesse, tal qual a resposta
final para a teoria proposta neste trabalho.

A entrevista com o coordenador geral do Conselho Jedi Rio de Janeiro foi iniciada com
uma breve apresentacdo do mesmo. Logo nesta primeira pergunta foi possivel perceber o
destaque do cargo do entrevistado, que se intitulou como “o segundo homem a frente do
negocio”. O Conselho conta, acima dele, com o presidente Brian Moura, fundador do Conselho
Jedi. A partir disso, as perguntas se dividiram em trés topicos principais: o fa-clube Conselho
Jedi Rio de Janeiro, a Jedicon e a relacdo com as empresas que possuem os direitos de Guerra
nas Estrelas.
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A analise sera estabelecida com o mapeamento da dimenséo do Conselho Jedi Rio de
Janeiro, de modo a justificar a escolha deste fa-clube para a pesquisa. Em seguida, serdo
estudadas as atividades dos organizadores do clube, que produzem anualmente a Jedicon,
principal evento realizado por fés de Star Wars, no Brasil. Com a defini¢do das caracteristicas
e objetivos do clube, sera investigada a relacdo da industria midiatica com o fa-clube, que ganha

notoriedade principalmente devido a convencéo Jedicon.
5.2.2.1 Fa-Clube Conselho Jedi

No eixo sobre o Conselho, foi mapeado um breve historico com dados e informagdes
relevantes para determinar a importancia do fa-clube. O Conselho Jedi Rio de Janeiro surgiu
em 1997 e, até a entrada do entrevistado em 1999, ndo houve muita atividade significativa. O
primeiro encontro oficial considerado pelo conselho foi no dia da votacdo para a decisdo da
hierarquia, em 99. Tendo surgido inicialmente no Rio de Janeiro e depois se expandido para
outras cidades, o Conselho procura manter contato com os outros fa-clubes e se preocupam em
colaborar uns com os outros, em mobiliza¢Bes ou informacdes diversas.

O participante reconhece a contribuicdo da internet neste processo de crescimento do
Conselho: “em 97 e 98 foi um periodo sem muita atividade. A internet ainda estava comecando
a engatinhar, as pessoas ainda usavam o ICQ, e 0 ICQ n&o é uma coisa muito aberta, vocé tem
que adicionar as pessoas. Ndo era uma rede social, entdo a coisa ndo expandia muito facil. Tinha
uma lista de discussdo na época, que era sobre Star Wars, mas ndo era do Conselho. Era gente
do Brasil inteiro e mesmo assim ndo tinha muita gente”.

Foi nesse panorama, também, que o Conselho encontrou motivagdes para existir. De
acordo com o coordenador geral, a funcao inicial do fa-clube é reunir os fas. Nos dias atuais, é
facil conhecer outras pessoas que gostam de Star Wars, principalmente devido a facilidade
imposta pela internet. Entretanto, naquela época, apenas quando os fas descobriam o Conselho
Jedi que encontravam novos amigos para debater sobre esses interesses pessoais. Atualmente a
relevancia do Conselho é outra. Segundo o participante da entrevista, “hoje virou uma questéo
de mobilizag¢ao”. Isso pode ser observado, principalmente, no evento Jedicon que sera analisado
posteriormente.

O ingresso do fa-clube foi facilitado com a criago do website?®, onde qualquer um pode
se inscrever para participar. O candidato pode selecionar entre as duas opcdes de membro:

Padawan e Cavaleiro Jedi, nomeacdes relacionadas aos filmes de Star Wars. O Padawan possui

% Disponivel em <http://www.jedirio.com.br>. Acesso em 22 nov 2013.
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associacao gratuita, enquanto quem escolher Cavaleiro Jedi deve pagar uma taxa anual de R$60.
Os beneficios para os pagantes também séo diversos: entrada franca em todos 0s eventos
realizados pelo Conselho, participacdo em sorteios exclusivos, descontos em lojas parceiras e
carteirinha personalizada de Associado Cavaleiro Jedi. Conforme a descricdo do site,

A modalidade Cavaleiro Jedi é perfeita para vocé que quer participar e ajudar
o0 primeiro grupo de fas de Star Wars a continuar com grandes projetos como
a Jedicon, que ja atraiu mais de 7000 pessoas num dia de convengdo. O
Conselho Jedi Rio de Janeiro ndo tem fins lucrativos e o valor arrecadado é
usado para cobrir os custos de confeccdo das carteirinhas, manutencgdo do site
e na melhoria das produgdes dos encontros e convengdes. (S.D., on-line)

Embora apenas aqueles que disponibilizam R$60 ao ano possuam essas vantagens, as
duas categorias contam com atividades de interacGes valorizadas pelos fas: participacéo na lista
de discuss@o e no grupo do Facebook do CJRJ e boletins informativos por e-mail com as
proximas atragdes do Conselho Jedi. Esses incentivos ratificam a motivagdo do fa-clube em
reunir oS membros, trocar ideias e compartilhar informag6es. Segundo o entrevistado, hoje o
Conselho ja possui milhares de fés cadastrados.

A reunido dos fds em comunidades virtuais facilita o encontro em eventos oficiais e
informais organizados pelo CJRJ. Com a fanpage?’ do clube, listas de e-mails, calendario de
eventos no website e grupos do Facebook, os membros sdo avisados sobre as proximas
convencodes ou até mesmo saidas para bares. Todos os associados sdo incentivados a participar
das atividades promovidas pelo Conselho, assim como também podem se voluntariar para
ajudar na organizacdo. A hierarquia, composta apenas por um nucleo de quinze pessoas, nao
impede a autonomia dos outros membros, que séo estimulados a colaborar com novas ideias e

acoes.
5.2.2.2 Jedicon, Convencao Brasileira de Star Wars

Para compreender a capacidade do fa-clube em mobilizar os membros, serdo analisados
os eventos produzidos pelo Conselho Jedi Rio de Janeiro. Estas acGes geram maior interesse
por parte dos fas, que sdo frequentemente estimulados a se encontrar e trocar ideias sobre seu
objeto de adoracdo. Além disso, esse comprometimento em organizar encontros de tamanha
proporc¢ao demonstram o apego do fa-clube ao produto, assim como a responsabilidade de levar

ao publico atragdes que ndo séo realizadas oficialmente.

27 Pagina de organizacdes, empresas, clubes, marcas, produtos etc., criadas no Facebook, com o intuito de reunir
pessoas com 0 mesmo interesse.
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Entre as atividades propostas pelo CJRJ, as que possuem maior publico séo a Jedicon e
0 Cine Clube. O Cine Clube acontece mensalmente e é dividido em dois focos: Cine Clube Sci-
Fi e Cine Clube Geek. Os Sci-Fi tem como proposta apresentar a fic¢do cientifica classica para
0s interessados no tema, enquanto o Geek conta com filmes de acéo e fantasia, como de super-
herdis. Segundo o coordenador geral, os Cine Clubes aproximam as pessoas de outras marcas
e, ainda, possibilitam aos locais de exibi¢cdo, normalmente livrarias, a oportunidade de
venderem os produtos destes universos.

Entretanto, a maior criacdo do CJRJ para os fds de Star Wars é a Jedicon. O evento
acontece anualmente, desde 1999, e ja conta com um publico cativo que até mesmo procura o
Conselho para se informar da data. De acordo com o entrevistado, a convencdo ganhou
proporcdes significativas de 2011 até 2013, onde ocorreu um aumento de 500% de publico. Em
2011, a Jedicon ainda abrigava a média de 2 mil pessoas, enquanto em 2012 alcangou 7 mil e,
em 2013, 10 mil participantes.

Entre fatores internos, o coordenador geral acredita que esta mudanca tenha ocorrido
principalmente devido a mudanca de local, em 2012, e a atual entrada franca. O evento agora é
realizado na Fundacéo Planetario da Cidade do Rio de Janeiro e conta com a parceria da
assessoria de imprensa e da coordenacdo do espaco, que faz parte da rede municipal da
Prefeitura do Rio. Em geral, o feedback do evento costuma ser bastante positivo e, quando ha
alguma critica relacionada a organizacdo, os fds comentam em blogs pessoais, Facebook ou
procuram algum membro do Conselho para retratar.

Como o publico da convencao é, basicamente, associado ao CJRJ, a maior divulgacao
da Jedicon acontece com o boca-a-boca dos fas, que deixam as suas opinides sobre 0s anteriores
e indicam até para amigos que ndo sdo adoradores de Guerra nas Estrelas. O Conselho possui
também outras formas de propaganda, como notas em jornais e cobertura de canais abertos.
Conforme o participante da entrevista, nada disso € comparado, contudo, ao buzz dos fas assim
que é criado o evento no Facebook. Isso comprova a importancia da comunidade virtual nas
relagdes dos fas, que a utilizam desde troca de informagdes a encontros off-line.

O tema principal no tépico de perguntas sobre a Jedicon foi a motivacdo do Conselho
em realiza-la e como o evento € visto pelas empresas detentoras de direitos da saga. Quando
indagado se a convencdo foi criada com intuitos comerciais ou pessoais, 0 entrevistado
respondeu que “n0s fazemos por amor. S&o fas que fazem por amor. De 99 pra ca aprendemos
a fazer melhor, mas ndo é a nossa intengdo ganhar dinheiro com isso — e nem poderiamos”.
Segundo o coordenador geral, o estimulo a essa dedicacdo e envolvimento é 0 mesmo de se

fantasiar de personagens: “¢ uma forma de declarar o amor”.
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A Jedicon também tem o objetivo de promover o Conselho Jedi, para que os membros
possam sempre conhecer novas pessoas e para aqueles que gostam de Star Wars encontrar um
espaco de troca de ideias com outros f&s. Embora com tragcos mais comuns ao perfil do
brasileiro, assim como palestras e atividades voltadas ao seu publico, a Jedicon de certa forma
se inspira no maior evento oficial de Guerra nas Estrelas, produzido pela Lucasfilm, que
acontece nos EUA e, desde o0 ano passado, na Europa: Star Wars Celebration.

De acordo com a Lei do Direito Autoral (Lei 9.610, 1998, on-line), quando a producéo
ndo possui fins lucrativos, ndo fere os direitos autorais da marca. Desse modo, 0s organizadores
do Conselho nunca haviam prestado contas a Century Fox, Lucasfilm e, a nova possuidora dos
direitos, The Walt Disney Company. Conforme o entrevistado, eles entraram em contato pela
primeira vez com a Lucasfilm este ano, pois haviam conseguido patrocinio e queriam saber se
precisavam pagar algo por isso.

O contato foi realizado com facilidade com a The Walt Disney Company, que transferiu
para a responsavel pela relacdo com os fas da Lucasfilm. A funcionaria da empresa de George
Lucas contou aos organizadores do CJRJ que néo era, de fato, necessario pagar despesas por
eventos sem fins lucrativos. Entretanto, a comunicagdo rendeu um encontro pessoalmente com
a empregada da Lucasfilm, que veio ao Brasil em novembro de 2013 e aproveitou para conhecer
os fa-clubes.

Segundo o coordenador, 0 encontro ocorreu pois ha chances do Star Wars Celebration
ser realizado no Brasil. Na conversa entre a responsavel pela relacdo com os fas e o CJRJ, foi
demonstrado interesse por parte da Lucasfilm em receber ajuda do Conselho Jedi Rio de Janeiro
na organizacdo do Celebration, visto que 0os mesmos ja produzem um evento semelhante de
sucesso. O coordenador geral, na entrevista desta investigacdo, confirmou prontamente que
trabalharia voluntariamente caso pedissem. A Lucasfilm também cedeu dizendo que gostaria de

apoiar a Jedicon, oferecendo material inédito ou atragdes exteriores.
5.2.2.3 Relacdo do CJRJ com a Industria Midiatica

Essa colaboragdo mutua entre o fa-clube e as indUstrias demonstra uma relagédo pacifica
e com futuro potencial, fato confirmado pelo entrevistado, ao dizer que nunca houve nenhuma
discérdia entre o Conselho e as empresas detentoras de direitos de Star Wars. A Century Fox
também procurou o fa-clube em diversos momentos de lancamentos de DVD ou de outros
produtos, com convites para que os membros participassem dos eventos com as suas fantasias

de personagens da saga. O coordenador geral, assim como os organizadores do Conselho
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participantes do questionario, confirmaram o interesse do clube em integrar esses encontros,

mesmo com a no¢ao de que sao apenas usados como “vitrines” para a marca.
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Embora sejam amplamente aproveitados pelas empresas, até a estreia do dltimo filme
da saga Guerra nas Estrelas (2005), os organizadores do CJRJ ainda precisavam insistir por
convites para premiéres, produzidas na época pela propria Century Fox. Os pedidos foram
ouvidos, mas a necessidade de procurar a atencdo das empresas nestes momentos demonstra,
para os fas, 0 caminho que ainda precisam percorrer para serem aceitos e incluidos. Com a atual
atencdo adquirida, é dificil considerar que os mesmos irdo, em algum momento, voltar para seu
estagio submisso.

Mobilizagdes diversas do CJRJ, como para sessdes de pré-estreias para 0s membros do
Conselho, afirmam que isso ndo ira acontecer. O fa-clube ganhou reconhecimento com os seus
trabalhos proprios e possivelmente ganhara ainda mais ao comecar a realizar as prometidas
atividades em conjunto com a Lucasfilm. Na investigacdo proposta, os organizadores do CJRJ
consideraram essa parceria como um avancgo da atengdo da inddstria midiatica no pais, uma vez
que até 0 momento a mesma apenas transferia a responsabilidade de realizar essas atividades
para os fas.

Isso pode ser afirmado devido ao e-mail recebido pelo CJRJ no Gnico ano em que nao
ocorreu a Jedicon. O evento inicialmente amador realizado por fés assegurou tanto sucesso
entre o publico que chegou ao conhecimento da Lucasfilm que, aparentemente, observava os
acontecimentos de modo distante. Quando o Conselho, por motivos pessoais, hdo conseguiu
realizar o evento, a produtora entrou em contato a fim de saber o motivo. E possivel perceber,
dessa maneira, o grande interesse dessas empresas em apoiarem esses movimentos. O Conselho
Jedi Rio de Janeiro, com a sua estrutura organizada e com cada vez mais apoio dos fas de Star
Wars, se tornou produtor eficaz de atividades promotoras da série Guerra nas Estrelas.

Com o amor pelo seu produto de interesse declarado em suas a¢6es, 0 CJRJ, assim como
0s demais fas estudados, ndo esperam retribuicbGes maiores do que brindes e inclusdo em
projetos. Essas consequéncias sdo, ainda, esperadas pelo perfil do consumidor que deseja
participar mais, independente da forma que isso ocorra. A atencdo ao Brasil por parte das
empresas Lucasfilm e Walt Disney ndo eram a meta inicial do CJRJ, porém, agora que vivem
esse panorama, irdo aproveitar para avancar e moldar os seus objetivos futuros, em parceria
com essas grandes industrias.

Desse modo, com a pesquisa realizada, percebe-se que o f& possui potencial como
veiculo de propaganda para as marcas. Por um lado, o f& demonstra interesse na cooperagdo
reciproca com as empresas, Visto que mesclam realizacdes pessoais nessas atividades de lazer
estudadas, como a producdo de eventos e de obras amadoras. Por outro lado, as industrias

reconhecem esse potencial, visto que buscam os fas para divulgarem os seus produtos. 1sso foi
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confirmado na procura da Century Fox pelos integrantes do Conselho, assim como no atual
interesse da Lucasfilm em realizar uma parceria futura para convencgdes no Brasil. Resta saber
se as industrias irdo manter essa colaboracdo mutua com os fés, a fim de preservar uma relacédo

de longo prazo com os consumidores fiéis da marca.
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6 UMA NOVA ESPERANCA PARA AS MARCAS

Embora a percepcdo comum seja a influéncia da marca na vida do consumidor, este
estudo demonstra também a forca do fa no futuro das marcas. Com grande poder de participacdo
nas comunidades virtuais, os consumidores fiéis se reinem para compartilhar informacées e
opinides sobre os seus produtos favoritos. Quando organizados, como no caso de fa-clubes, as
declaracbes ao objeto de adoracdo dos fas ganham maior visibilidade. Essas exposicdes
constituem em propagandas voluntarias a marca, em espacos gque contam com possiveis
consumidores em potencial.

No estudo da comunidade Star Wars do Facebook, é possivel determinar o perfil do fa,
em larga escala, como participante disposto a trocar ideias e contetdos com outros fas do
mesmo nicho, assim como anunciar sua adoracdo na rede social. O fa ndo é contido apenas no
grupo em que participa, como também utiliza o seu perfil de comunidades virtuais para exibir
as Ultimas noticias sobre o seu produto preferido e até mesmo adotar a imagem de algum
personagem no lugar de sua foto. Essas atitudes fazem com que aqueles que ndo possuem
conhecimento sobre o grupo tenha acesso as informacdes divulgadas pelos consumidores fiéis.

O complemento da pesquisa com a entrevista de qualidade realizada com o coordenador
do Conselho Jedi Rio de Janeiro demonstra o atual panorama entre a industria midiatica e o fa.
Os grandes fa-clubes, como CJRJ e outros Conselhos do Brasil, sdo reconhecidos e utilizados
pelas empresas que langcam eventos no pais. Com o profissionalismo crescente nas atividades e
convencdes realizadas pelo clube, como no caso da Jedicon, possibilidades de parcerias ja sdo
cogitadas pelas organizacOes estrangeiras. Essa consequéncia alcancada demonstra a relevancia
das acdes em conjunto dos fas.

Se antes pensavam em realizar algo que ninguém mais fazia, como disse o coordenador
geral do CJRJ na entrevista desta pesquisa, isso ja ndo pode mais ser considerado uma
motivacdo. Com a formacgdo de um publico fiel devido aos encontros produzidos pelo fa-clube,
o0 Brasil ganhou foco das grandes empresas. Entretanto, mesmo com a possibilidade de novos
eventos oficiais — e ainda melhores estruturados —, 0 &nimo dos fas de Star Wars em continuar
a producdo de suas atividades ndo parece esfriar.

A Jedicon pode se tornar um esquenta para o Celebration, de acordo com o coordenador
entrevistado do CJRJ. O publico ja esta garantido: as milhares de pessoas associadas ao fa-clube
Conselho Jedi Rio de Janeiro. Com os pedidos de participacdo em lancamentos pela Century
Fox e o interesse assumido pela empresa de George Lucas, o fa se encontra em um panorama

com grande poder de opinido e acdo. Nesta altura, ndo irdo reconsiderar seu espaco de atuagédo
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e continuardo a procura de novas conquistas, com mobiliza¢Ges de grupos dedicados a alcancar
0S seus objetivos.

A industria midiatica, por sua vez, precisa se adaptar a esse novo consumidor, que possui
métodos para oferecer desde uma propaganda com depoimentos benéficos a grandes encontros
em que as pessoas se reinem para abordar sobre um produto especifico. Em geral, é possivel
confiar que esses fas ndo possuem a intengdo de conquistar o lugar da marca e sim ganhar maior
atencdo para que consigam certos beneficios que sdo dedicados, em larga escala, apenas a paises
em que nasceram a marca. Enquanto isso, continuam a declarar o seu amor como modo de
produzir algo significativo de cunho pessoal e, assim, propagam autonomamente o produto.

O paradoxo criado pelas empresas que, de um lado, incentivavam o consumidor e, de
outro lado, o retraiam, pode ser aliviado com a determinacdo do fa como agente produtor
consciente, como encontrado nesta pesquisa. Os organizadores do fa-clube Conselho Jedi Rio
de Janeiro compreendem a limitagdo em relacéo aos direitos autorais e ndo possuem a intencéo
de ultrapassa-la, visto que dependem também desta relacdo tranquila para continuar a exercer
as suas atividades de interesse.

Nessa perspectiva, as marcas encontram um espago para construir um relacionamento
duradouro com o consumidor fiel e, com isso, perpetuar as comunidades de marca ditadas por
Jenkins (2012). Na era da cultura da convergéncia; logo, da coexisténcia de mdultiplas
plataformas midiaticas, as empresas se preocupam em transformar a experiéncia do cliente em
uma série de interacGes em diferentes pontos de contato midiaticos, a fim de estabelecer uma
relacdo de longo prazo com a marca (JENKINS, 2012).

Com a economia afetiva, as empresas buscam uma relagao passional entre o pablico e
o produto. Os profissionais de marketing procuram cada vez mais moldar os desejos do cliente
a fim de torna-lo comprometido emocionalmente e, dessa maneira, direcionar suas escolhas de
compra. De acordo com Jenkins (2012), a logica da economia afetiva entende os fundamentos
emocionais do consumidor como forca motriz que impulsiona suas decisdes de audiéncia e de
consumo. Com a criagdo desse vinculo afetivo, as marcas possuem maiores possibilidades de
perpetuar sua relagdo com o cliente.

Nesse panorama, o0 publico interessado, conhecido também como fa, deixa de apenas
comprar o produto e entra para a comunidade da marca. Com a formacéo de intensos lagcos com
0 produto, os integrantes dessas comunidades criam também ligagfes com outros consumidores
do mesmo nicho de interesse. Nesse panorama, esses grupos sociais realizam funcoes

importantes no nome da marca, como o compartilhamento de informacdes, fornecimento de
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assisténcia a outros usuarios e, principalmente, a perpetuacéo da historia e cultura da marca
(JENKINS, 2012).

Esse cenario, somado ao resultado da pesquisa qualitativa sobre o interesse do fa em
manter uma relacgdo tranquila e de parceria com as empresas, reflete uma nova esperanga para
as marcas que até agora mantinham uma posicdo paradoxal no que se refere as atividades de
interacdo dos consumidores fiéis. Segundo Jenkins (2012), embora incentivem o publico a
adentrar a economia afetiva, as marcas ainda demonstram diversas ressalvas no que diz respeito
a abertura que podem fornecer aos usuarios. Este trabalho comprova a teoria de que o
consumidor que foi conquistado pela marca possui dedicacdo genuina em expressar a sua
adoracgéo ao produto.

Na entrevista com o coordenador geral do Conselho Jedi e no questionério realizado
com os membros organizadores do CJRJ, todos comentaram que sabiam que realizavam um
trabalho para uma empresa que lucraria com isso. Entretanto, esse fator ndo altera a vontade do
fa em executar suas atividades, que geram diversos prazeres pessoais, como lagos entre novos
amigos com interesses em comum e satisfacao de produzir algo proprio. Enquanto as empresas
mantiverem 0 entusiasmo e as consequéncias pessoais dos fds, 0os mesmos continuardo
praticando voluntariamente tarefas que propagam a marca.

Estes efeitos da economia afetiva comprovados no mundo cinematogréafico incentivam
a empresas como a Coca-Cola a adentrar na industria do entretenimento, de modo a criar um
envolvimento emocional mais forte com seus clientes. No contexto de convergéncia de midias,
em que é possivel uma relacdo de interagdo com o consumidor, os fés ndo se limitam a filmes,
mausicas e livros. Do mesmo modo como ocorre com 0s interesses culturais, as marcas que
buscam se conectar com o consumidor também conquistam seguidores fiéis que propagam os
seus produtos.

Pode-se compreender, portanto, a importancia da relacdo a longo prazo entre o fa e as
marcas adoradas, visto que o consumidor possui 0 poder de expandir o mercado das empresas,
assim como incentivar outros clientes a aprofundarem seus lagos com as mesmas. Como visto
até o momento, essa ligacdo sentimental que vem sendo explorada pelas instituicbes permite
um panorama com diversas possibilidades positivas para o futuro de um produto. E neste
cenario, com a colabora¢do mutua entre consumidor e empresa, que o fa se concretiza como

um novo veiculo de propaganda para as marcas.
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APENDICE A - Questionario enviado no grupo Star Wars do Facebook.

© 0o N o O bk~ w0 D E
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16.

Por que vocé se considera fa de Star Wars?

Vocé faz parte de algum grupo de discussdo sobre Star Wars?

Qual foi 0 seu primeiro contato com Star Wars?

Qual foi o primeiro filme da saga Star Wars que vocé assistiu?

Qual é o seu filme preferido da saga Star Wars?

Vocé ja viu/leu alguma historia alternativa de Star Wars, criada por fas? Qual?
Vocé j& produziu alguma historia alternativa sobre a série Star Wars? Qual?
Vocé tem algum produto da série? Qual?

Quanto voceé especula ter gasto com produtos de Star Wars?

Vocé ja foi em algum evento de fas de Star Wars?

Vocé j& usou cosplay de Star Wars?

Vocé ja fez amigos por causa de Star Wars?

Qual é a sua opinido sobre a divulgacédo da Disney dos novos episodios?

Vocé ja se organizou com outros fas para conseguir algo para a série?

Vocé ja mudou algo (aparéncia, estilo, personalidade etc.) por causa de Star Wars?

Caso permita a divulgacao do seu nome junto as respostas acima, por favor, informe o

Seu nome completo.
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APENDICE B - Transcri¢do das perguntas na entrevista realizada com o coordenador

do Conselho Jedi Rio de Janeiro.

Pesquisadora: Bom dia. Poderia fazer uma curta apresentacéo, com o0 seu nome, idade e

funcéo no Conselho Jedi Rio de Janeiro?

Entrevistado: Sou Henrique Granado, tenho 34 anos, sou designer grafico, dou aulas e tenho
uma empresa de camisetas nerds, que é a NerdWear. Estou no Conselho desde 1999, bastante
tempo, e 0 meu cargo foi batizado de coordenador-geral. Na verdade, sou o segundo homem a
frente do negdcio. Tem o Brian Moura, que é o presidente, e tem eu, que antigamente

chamavamos de vice-presidente.

Pesquisadora: Como vocé entrou para o fa-clube?

Entrevistado: Eu fui fazer uma matéria para o Estaddo, com um repdrter de Sdo Paulo, com
um assunto que ndo tinha nada a ver com Star Wars. No meio da matéria eu toquei no assunto
de Star Wars e o jornalista também era fd. Entdo, comecamos a falar de Star Wars e o assunto
virou isso. E ai ele falou “p0, vocé é do Rio, tem que conhecer o pessoal que ta se organizando,
o fa clube Conselho Jedi do Rio”, e me passou o contato do Brian. O Conselho ainda era

pequeno, devia ter 8 pessoas.

Pesquisadora: Quando comecou o Conselho Jedi?

Entrevistado: Comecou em 97, mas 97 e 98 foi um periodo sem muita atividade. A internet
ainda estava comecando a engatinhar, as pessoas ainda usavam o ICQ, e 0 ICQ nédo é uma coisa
muito aberta, vocé tem que adicionar as pessoas. Ndo era uma rede social, entdo a coisa ndo
expandia muito facil. Tinha uma lista de discussdo na época, que era sobre Star Wars, ndo era
do Conselho. Era gente do Brasil inteiro, mas ndo muita gente. Marcamos alguns encontros e
depois disso comegaram encontros oficiais. A hierarquia comecou depois de uns dois encontros,

e 0 pessoal elegeu o Brian como presidente e eu como vice.
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Pesquisadora: Quantos membros possui atualmente?

Entrevistado: No nucleo que organiza deve ter umas 15 pessoas. De membros, sdo milhares

cadastrados.

Pesquisadora: Existe uma relacao hierarquica no Conselho?

Entrevistado: Sim, mas todo mundo tem bastante autonomia. A ideia ndo é reportar tudo como

se fosse uma empresa.

Pesquisadora: O Conselho Jedi Rio de Janeiro foi o primeiro Conselho Jedi?

Entrevistado: Sim, em 97 no Rio e em 99 em S&o Paulo, o0 jornalista que me apresentou ao

Brian, Fabio Barreto, que criou em Sao Paulo.

Pesquisadora: VVocés possuem contato com os membros dos outros Conselhos Jedi?

Entrevistado: Sim, bastante.

Pesquisadora: Como é realizado esse contato?

Entrevistado: Basicamente por lista de e-mail. Também usamos o Facebook, mas é algo mais

pessoal. Quando queremos falar com todos, usamos o e-mail.

Pesquisadora: Ha contribuicdo de informagdo ou organizagdo entre os membros dos

Conselhos Jedi do Brasil?

Entrevistado: Sim, entre 0s conselhos temos uma lista de discussao s6 das organizaces, pra

coordenar o que vamos fazer e coordenar as datas.
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Pesquisadora: Qualquer pessoa pode entrar para o fa-clube? O que ela precisa fazer?

Entrevistado: Sim, eles se associam pelo site e também tem carteirinha anual. Divulgamos o
site em nossos eventos para caso exista algum interessado que ainda ndo esteja inscrito no

Conselho.

Pesquisadora: Os membros do Conselho também podem participar dos encontros e

ajudar a organizar os eventos?

Entrevistado: Claro, a gente na verdade incentiva.

Pesquisadora: Qual é a importancia do Conselho Jedi para os fas?

Entrevistado: A funcéo inicial do Conselho era reunir os fds. Numa época em que a internet
ainda estava comecando, quando as pessoas chegavam no Conselho percebiam que ndo eram
as Unicas no mundo que gostavam de Star Wars. E hoje a gente vé, com 15 anos de internet
bombando, que fa de Star Wars tem em cada esquina. Hoje a importancia ja é outra. Hoje virou
uma questdo de mobilizacdo. Por exemplo, a gente ndo tem no Brasil um evento oficial de Star
Wars, como nos EUA tem a Celebration. Agora tem na Europa também. Ta crescendo
mundialmente, mas ainda ndo chegou no Brasil. Em breve vai chegar, tivemos uma conversa
com a Lucasfilm esse més sobre isso. Desde 99 a gente organiza a Jedicon, nosso evento de
Star Wars.

Pesquisadora: Quais atividades vocé realiza no fa-clube?

Entrevistado: A Jedicon é o maior trabalho que temos no Conselho, mas a gente tem o Cine
Clube. Sai um pouco de Star Wars, a ideia é apresentar a ficcao cientifica para as pessoas. Tem
o0 Cine Clube Sci-Fi e o Cine Clube Geek. O Sci-Fi a proposta € apresentar ficcdo cientifica
mais classica, de filmes de 20 a 30 anos atras pra uma geracdo que ta acostumada com fic¢éo
cientifica frenética. O Geek apresentar filmes de acdo, fantasia, como super-heroi, Senhor dos
Anéis. No caso desses Cine Clube, aproximamos as pessoas de outras marcas. O Cine Clube
Geek é na Cultura, entdo se fazemos uma sessdo de Vingadores, a Cultura vai se posicionar em
relacdo aos produtos que eles tem da Marvel. O Cine Clube passa a ser uma vitrine, mais para

o local onde fazemos. No meu caso que tenho a NerdWear, eu exponho os produtos no Cine
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Clube e na Jedicon e tenho um aumento de vendas absurda. Estar em contato com o publico-

alvo e diferente do que expor em shopping, que passam milhares de pessoas desinteressadas.

Pesquisadora: Como vocés se organizam para marcar os encontros?

Entrevistado: Tudo pela internet. Grupo no Facebook, fanpage, criamos eventos, tem
calendario de eventos na nossa pagina. Ndo fazemos assessoria para eventos pequenos e
informais, porque ndo tem local que caiba muita gente. Fazemos para os mais proximos. Para
aqueles que chegam no evento e tem vontade de saber quem faz isso. A funcdo do evento

Jedicon é receber gente nova.

Pesquisadora: O que vocé acredita que motiva os fas a se fantasiarem de personagens do

filme?

Entrevistado: E parecido com f4 de futebol. Vocé vai num estadio e vai encontrar gente com
blusa do time. Nada mais é do que fantasia de um jogador. Vocé vai ver gente com mais
producdes. Vai do nivel de paixdo. A pessoa quer mostrar o quanto ela é f4. E uma coisa

organizada, que fazemos em grupo. E uma forma de declarar o amor.

Pesquisadora: O que vocé pensa sobre a producdo amadora de fas, como os fan films e as

fan fictions?

Entrevistado: Fan film é uma coisa que foi decaindo. Hoje em cima sai muito pouco. N&o é
como 5 ou 6 anos atrés, quando a coisa pipocava. Eu acho que isso se deu justamente pela
barateagfo da producdo, como a edicdo, suportes de cAmeras. E possivel fazer as coisas com
menor custo, mas o fan film ainda requer mais producdo. As pessoas foram se tocando que 0s
fan films, por ndo poder ser monetizado, por ser registrado, 0 movimento mudou. Virou
videocast. As pessoas comecaram a falar sobre aquilo ao invés de fazer aquilo. Vocé pode
monetizar a sua opinido, mas ndo pode fazer algo em cima do que ja existe. Ndo pode criar um

produto novo.
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Pesquisadora: VVocé ja produziu algum fan film?

Entrevistado: Eu comecei a fazer um fan film. Mas comecei a criar um universo téo legal, que
resolvi que queria adaptar para um universo novo, novos personagens, e ndo fazer daquilo um
fan film. Nitidamente teria muita inspiracdo em Star Wars, mas ndo seria plagio ou spin-off. E
com um universo totalmente novo eu posso participar de festivais etc. Quando vocé faz algo,
VOCé espera que tenha uma repercussdo. Pra que eu vou perder o meu tempo, hoje em dia, ainda
mais agora que j& estou com 34. Quando eu tinha 20 e poucos e estava na faculdade eu tinha
mais tempo livre. Hoje tenho mil trabalhos. O pouco tempo livre que eu tenho, ndo quero fazer
na encolha, sem poder ter repercussdo. Ndo tem mais esse apelo como tinha antigamente. Eu
juntei uns amigos pra fazer um site, AbacaxiVoador, e ai a gente quer fazer esquetes de humor,
com 0s personagens, ndo apenas com Star Wars, como em geral. Estamos usando nosso pouco

tempo livre com produtos que ndo tenham problemas com direitos autorais.

Pesquisadora: VVocé acha que existe alguma diferenca entre fas de Star Wars e fas de outro

produto?

Entrevistado: Acho que a diferenca acontece mais quando € um produto de uma faixa etaria
diferente. Star Wars existe de todas as idades mesmo. De criancinhas a mais velhos. Em termos
de organizacdo e fa-clube, a grande maioria tem mais de 30 anos. Acho que a diferenca t& nas
formas diferentes de lidar, de acordo com a idade. E o perfil do fa que muda.

Pesquisadora: Quando foi a primeira Jedicon?

Entrevistado: 1999, em S&o Paulo.

Pesquisadora: A Jedicon foi criada para fins comerciais ou prazer pessoal?
Entrevistado: Nunca teve fins lucrativos. A funcdo da Jedicon nunca foi ser um evento
profissional, sempre foi um evento amador. Nos fazemos por amor. Sdo fas que fazem por amor.
De 99 pra cé aprendemos a fazer melhor, mas ndo é a nossa inten¢do ganhar dinheiro com isso

— e nem poderiamos. Como Star Wars é uma marca registrada, ndo podemos ganhar dinheiro

em cima da marca. S0 podemos ter bilheteria se for para pagar custos do evento.
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Pesquisadora: Vocés comunicam sobre o evento para a empresa detentora de direitos
autorais de Star Wars?

Entrevistado: Nunca comunicamos. Até 2012 faziamos o evento sem o consentimento de
ninguém. Nunca passamos por direito autoral, porque o evento ndo tem fins lucrativos. Pelo o

que pesquisamos ndo haveria problema.

Pesquisadora: Vocés possuem contato com a Lucasfilm ou a Walt Disney, as detentoras de

direitos autorais de Guerra nas Estrelas?

Entrevistado: Temos com a Lucasfilm, que por sua vez tem contato com eles. Esse ano foi a
primeira vez que contatamos a Lucasfilm, porque a gente ndo fez o evento de forma téo
amadora. Sempre cobrimos as dispensas do evento com dinheiro do bolso e depois
reembolsavamos com a bilhete. Esse ano colocamos na Lei Rouanet, foi aprovado e
conseguimos o patrocinio da NET. Como tinhamos despesas previstas, previmos a despesa de

direitos autorais. Entdo entramos em contato com a Disney, depois com a Lucasfilm.

Pesquisadora: Foi facil entrar em contato com eles? Eles estdo sempre disponiveis para

respondé-los?

Entrevistado: Foi sim. E muito facil contatar alguém quanto tem dinheiro envolvido [risos].
Entdo conseguimos contato com a Mary Franklin, que é a responsavel pela Lucasfilm com o
contato com os fas. Ela é uma das principais organizadoras da Celebration. Contatamos por
causa dessa questdo de direitos autorais e ela falou que como o evento ndo tinha eventos
lucrativos, ndo precisava pagar nada. Esse més ela veio ao Brasil e aproveitou para conhecer 0s
fa-clubes. Tivemos uma reunido em S&o Paulo, onde apresentamos a Jedicon para ver se eles
tinham interesse em participar ou se eles tem alguma ressalva quanto a gente fazer. Mas
sabemos que eles curtem, pois apesar da gente nunca ter procurado por eles, teve um ano que

néo fizemos o evento e eles nos procuraram pra perguntar por que nao teve Jedicon.
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Pesquisadora: A Lucasfilm ja sabia sobre a existéncia da Jedicon, antes do contato

realizado por vocés?

Entrevistado: Sabiam. Eles estdo de olho em tudo. Eles devem ter pesquisado e visto que
fazemos o evento por amor, que ndo € lucrativo, por isso sempre deixaram. Mas agora que 0
evento ta crescendo e tomando essa proporcao, ao invés de querer atrapalhar ou impedir, eles
estdo guerendo ajudar, justamente porque isso estd abrindo mercado para que eles facam
eventos oficiais aqui. O que pra gente seria 6timo. Um amigo meu até perguntou “agora VOCés
chamaram a atencdo da Lucasfilm e eles estdo vendo potencial, eles vdo comer o neg6cio de
vocés, vao puxar e fazer o evento deles e vocés ndo vdo mais fazer a Jedicon”, eu respondi:
“6timo!”. A gente ndo ganha dinheiro, trabalhamos pra caramba, e agora a gente conseguiu com
que esse trabalho que nunca tinha rendido nada render uma Celebration. E agora vamos poder

ir no evento sem ter que trabalhar.

Pesquisadora: Mas caso eles pedissem ajuda para produzir, organizar ou qualquer outro

trabalho, vocés ajudariam voluntariamente?

Entrevistado: Vao pedir. Ja deixaram claro. E ajudariamos sim. Fa é fa, ndo é?

Pesquisadora: Quando surgiu a ideia de produzir a Jedicon, pensaram também na

oportunidade de promogédo do Conselho Jedi Rio de Janeiro?

Entrevistado: Sim, sempre fazemos algo para que as pessoas entrem no site depois. Colocamos

fotos no site, essas coisas.

Pesquisadora: Como vocés promovem a Jedicon?

Entrevistado: Temos uma assessoria de imprensa pra isso, mas durante o ano todo ja
recebemos mensagens sobre quando sera a Jedicon. No momento em que langamos no
Facebook e anunciamos no site ja tem bastante mobilizacdo. E basicamente boca-a-boca de 3,
mas como agora fazemos o evento no Planetario, temos mais recursos. O Planetario nos
convidou, porque eles queriam fazer um evento de Star Wars. Apresentamos a Jedicon, eles
ficaram encantados e decidiram que iriam apoiar o evento. Entdo atualmente o evento € uma

coproducao, entre o Conselho e o Planetario. O Planetario ajuda a gente a organizar, a gente se
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relne toda semana, até para sabermos o0s espacos que podemos usar. Por ser uma producédo do
Planetario, a gente tem todos veiculos de comunicacdo da Prefeitura, da assessoria de imprensa
do Planetario. Esse ano saiu uma matéria no jornal das 10h no GloboNews, cobertura no

MultiShow, sai na Veja, no O Globo, no Dia.

Pesquisadora: Como € a repercussao do evento, de 1999 até a dltima que ocorreu neste

ano?

Entrevistado: De uns tempos pra ca temos menos procura de gente querendo ajudar, pois
parece gque passamos uma imagem de que temos tudo sobre o controle. De certa forma isso é
ruim, porgque sempre precisamos de ajuda, mas ganhamos know-how e agora conseguimos fazer

com menos mao de obra.

Pesquisadora: Vocés acreditam que a Lucasfilm, agora com o interesse em langar seu

proprio evento, sinta-se ameacada por vocés e a Jedicon?

Entrevistado: N&o, de forma alguma. Eles inclusive querem nos apoiar com a Jedicon, querem
nos oferecer material inédito, coisas que extraoficialmente nao teriamos — trailer que ainda nao
foi para a internet ou trazer uma atracdo de fora. D& pra manter os dois em épocas diferentes

do ano. A Jedicon poderia ser um esquenta.

Pesquisadora: Qual é o feedback do publico na Jedicon?

Entrevistado: Esse ano o feedback foi muito positivo, eu ndo ouvi quase nenhuma critica. SO
ouvi uma sobre a praca de alimentagéo. Se essa foi a Unica critica, acho que o evento foi muito

bom.

Pesquisadora: Os fas fora do Conselho Jedi possuem algum meio para prestar critica ao

evento?

Entrevistado: Claro, todos nossos canais de comunicagdo. Sempre respondemos. Ano passado
foi curioso. Tivemos 7 mil pela primeira vez ano passado e 10 mil esse ano. Fizemos o evento

ano passado para cerca de 2 mil pessoas, que era 0 nossos publico até 2011.
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Pesquisadora: Por que vocé acha que ocorreu esse crescimento de publico na Jedicon, de
2011 até 20137

Entrevistado: A gente tem alguns fatores: primeiro o fato de ter sido no Planetério e ter sido
gratuito. Fizemos outros gratuitos bem no comego, com pouca divulgacdo. Em 2012 fizemos
muita divulgacdo e por ser gratuito tivemos muita mobilizacdo. Hoje com o Facebook a coisa
viraliza muito mais facil. Na época do Orkut ndo era tdo simples divulgar um evento. Mas ndo
esperavamos esse crescimento, foi uma surpresa. Entdo em 2012 fizemos um evento para 2 mil
pessoas e foram 7 mil. Entdo ndo coube 14 dentro. Esse sim recebemos muito feedback de que
estava muito cheio, muita fila, muito calor, passou fome, sede etc. Depois do evento fazemos
uma pesquisa pela internet e encontramos essas criticas em blogs, no Facebook de amigo de

amigos. Mas esse ano ndo aconteceu isso, tivemos feedback bastante positivo.

Pesquisadora: Vocé considera que o Conselho Jedi realiza um trabalho que a industria

midiatica ndo faz?

Entrevistado: Agora estamos comecando a trabalhar mais coordenado com eles. Sempre
tivemos a no¢do de que a gente estava fazendo um evento para favorecer eles. Porque embora
pra gente seja uma paixdo, sabemos que Star Wars € um produto e que alguém ta ganhando
dinheiro com isso. Por isso também pensamos que eles ndo encrencaram com a gente. Nao
havia combinacdo explicita, mas implicitamente ja sabiamos que eles deixavam porque

estdvamos ajudando.

Pesquisadora: Quando a 20th Century Fox organizava eventos de lancamento de

produtos, elas chamavam o Conselho Jedi para participar?
Entrevistado: Chamavam, porque eles queriam fantasia. As vezes eles davam uns brindes.
Faziamos mais pela farra e pela oportunidade de conhecer outros fds que ainda ndo conheciam

0 grupo.

Pesquisadora: E vocé sabe se a Century Fox reconhece vocés como fas desorganizados ou

como um fa-clube oficial?

Entrevistado: Pelo Conselho. Acho que eles devem colocar no Google e acham o Conselho.
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Pesquisadora: Vocé acredita que o Conselho Jedi representa algo para essas empresas?

Entrevistado: Eles poderiam alugar fantasias, as vezes eles até investem nisso. Mas eles sabem

que podem conseguir isso de graca com os fés ou s6 com alguns agrados.

Pesquisadora: A Century Fox determinava requisitos para a participacao desses eventos,

como vestuario ou numero de voluntarios?

Entrevistado: So¢ ir fantasiado. Eles querem fotos, querem s6 0 manequim.

Pesquisadora: Vocés foram convidados para as premieres lancadas, na época, pela

Century Fox?

Entrevistado: Nem sempre. Tentamos correr atras. As vezes rola, as vezes ndo. Meio chato ter
que correr atras disso. As vezes ndo conseguimos uma quantidade boa, s6 uns 2. Mas ja
conseguimos algo bem legal, outras n&o. Depende do contato que a gente ta tendo. As vezes
muda a pessoa e ela € alheia a todo o trabalho que tivemos antes. Agora que estamos com 0
contato melhor, depois da nossa reunido com a Lucasfilm e Disney, devem abrir mais portas.
Pesquisadora: VVocés estendem o convite a fas fora do fa-clube?

Entrevistado: A gente abre pra quem quiser ir. As vezes eles pedem um nimero.
Pesquisadora: Qual ¢ a relacéo entre o Conselho Jedi Rio de Janeiro e a Century Fox?

Entrevistado: Sempre foi uma relagdo bem tranquila.

Pesquisadora: O fa-clube costuma se mobilizar com frequéncia para conseguir algo para

0s membros ou para o préprio Conselho Jedi?

Entrevistado: E, sempre tentamos. Quando tem langamento de filme, como o da Trilogia Nova,
tentamos conseguir uma sala para uma sessdo exclusiva do Conselho. Geralmente antes das

pré-estreias. Quando fizemos a entrevista com o Samuel L. Jackson também fizemos uma



83

mobilizacdo absurda, entramos na coletiva dele, entregamos um presente (que era um microfone
com o bonequinho de Star Wars). Ai ele ficou curioso e quando ele foi na premiére no Odeon,

conseguimos falar com ele no Odeon.

Pesquisadora: Qual é a principal motivacdo do fa-clube para se envolver intensamente com

Star Wars?

Entrevistado: A maior motivagdo € que se a gente nao fizer, ndo tem quem facga. Foi o que
comecou o0 Conselho e continua até hoje. Por isso brinquei que se tiver a Celebration, acaba a
Jedicon. N&o vai acabar porque vai haver uma competicdo, mas porque atingimos nosso

objetivo.

Pesquisadora: Vocés gostariam que a Lucasfilm tivesse maior interesse no Brasil ou isso

nao é relevante para as suas atividades?

Entrevistado: A atencdo veio como consequéncia, ndo procuramos por isso. Nao era pra
mostrar que era possivel que comecamos a fazer, mas acabou trazendo isso. Vimos comentarios
de pessoas dizendo que a Jedicon é a Comic Con brasileira. Temos um certo orgulho de ver que
a Jedicon é um evento muito maior do que a maioria organizada pelos fds. Tem aqueles
organizadas por empresas, com fins lucrativos, mas tem muito dinheiro pra investir e o patamar

€ muito maior. Mas esse evento ndo tem o mesmo espirito de quando é feito pro fa.
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APENDICE C - Questionario enviado por e-mail para os organizadores do Conselho Jedi

Rio de Janeiro.

Nome:
Sexo:
Idade:

Profissao:

1. Qual ¢é a sua motivacdo para organizar a Jedicon ou outros encontros para fas de Star
Wars?

2. Vocé acha que o Conselho Jedi realiza um trabalho que, atualmente, as empresas
detentoras de direitos autorais de Star Wars ndo realizam no Brasil?

3. Vocé acredita que o Conselho Jedi representa algo para essas empresas?

4. Vocé pararia de colaborar na producdo da Jedicon, caso a Lucasfilm realizasse seu
préprio evento no Brasil?

5. Caso vocé ja tenha tido algum contato com a Century Fox, no passado, ou com a
Lucasfilm, pode me dizer como € a relacdo entre o Conselho Jedi e essas industrias midiaticas?
6. O fé-clube costuma se mobilizar com frequéncia para conseguir algo para os membros
ou para o proprio Conselho Jedi?

7. Vocés gostariam que a Lucasfilm tivesse maior interesse no Brasil?

8. Esse possivel interesse possui alguma influéncia nas atividades realizadas pelo

Conselho Jedi?
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APENDICE D - Termo de consentimento livre e esclarecido para a realizacdo da
entrevista com o coordenador geral do Conselho Jedi Rio de Janeiro.

“Uma Nova Esperanca para as Marcas: A Utilizacdo do Fa como Veiculo de Propaganda”

Eu, Jessica Ribeiro Marins, responsavel pela pesquisa “Uma Nova Esperanca para as Marcas:
A Utilizagdo do Fa como Veiculo de Propaganda”, convido vocé, coordenador geral do
Conselho Jedi Rio de Janeiro, para participar como voluntario deste estudo.

Com este termo de compromisso, a pesquisadora se compromete a esclarecer aspectos sobre a
pesquisa e garante que todos os procedimentos éticos serdo seguidos. Ele também manifesta o
seu aceite para participar desta investigagéo.

Ao concordar com o termo, vocé permitird que a pesquisadora grave, transcreva e utilize a
entrevista realizada sobre o tema de estudo e que sejam feitas observacdes e registros sobre a
mesma em artigos cientificos, dissertacGes académicas e/ou capitulos de livros.

Durante todo o periodo da pesquisa vocé tem o direito de tirar qualquer duvida ou pedir
qualquer outro esclarecimento, bastando para isso entrar em contato com a pesquisadora. VVocé
tem garantido o seu direito de ndo aceitar participar ou de retirar sua permissdo, a qualquer
momento, sem nenhum tipo de prejuizo ou retaliagéo, pela sua deciséo.

Eu, uwr'\(\ e Gionnd— ,cpF Q82672022 N
apos a leitura deste' documento e ter tido a oportunidade de conversar com o pesquisador
responsavel, para esclarecer todas as minhas davidas, acredito estar suficientemente
informado, ficando claro para mim que minha participagdo é voluntaria e que posso retirar
este consentimento a qualquer momento sem penalidades ou perda de qualquer beneficio.
Estou ciente também dos objetivos da pesquisa, dos procedimentos aos quais serei submetido,
dos possiveis danos ou riscos deles provenientes e da garantia de confidencialidade e
esclarecimentos sempre que desejar. Diante do exposto expresso minha concordéncia de
espontanea vontade em participar deste estudo.

M(D (\ Jessca, Manns

Assinatura do anici;EL—te/da Pesquisa Assinatura da Pesquisadora

Dados da Pesquisadora:
Jessica Ribeiro Marins — jessicarmarins@gmail.com
(21) 99292-7798
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ANEXO A - Entrevista com Jeff Gomez, por Bruno Galo.

ONLINE | Mercado Digital | 30.ABR.10 - 18:13 | Atualizado em 20.01 - 04:37

O poder da narrativa transmidia

Fundador da Starlight Runner e pioneiro da transmidia, Jeff Gomez,
conversou com DINHEIRO sobre a necessidade de inovar para capturar
o olhar dos consumidores

Por Bruno Galo

“Os tempos mudaram e as empresas sabem que ¢ preciso inovar para capturar o olhar dos
consumidores para seus produtos e marcas”, diz Jeftf Gomez, fundador da Starlight Runner, que
tem, entre seus clientes, gigantes como Disney, Coca-Cola, Microsoft, Fox e Mattel. O que
atraiu todas essas empresas foi a capacidade de Gomez de criar histérias que possam ser
desdobradas em diferentes midias, a comecar pela internet. E, assim, fortalecer suas marcas,
angariar fas e vender mais. Gomez é um pioneiro na criacao de projetos de narrativa transmidia,
em que uma historia principal se desdobra em diferentes midias, de um quadrinho a uma serie
online, de um filme a um game, ou vice-versa, se expandindo e ganhando, assim, novos
contornos e intensidade. Gomez conversou com DINHEIRO durante sua passagem pelo Brasil
no inicio de abril para participar do 1° Congresso Internacional do Livro Digital, em Sao Paulo,

em que fez uma palestra sobre o poder da narrativa transmidia.
DINHEIRO: Como o senhor define transmidia?

GOMEZ: Transmidia é um terno que nao gosto de usar de forma isolada. Porque hd uma certa
ambiguidade sobre o que ele significa e poderia ser 0 mesmo que multi-plataforma ou
crossmedia. Quando vocé o usa de forma isolada, ha esse problema. Entretanto, narrativa
transmidia € o termo que me sinto mais confortavel em usar, porque vocé estabelece a nogéo
de que estd comunicando mensagens, conceitos, histérias de forma que cada plataforma
diferente de midia possa contribuir com algo novo para uma narrativa principal. Além disso,
ela convida o publico a participar de alguma forma ou em algum momento. Entdo, uma boa
narrativa transmidia € aquela que se espalha por diferentes midias, sendo que uma delas € a
principal em que a maioria das pessoas vai acompanhar e se divertir, sem a necessidade de

seguir o todo, mas quem o fizer terd uma experiéncia mais intensa.

DINHEIRO: A narrativa transmidia € uma coisa de nicho? A maior parte das pessoas tera

tempo para consumir todo esse conteldo?
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GOMEZ: Esse processo estd mudando e crescendo muito rapido. H& cada vez mais empresas
na midia tradicional perdendo parte da sua audiéncia porque as criancas, os adolescentes e
mesmo 0s jovens adultos cada vez mais estdo consumindo menos as midias tradicionais e as
trocando por internet, games e celulares. Como vocé traz esse publico de volta é o desafio
dessas empresas e, portanto, de boa parte dos anunciantes também. Os tempos mudaram e as
empresas sabem que € preciso inovar para capturar o olhar dos consumidores para seus produtos

€ marcas.

DINHEIRO: E por que o senhor acredita que a narrativa transmidia é tdo poderosa?

GOMEZ: Star Wars é um exemplo pioneiro de narrativa transmidia. E ele funciona porque, se
voceé analisar, o contetdo produzido hoje em dia associado a marca Star Wars é muito diferente
do que foi feito antes. Tudo foi cuidadosamente coordenado e esta em sintonia com 0s anseios
do publico e das possibilidades permitidas pelas novas tecnologias, uma caracteristica de um
bom projeto transmidia. E é por isso que ele continua faturando mais de US$ 1 bilhdo ao ano.

E h& muitos outros exemplos, como Lost, Heroes, Matrix, Bruxa de Blair, Batman.

DINHEIRO: Qual foi projeto de sucesso desenvolvido pelo senhor?

GOMEZ: Em 2003, a Mattel me contratou para fazer um projeto transmidia para comemorar
os 35 anos da linha de carros em miniatura HotWheels. Criamos 42 personagens, 0S
AcceleRacers, que disputavam ferozes corridas de carro. Além de um personagem, o Doutor
Tezla, que incitava uma disputa entre duas equipes de carros para encontrar uma fonte de
energia que pudesse salvar o planeta. A busca se dava em um ambiente fantastico, repleto de
pantanos, cavernas. As histdrias que eles viviam foram um sucesso e ajudaram a elevar as
vendas dos carrinhos de brinquedo em 40%. Eles continuam desenvolvendo produtos
associados a esse universo até hoje, além de novos projetos transmidia. Trabalhamos em alguns

outros projetos para Disney, Hasbro e Microsoft também, entre outros.

DINHEIRO: Em “Cultura da Convergéncia”, langado ano passado no Brasil, 0 tedrico Henry
Jenkins criou o termo “narrativa transmidia”. No entanto, mesmo antes disso, o senhor ja

trabalhava em projetos desse tipo...
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GOMEZ: Exatamente. Desenvolvo projetos de narrativa transmidia desde meados dos anos
90, mas ndo os chamava assim. E claro que tudo isso evoluiu muito nos Gltimos anos com as
multiplas telas, 0 maior acesso a internet e até mesmo o maior nimero de dispositivos moveis.
A definicdo de Jenkins estd em sintonia com todas essas mudancas e é o termo criado por ele
que uso hoje para descrever o meu trabalho.

DINHEIRO: Historicamente, a industria do entretenimento tem se envolvido mais com
projetos de narrativa transmdia. Qualquer tipo de marca ou produto pode tirar vantagem de um

projeto desse tipo?

GOMEZ: Sim, mas ha aquelas situacGes em que a estratégia funciona melhor. A marca ou a
historia a ser contada precisa ser grande, iconica, para ser desdobrada em diferentes midias.
Uma empresa de sabonetes, por exemplo, precisa entender a esséncia do seu produto, para que
possa se construir uma grande historia em torno dessa esséncia. A partir disso, € possivel criar
uma série de coisas muito interessantes, ndo tenho duvida. Ja criamos um universo em torno de
um refrigerante, no caso a Coca-Cola, com a Fébrica da Felicidade dentro das maquinas. Ent&o,

é sempre possivel.
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ANEXO B — Dados sobre os longas-metragens da saga Star Wars, de George Lucas. %

Star Wars Episodio IV: Uma Nova Esperanca (1977)

DIGITALMENTE MASTERIZADO

PANA QUALIDADE BUPLRIOR OF BOM € IMATEM

Sinopse: Luke Skywalker (Mark Hammil) sonha ir para a Academia como seus amigos, mas se
vé envolvido em uma guerra intergalatica quando seu tio compra dois rob6s e com eles encontra
uma mensagem da princesa Leia Organa (Carrie Fisher) para o jedi Obi-Wan Kenobi (Alec
Guiness) sobre os planos da construcdo da Estrela da Morte, uma gigantesca estacdo espacial
com capacidade para destruir um planeta. Luke ent&o se junta aos cavaleiros jedi e a Hans Solo
(Harrison Ford), um mercenario, e junto com membros da resisténcia tentam destruir esta

terrivel ameaca.

Titulo Original: Star Wars: Episode 1V - A New Hope
Lancamento: 30 de janeiro de 1978
Distribuidora: Fox Filmes

Orcamento: US$ 11 milhdes

28 Disponivel em <http://www.adorocinema.com/filmes/filme-25801>. Acesso em 18 nov 2013.
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Star Wars Episodio V: O Império Contra-Ataca (1980)

Sinopse: As forcas imperais comandadas por Darth VVader (David Prowse) lancam um ataque
contra os membros da resisténcia, que sdo obrigados a fugir. Enquanto isso Luke Skywalker
(Mark Hamill) tenta encontrar o Mestre Yoda, que poderé ensina-lo a dominar a "Forca" e
torna-lo um cavaleiro jedi. No entanto, Darth Vader planeja leva-lo para o lado negro da
"Forga".

Titulo Original: Star Wars: Episode V - The Empire Strikes Back
Langcamento: 21 de julho de 1980

Distribuidora: Fox Filmes

Orgcamento US$ 18 milhdes
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Star Wars Episodio VI: O Retorno do Jedi (1983)

Sinopse: O imperador (lan McDiarmid) esta supervisionando a constru¢do de uma nova Estrela
da Morte. Enquanto isso Luke Skywalker (Mark Hamill) liberta Hans Solo (Harrison Ford) e a
Princesa Leia (Carrie Fisher) das méos de Jaba, o pior bandido das galaxias. Luke s se tornara
um cavaleiro jedi quando destruir Darth Vader, que ainda pretende atrai-lo para o lado negro

da "Forca". No entanto a luta entre os dois vai revelar um inesperado segredo.

Titulo Original: Star Wars: Episode VI - Return of the Jedi
Lancamento: 6 de outubro de 1983

Distribuidora: Fox Filmes

Orgamento: US$ 32,5 milhdes
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Star Wars Episodio I: A Ameaga Fantasma (1999)

VIVA A EXPERIENCIA PELA PRIMEIRA VEZ EM 3D
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SOMENTE NOS CINEMAS

Sinopse: Quando a maquiavélica Federacdo Comercial planeja invadir o pacifico planeta
Naboo, o guerreiro Jedi Qui-Gon Jinn (Liam Neeson) e seu aprendiz Obi-Wan Kenobi (Ewan
McGregor) embarcam em uma aventura para tentar salvar o planeta. Viajam com eles a jovem
Rainha Amidala (Natalie Portman), que é visada pela Federacédo pois querem forga-la a assinar
um tratado politico. Eles tém de viajar para os distantes planetas Tatooine e Coruscant em uma
desesperada tentativa de salvar o mundo de Darth Sidious (lan McDiarmid), o demoniaco lider
da Federacdo que sempre surge em imagens tridimensionais (a ameaca fantasma). Durante a
viagem, Qui-Gon Jinn conhece um garoto de nove anos que deseja treina-lo para ser tornar um
Jedi, pois 0 menino tem todas as qualidades para isto. Mas o tempo revelara que nem sempre

as coisas sao 0 que aparentam.

Titulo Original: Star Wars: Episode | - The Phantom Menace
Lancamento: 24 de junho de 1999

Distribuidora: Fox Filmes

Orcamento: US$ 115 milhGes
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Star Wars Episodio Il: Ataque dos Clones (2002)
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Sinopse: Dez anos apds a tentativa frustrada de invasdo do planeta Naboo, Obi-Wan Kenobi
(Ewan McGregor), Anakin Skywalker (Hayden Christensen) e Padmé Amidala (Natalie
Portman) estdo juntos novamente. Neste periodo de tempo Obi-Wan passou de aprendiz a
professor dos ensinamentos jedi para Anakin, sendo que ambos foram destacados para proteger
a agora senadora Amidala, que tem sua vida ameacada por fac¢Ges separatistas da Republica,
que ameacam desencadear uma guerra civil intergalatica. Com o passar do tempo surge um
romance proibido entre Anakin e Amidala, pois os cavaleiros jedi ndo tém permissao para se

apaixonarem.

Titulo Original: Star Wars: Episode |1 - Attack of the Clones
Langcamento: 1 de julho de 2002

Distribuidora: Fox Filmes

Orcamento: US$ 115 milhdes
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Star Wars Episodio I11: A Vinganca dos Sith (2005)

Sinopse: As Guerras Clbnicas estdo em pleno andamento e as diferencas entre o Conselho Jedi
e 0 Chanceler Palpatine (lan McDiarmid) aumentam cada vez mais. Anakin Skywalker (Hayden
Christensen) mantém um elo de lealdade com Palpatine, ao mesmo tempo em que luta para que
seu casamento com Padmé Amidala (Natalie Portman) ndo seja afetado por esta situagéo.
Seduzido por promessas de poder, Anakin se aproxima cada vez mais de Darth Sidious (lan
McDiarmid) até se tornar o temivel Darth Vader. Juntos eles tramam um plano para aniquilar

de uma vez por todas com os cavaleiros jedi.

Titulo Original: Star Wars: Episode 11l - Revenge of the Sith
Lancamento: 20 de maio de 2005

Distribuidora: Fox Filmes

Orcamento: US$ 115 milhdes



