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SUBCULTURA COSPLAY: A EXTENSAO DO SELF EM UM GRUPO DE CONSUMO

RESUMO

Este artigo busca explorar uma subcultura jovem e Unica, advinda da industria cultural - a
subcultura Cosplay - e tem como objetivo descrever e compreender quais os fatores que
desencadeiam e iniciam o processo de extenséo de si no Cosplayer, e como ele se relaciona com o
seu grupo de consumo. Foi realizada uma pesquisa qualitativa, exploratoria e descritiva, inspirada
no método netnografico, com 19 Cosplayers brasileiros. Observou-se que ser Cosplayer, é parte de
um dos construtos do self deste individuo, mas nao é possivel estender o self utilizando-se do
Cosplay, sem fazer parte desta comunidade.

Palavras-chave: Subcultura; Extenséo do Self; Cosplay.

COSPLAY SUBCULTURE: EXTENSION OF THE SELF IN A CONSUMER GROUP

ABSTRACT

This article seeks to explore a young and unique subculture, resulting from the cultural industry - the
Cosplay subculture. We aim to describe and understand what factors trigger the process of extended self on
the Cosplayer, and how he or she relates to the consumer group. We utilized a qualitative, exploratory, and
descriptive approach, inspired by the netnography method, with 19 Brazilian Cosplayers. We observed
that being a Cosplayer becomes part of the self-construct of that individual, but it is not possible to extend
the self using the Cosplay, without being part of this community.

Key-words: Subculture; Extended Self; Cosplay.
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1 INTRODUGCAO

A industria cultural, como conhecemos, se torna possivel a partir do contexto gerado pela
Revolucdo Industrial. Com a progressiva expansao do capitalismo liberal, comeca a se formar uma
economia de mercado que cria condi¢Bes para o estabelecimento de uma sociedade de consumo.
Segundo Lourengo (2009), isso ocorreu devido a constituicdo dos mass media, 0s meios de
comunicagdo de massa — como a grande imprensa, o radio, o cinema e, posteriormente, a televisao
(chegando aos dias atuais com a Internet).

O conceito de industria cultural foi cunhado por Horkheimer e Adorno (2007) em 1947 para
substituir a expressdo “cultura de massa”, a qual conduz a interpretagdo de que o conteudo
veiculado por ela provém das proprias massas. Os autores aprofundam a proposicdo marxista de que
no capitalismo as produ¢des humanas tornaram-se alheias ao préprio homem, sendo que a prépria
cultura é um produto que passou a ser utilizado para dominar os homens e manté-los na condicao de
opressdo. A industria cultural se baseia na nogdo de que qualquer sensacdo e qualquer sentimento
estdo ao alcance do consumidor (Horkheimer & Adorno, 2007).

Temos na cultura pop um movimento advindo desta industria cultural. A cultura pop foi
emanada dos meios de comunicacdo em uma tentativa de dialogar com a arte erudita, desde a
pintura e a escultura até a masica, a danca e a literatura, sendo considerada uma representacdo
artistica que tem grande difusdo na midia e que aspira atingir um publico cada vez maior. A cultura
pop faz parte do universo das midias individuais ou em rede. Essa individualidade, que tem um
cunho massivo, se refaz por meio de diferentes combinagdes que cada individuo ou consumidor é
capaz de criar como novidade.

A cultura pop alimenta produtos voltados para um publico essencialmente jovem, exercendo
influéncia sobre ele, principalmente na moda e no estilo. Este artigo busca explorar uma subcultura
jovem e Unica, que faz parte das culturas pop americana e japonesa - fruto de uma cultura fabricada,
que agrega elementos heterogéneos dispersos na sociedade e os integra - a subcultura Cosplay - e
tem como objetivo descrever e compreender quais os fatores que desencadeiam e iniciam o

processo de extensédo de si no Cosplayer, e como ele se relaciona com o seu grupo de consumo.
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2 O QUE E O COSPLAY?

Segundo o principal site de Cosplay brasileiro (www.cosplaybr.com.br), Cosplay é a

contragdo das palavras em inglés costume (traje/fantasia) e play / roleplay (brincadeira,
interpretacdo). Consiste em fantasiar-se de personagens oriundos, em geral, de quadrinhos, jogos e
desenhos animados japoneses. A pratica do Cosplay também engloba personagens pertencentes ao
universo do entretenimento, como filmes, séries de TV, livros e animagdes de outros paises. Em
menor escala ha aqueles que se caracterizam como figuras historicas ou de criagdes proprias. Uma
das principais caracteristicas do Cosplay é que o praticante além de criar os trajes, tambeém
interpreta o personagem caracterizado, reproduzindo os tragos de personalidade como postura, falas
e poses tipicas. Costuma ser praticado em eventos que reinem fas desse universo, como convencdes
de anime e games.

A historia do Cosplay esta ligada a historia das convencgdes de ficcdo cientifica nos Estados
Unidos. O primeiro exemplo moderno dessa pratica ocorreu em 1939, durante a 1* World Science
Fiction Convention, ou Worldcon, em Nova lorque, quando um jovem de 22 anos chamado Forrest
J. Ackerman', e sua amiga Myrtle R. Douglas compareceram ao evento como o0s (inicos fantasiados
entre um publico de 185 pessoas.

Ackerman, que anos mais tarde se tornaria um dos nomes mais influentes no campo da
ficcdo cientifica, usava um rustico traje de piloto espacial o qual chamou de "futuricostume”, e
Myrtle estava caracterizada com um vestido inspirado no filme classico de 1936, Things to Come,
baseado na obra de H. G. Wells. Ambos causaram agitacao entre o publico, resultando em um clima
de estreitamento entre a ficcdo e a realidade que mudou pra sempre as convencfes do género. As
fantasias da dupla fizeram tanto sucesso que no ano seguinte dezenas de fas compareceram a
convencao em trajes de ficcao cientifica.

Acredita-se que o Cosplay chegou ao Brasil por volta de 1996, junto com a primeira
convencdo de mangas" e animes™ do pafs, a Mangacon. Realizado na cidade de Sdo Paulo pela
ABRADEMI - Associacdo Brasileira de Desenhistas de Mangd e llustracdes, o evento é
considerado o marco inicial da difusdo do Cosplay no Brasil, sendo realizado em um periodo de
redescobrimento dos animes na televis&o brasileira.

Ao longo dos anos a pratica do Cosplay cresceu de forma exponencial, espalhando-se por
todas as regides do pais, e 0s maiores eventos que reunem os Cosplayers chegam a alcancar um
publico de mais de 40 mil pessoas. Nestes eventos, os Cosplayers tém a oportunidade de se
apresentarem em um grande palco, assistirem a animes que passam em diversos teldes espalhados

pelo local do evento, comprarem mangas e bonecos de seus personagens, cantarem nos karaokés
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com muasicas japonesas, jogarem diversos jogos com seus colegas, além de tirarem diversas fotos

em estudios que imediatamente enviam estas fotos para os sites da comunidade Cosplay.

2.1 FORMACAO DE GRUPOS E SEUS SIGNIFICADOS

Mais do que caracterizar diferengas culturais como ‘resisténcias’ a hierarquia ou as remotas
dominagdes culturais de alguma classe dominante, as subculturas investigam as micro-estruturas de
poder entalhadas nos desacordos culturais e debates que acontecem entre grupos associados mais
intimamente (Thornton, 1996). As subculturas tém no estilo sua manifestacdo mais visivel. O estilo,
quando manifestado através da vestimenta, do visual, dos sons, das performances, € um meio
poderoso de dar ao grupo validacéo e coeréncia (Gelder & Thornton, 1997, p. 373).

Schouten e McAlexander (1995), afirmam que as mais poderosas forgas organizadas na vida
moderna sdo as atividades e relacionamentos interpessoais associados, nos quais as pessoas
empreendem seus esforcos para assim dar significados as suas vidas. No processo de escolha de
como gastar seu dinheiro e tempo, estas pessoas tomam parte na criagdo de suas proprias categorias
de consumo, dando inicio assim as subculturas de consumo (Schouten & McAlexander, 1995).

Os autores acima definem a subcultura de consumo como um subgrupo distinto da
sociedade, que seleciona com base em um compromisso comum para um determinado produto,
marca, ou atividade de consumo (Schouten & McAlexander, 1995). Uma subcultura de consumo
chega a existir quando as pessoas se identificam com certos objetos ou atividades de consumo, e,
através desses objetos ou atividades, identificar-se com outras pessoas. A unificacdo dos padrbes de
consumo € regida por uma Unica instituicdo ou conjunto de valores comuns (Schouten &
McAlexander, 1995).

Estas comunidades tendem a ser identificadas por seus fatores em comum ou pela
identificacdo propria entre seus membros (McAlexander, Schouten & Koenig, 2002). Os
consumidores reconhecem, nos outros, “pessoas como eles mesmos” (Mcwillian, 2000). Ou seja, as
pessoas tendem a escolher atividades que sejam congruentes com 0s aspectos salientes de suas
identidades, bem como a suportar instituicdes que representem essas identidades (Ashforth & Mael,
1989). Além disso, ao formarem grupos, os individuos buscam o convivio com outros que tenham
tragcos de identidade parecidos ou compativeis (Schouten & McAlexander, 1995).

Na nossa cultura de consumo as pessoas ndo definem a si proprias, elas o fazem em termos
de atividades, objetos e relacionamentos que oferecem significado para as suas vidas. Nestes
objetos e bens de consumo, acima de tudo, que fundamentam o seu lugar no mundo social. E
através de objetos que se referem a outras pessoas e fazem julgamentos sobre valores e interesses.

Através de atividades de consumo eles formam relacionamentos que permitem partilhar
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significados e apoio mutuo. Essas relacOes e atividades sdo regidas por ideologias de consumo. Em
torno dessas ideologias de consumo, 0s consumidores constituem as suas proprias categorias e essas
categorias definem as subculturas de consumo (Schouten & McAlexander, 1995).

Sé se pode falar em consumo quando os objetos tornam-se signos e passam a formar um
sistema coerente, ou seja, um sistema que adquire sentido a partir da relacdo abstrata de todos os
objetos-signo que o constituem. Os signos, por sua vez, se ordenam como uma linguagem,
distinguindo a pessoa, seja filiando-o a um grupo tomado como referéncia ideal, seja demarcando-o
do respectivo grupo por referéncia a um grupo de estatuto superior (Baudrillard, 1997, p. 182).

Segundo Cova (1997), no contexto da sociedade p6s-moderna, diferentemente da moderna,
que fora concebida como uma montagem de grupos sociais sdo formadas redes sociais de
microgrupos nos quais os individuos compartilham emoc6es, subcultura e visdo da vida. Na viséo
do autor, o resultado de tudo isso é a formacdo do que chamou de subculturas, um agrupamento
social onde a ligacdo é mais importante do que a coisa em si. Cova (1997) acrescenta que a
subcultura refere-se a emergéncia de valores quasi-arcaicos: um senso local de identificacdo,
religiosidade, sincretismo, um narcisismo grupal.

O papel das subculturas ¢ da ordem da formacao de um “capital subcultural”, conforme diz
Thornton (1996), sendo constituidas por jovens que negociam status e poder dentro de seus mundos
préprios, atores sociais no teatro da contemplacdo do mundo. A partir da prépria formacao do
conceito de subcultura ja podemos compreendé-la dentro das relagdes com a cultura e a sociedade.

Brake (1980, p. 10) enfatiza a importancia da urbanizagdo como um dos pontos centrais no
processo de subculturizacdo da juventude. O autor aponta que no periodo p6s Segunda Guerra
Mundial, em meio as transformacdes comportamentais (como por exemplo, a entrada das mulheres
no mercado de trabalho) e tecnoldgicas as subculturas comegaram a surgir, muito devido a um
sentimento de revolta, pois a subcultura reflete os problemas especificos de uma geracéo particular.
Em sua pesquisa, Brake (1980, p. 23) mostra que os estudo sobre a juventude normalmente podem

ser divididos em 4 (quatro) grandes areas:

1) Juventude “respeitavel” — S80 0S jovens que ndo estdo envolvidos em nenhuma cultura
adolescente, talvez apenas em modismos, mas nao necessariamente em estilos de vida. S&o
0s jovens que vivem a cultura mainstream. Esse grupo € visto pelas subculturas desviantes

como conformistas, sendo uma referéncia negativa para esses;

2) Juventude delinquente — normalmente relacionada com a questdo da classe social. S&o os
jovens que estdo envolvidos com violéncia (fisica e sexual) e atividades ilegais como

drogas, crimes, delitos, etc;
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3) Rebeldes culturais — € o grupo que tende a estar envolvido nas tradicdes boémias e nas
manifestacdes culturais. Os rebeldes culturais “estdo nas periferias do mundo artistico-
literario, sendo aderentes a isto mais do que artistas” (Brake, 1980, p. 23);

4) Juventude politicamente militante — s@o grupos especificos envolvidos com as mais

variadas formas de fazer politica.

2.2 AEXTENSAO DO SELF

Em seu artigo sobre a extenséo do self por meio dos bens, Belk (1988) observa que 0s
consumidores utilizam suas posses como um mecanismo para estender, expandir e fortalecer seu
senso identitario. O autor resume sua observacdo de pesquisa na frase: as pessoas sao as somas de
suas posses. Essas posses servem para auxiliar os individuos a compreender quem eles realmente
séo (Dodson, 1996).

Segundo Belk (1988), os bens em nossa posse podem simbolicamente estender 0 nosso self,
como quando um troféu ou um uniforme permitem que nds acreditemos que podemos ser pessoas
diferentes do que seriamos sem eles. Ainda de acordo com o autor, objetos, em nossa posse pode ser
uma prorrogagdo de nos, literalmente, como quando uma ferramenta ou arma nos permite fazer
coisas de que nos, de outra forma seriamos incapazes.

Tanto o controle sobre objetos como o controle por objetos podem contribuir na perspectiva
abordagem sobre a extensdo do self (Belk, 1988). Belk (1988, p. 160) afirma que se definimos
posses como as coisas que chamamos de nossas, estamos dizendo que somos a soma de nossas
posses, pois as posses representam funcgdes na extensédo do self que envolvem a criagdo, 0 aumento e
a preservacdo do senso de identidade.

Integrado ao senso de quem nos somos esta também o senso de nosso passado. Para Belk
(1988), posses também podem ser significados das nossas memdrias e sentimentos ligados ao nosso
passado. Como exemplos, o autor observa como um souvenir pode tornar real uma experiéncia de
viagem intangivel, uma peca de heranca pode nos fazer recordar as nossas raizes familiares assim
como um monumento histérico pode nos ajudar a criar um senso do passado da nossa nacgdo, ou
ainda, até mesmo um brinquedo que nos traz as lembrancgas de nossa infancia, nos faz refletir ndo
apenas as nossas experiéncias neste objeto, mas também as fantasias passadas que construimos. Os
bens que fazem parte da nossa extensdo do “eu” nos oferecem um arquivo pessoal como um museu,
que reflete a nossa historia e nossas mudancas na vida (Belk, 1988).

Para Kiesler e Kiesler (2004), estender o self ndo é apenas ter posse de um produto ou
atribuir valor a ele, essa extensdo do self implica em uma forte conexdo com o significado

simbolico entre o bem possuido, a identidade do individuo e a definig&o de si.
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De acordo com Chang (2001), as posses ajudam as pessoas a mostrarem o seu self para o0s
outros. Complementando esta linha de raciocinio, Sirgy (1982) acredita que 0 consumo € um
simbolo e estd a servico do self. As pessoas expressam 0 Seu eu através do consumo e véem suas
posses como parte ou como extensdo delas mesmas (Belk, Bahn & Mayer, 1982).

Belk (1988) afirma que pessoas mais velhas sdo particularmente mais suscetiveis a vincular
objetos a experiéncias passadas, e uma explicacdo para este fato seria 0 nosso apego a memoria
evocando posses cresce a medida que se acumulam experiéncias de nosso passado e reduzem o
estoque de experiéncias prazerosas provaveis de ocorrerem no nosso futuro.

Para Belk (1988) o papel do consumo é muito mais do que uma simples satisfacdo de
necessidades, mas sim, ele ¢ como um fornecedor de significados para a vida. E possivel entender
melhor o que Belk observa pela lI6gica da transferéncia de significados percebida por McCracken
(2003), onde este significado de um objeto é transferido para a pessoa que 0 possui através do seu
uso.

Segundo Belk (1988), uma das principais formas de se expressar e definir os membros sao
através dos simbolos de consumo partilhados, pois esses simbolos ajudam a identificar os membros
deste grupo e definir os seus interesses. Os individuos possuem um arranjo hierarquico dos niveis
do seu self, pois eles existem também como uma coletividade. NoOs freqiientemente definimos
familia, grupo, subcultura, nacédo, e valores humanos através dos varios objetos consumidos (Belk,
1988).

De forma seqliencial e continua, o objeto utilizado evoca seu significado, seu poder, € a
pessoa, ao adquirir este objeto toma para si este poder e seu significado. A identidade do
consumidor passa a ser confundida com a “identidade” do seu bem, ou seja, o que este bem
significa, e estes significados atribuidos ao bem sdo colocados nele por ferramentas como a
publicidade e a propaganda que capta os significados do mundo e os transfere para o objeto.

Nossas possessdes sdo 0s maiores contribuintes e refletores de nossas identidades. N&o
podemos esperar compreender 0 comportamento do consumidor sem primeiramente ganhar alguma
compreensdo dos significados que os consumidores unem as suas possessdes. Uma chave para
compreender o que as possessdes significam é reconhecendo que, conhecida ou desconhecidamente,
intencional ou involuntariamente, n0s consideramos nossas possessdes como parte de nos (Belk,
1988, p. 141).

Os novos padrdes de consumo sdo ao mesmo tempo causa e consequéncia de defini¢cdes do
self. A insisténcia no carater unico e autbnomo do self, bem como em sua realizacdo através da
experiéncia e da criatividade, ao mesmo tempo deriva-se e corrobora para a revolugdo do consumo
(Campbell, 2001). Mehta e Belk (1991) acreditam que os pertences que incluimos em nossas vidas

nos ajudam a definir quem nds somos, onde nds estamos e quem nos esperamos nos tornar. Desta
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forma, quanto mais acreditamos que nossas posses sdo 0s objetos, ou, que somos possuidos por
eles, mais parte de nosso self este objeto se torna (Belk, 1988) e dentro do tempo e do espaco
disponiveis, o individuo usa o consumo para dizer alguma coisa sobre si mesmo (Douglas &
Isherwood, 2004).

Como observa Belk (2010) os atos realizados em conjunto tendem a criar lagcos comunais
com outras pessoas. Para explicar este fendmeno, Belk (2010) cunhou o conceito de sharing, que,
segundo o autor, seria 0 ato comunal que nos liga a outras pessoas. Para 0 autor, o desejo pela
experiéncia e sentimento de unidade, além de um sentido agregado de self sdo, provavelmente,
razdes chave para compartilhar. Os individuos tendem a tornar o compartilhar um ato comunal, com

forte potencial para conectar-se com 0s outros e criar sentimentos de solidariedade (Belk, 2010).

3 APESQUISA

Esta é uma pesquisa de carater qualitativo. Bauer e Gaskell (2002) observam que a
finalidade real da pesquisa qualitativa ndo é contar opinides ou pessoas, mas o contrario: é explorar
0 espectro de opinides, das diferentes representacbes sobre o assunto em questdo. Para Vieira
(2004) a pesquisa qualitativa garante uma riqueza maior de dados, pois nela é possivel observar o
fendmeno em sua totalidade, facilitando a exploracdo de contradicdes e paradoxos.

Quanto aos fins esta pesquisa sera exploratdria e descritiva. Exploratéria, pois busca
investigar uma subcultura ainda desconhecida para os académicos, e descritiva, pois ird expor
caracteristicas desta determinada populacao.

Quanto aos meios, a pesquisa foi de campo, pois inclui entrevistas e observacao participante.
Segundo Gil (2002), este tipo de pesquisa é desenvolvida por meio de observacdo direta das
atividades do grupo estudado e de entrevistas com informantes com o intuito de captar suas
explicacdes e interpretacoes.

Para a coleta dos dados, o0 método utilizado foi de inspiracdo netnogréafica. A netnografia é
considerada uma nova metodologia de pesquisa qualitativa que incorpora as técnicas da etnografia
tradicional ao estudo de comunidades e culturas emergentes a partir da comunicagdo mediada por
computadores (Kozinets, 2002). Como observam Ayrosa e Sauerbronn (2004), os relatos tém o
valor de uma observacdo etnogréfica, embora ninguém esteja fisicamente junto.

A netnografia € uma adaptacdo dos métodos qualitativos utilizados na pesquisa do
consumidor, e uma de suas principais caracteristicas é a investigacdo profunda do caso em que a
comunidade de consumo observada é produzida (Kozinets, 1998). Ela é uma descricdo escrita

resultante do trabalho de campo que estuda as culturas e comunidades on-line emergentes, mediadas
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por computador, ou comunicagfes baseadas na internet, em que tanto o trabalho de campo como a
descricdo textual sdo metodologicamente conduzidas pelas tradi¢cbes e técnicas da antropologia
cultural (Kozinets, 1998).

A netnografia € uma forma etnogréafica de pesquisa adaptada para o estudo de comunidades
on-line. Como método, é mais rapida, mais simples e mais barata que a etnografia. Ao fornecer
informacdes sobre os significados e simbolismos desses grupos de consumidores on-line, o estudo
netnogréfico proporciona ao pesquisador a possibilidade de captacdo de dados em um periodo de
tempo mais otimizado se comparado ao método etnografico tradicional. Na verdade, em estudos
sobre o comportamento do consumidor que tratam sobre produtos que possuem grupos de discussao
ou de encontros e trocas de informacgdes on-line, o estudo netnografico se torna ainda mais rico e
apropriado ao foco de pesquisa, se comparado a métodos tradicionais (Kozinets, 1998).

A selecdo dos entrevistados ocorreu através de visitas aos foruns do site Cosplay Brasil e de
comunidades Cosplay presentes no site de relacionamentos Orkut. A pesquisadora iniciou sua
participacdo nas comunidades do Orkut e nos féruns em julho de 2011, onde aprendeu entdo o
linguajar utilizado pelos membros da comunidade e os significados das expressodes utilizadas por
eles. Neste periodo, a pesquisadora também participou ativamente dos féruns, trazendo questbes e
duvidas, interagindo diariamente com os membros mais ativos.

Em janeiro de 2012 foram realizados convites individuais para os membros dos féruns e das
comunidades que possuiam maior numero de freqiiéncia de mensagens (diarias) para a participacdo
das entrevistas. As respostas aos convites foram todas esponténeas, com o intuito de entrevistar
apenas pessoas interessadas em conversar sobre o assunto.

Como meio de coleta de dados foram realizadas entrevistas individuais em profundidade e
semi estruturadas com Cosplayers. Todas as entrevistas foram realizadas on-line, via skype ou
MSN (ferramentas de conversacdo instantanea). Todos os entrevistados foram encorajados a falar
livremente sobre os principais topicos da entrevista, com o intuito de obter o maior numero de
relatos sobre os temas abordados.

Foram entrevistados 19 Cosplayers, sendo 11 do sexo feminino e 8 do sexo masculino, com
idades entre 18 e 33 anos, residentes nos estados de Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Parang, Santa
Catarina, Ceard, Sergipe e o Distrito Federal. Os entrevistados possuem profissdes das mais
diversas, de uma médica a um estudante de segundo grau, de um engenheiro a uma chef de cozinha.
Cada entrevista teve em média duas horas de duracdo e foram realizadas no periodo de janeiro a
fevereiro de 2012,

O encerramento das entrevistas se deu pelo critério da saturagéo, que, de acordo com Bauer
& Aarts (2002), ocorre quando novos estratos ndo acrescentam mais nada de novo na investigacéo,

finalizando-se o processo de captacdo de dados.
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Como forma de tratamento de dados, foi realizada uma analise de conteddo. Buscou-se,
desta forma, compreender e interpretar os dados subjetivos inseridos no modo de vida dos
informantes, e os pontos de vista dos respondentes sobre o0 mundo. Bardin (1977) define a andlise
de contetdo como um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes visando obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo de conteddo das mensagens, indicadores que
permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢cdes de producdo/recepcdo destas
mensagens.

Em relacdo a forma de definicdo das categorias, seguindo o modelo proposto por
Dellangnelo & Silva (2005), ndo houve nenhuma determinacdo prévia das mesmas, buscando
classifica-las de maneira progressiva. As categorias que durante o processo de andlise, ndo
ganharam consisténcia, foram descartas ou agregadas a outras categorias, através da criacdo de
familias de categorias.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

A partir dos relatos dos sujeitos entrevistados, diferencas, proximidades e, algumas vezes,
sinteses, emergiram nas entrevistas realizadas. Desta forma, o conjunto de insights revelado pelo

conteudo captado pode ser resumido nas seguintes categorias, apresentadas abaixo:

4.1 SUBCULTURA E EXTENSAO DO SELF NO GRUPO

Dentro da subcultura Cosplay encontramos etapas de crescimento, de graduacdo dentro
desta subcultura. A grande maioria comeca utilizando o Cosplay “de armario”, onde os pretensos
Cosplayers buscam dentro do seu armario roupas e acessorios que o transformem na personagem
escolhida. Ha entdo uma evolucdo dentro do grupo, com diversos niveis, que se mostram pelo
reconhecimento dos outros membros.

Nesta evolucgdo sdo levados em conta o tempo em que aquele individuo faz Cosplay, o nivel
de qualidade de suas roupas e acessorios, e sua apresentacao e interacdo com o publico. Quanto
mais préximo do que é visto nos quadrinhos, mangas e animes, quanto mais real, mais forte é este
membro dentro de sua comunidade.

Isso é de extrema importancia para os Cosplayers, pois qualquer tipo de rejeicdo por parte
de um dos membros desta subcultura pode exclui-lo permanentemente do grupo, especialmente pelo
uso constante da internet, local onde eles discutem tudo o que ocorreu nos eventos e apontam 0s

melhores e claro, os piores.
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Criar uma fantasia é um processo demorado na busca da perfeicdo. E horrivel ir nos eventos
e ver os ditos “cospobres”, com roupas mal feitas. Eles sdo motivo de chacota, e eu ndo
quero isso para mim, fazer um cosplay perfeito é uma exigéncia, pois quero ser parte do
album das pessoas como um personagem de verdade e ndo como uma piada (F., mulher, 20
anos).

Eu gasto mais do que o meu salario para o Cosplay ficar perfeito (S., mulher, 20 anos).

Podemos perceber que ser Cosplayer é parte de um dos constructos do self deste individuo,
mas que isto s6 funciona quando ele esta inserido na subcultura, fora dela ndo hd o mesmo
significado, ou seja, ndo é possivel estender o self utilizando-se do Cosplay, sem fazer parte desta
comunidade Os encontros e eventos Cosplay s&o uma oportunidade para que estas pessoas possam
se sentir parte de algo, membros de um grande grupo. A apropriacdo da subcultura é o que faz com
que o Cosplayer consiga mostrar um fragmento do seu self para 0 mundo. Ou seja, apenas dentro da
subcultura que seu membro consegue extender o seu self utilizando o Cosplay, pois sua utilizagéo
em outro meio ndo faz sentindo para ele, ndo ha extensdo, fora do meio seu Cosplay se torna uma

mera fantasia sem sentido.

Sou médica, neurocirurgid, e no hospital é exigido que eu tenha uma postura séria, e ajo
desta forma 1a. Nos eventos, quando subo no palco para me apresentar e interpretar algo eu
sou eu mesma, sou a P. O Cosplay me permite ser quem eu realmente sou, dentro deste
grupo tenho liberdade para me mostrar, sem preconceitos (P., mulher, 30 anos).

Fazer parte desta comunidade é recompensador. E muito bom sentir que eu participo de um
grupo com gostos similares, que ndo me acham maluca por querer externar certos
sentimentos em vez de reprimi-los. N&o sou criticada, e sim ovacionada por meus fas (A.M.,
mulher, 24 anos).

Espero muito por cada um dos eventos que participo, e quando finalmente chega o dia, eu
me arrumo e chego ao evento, vejo meus amigos, meus fas, vejo todo aquele cenario, o
palco, os locais para tirarmos fotos, nossa, uma alegria tdo grande. Sinto que ali é o meu
espaco, ali eu estou com os meus. Ali eu finalmente posso ser quem eu sempre quis... mesmo
que por pouco tempo (C.B., mulher, 21 anos).

O Cosplay é parte integrante da minha vida e da minha familia, tanto que nas redes sociais
somos conhecidos como a Familia Cosplay (L., homem, 33 anos).

Belk (1988) observa que consideramos 0s nossos pertences como parte de n6s mesmos. O
nosso fragil senso do self necessita de apoio, de ter e possuir as coisas, porque, em grande medida,

somos aquilo que temos, e é exatamente isto que percebemos nos relatos.

Depois de interpretar um novo personagem, usar suas roupas, acabo me tornando parecido
com ele (P.H., homem, 22 anos).

Os personagens que interpreto sao parte de mim, possuem caracteristicas minhas. Levo algo

deles para o dia-a-dia, seja algum trejeito ou frase que ele costuma falar (P.F., homem, 20
anos).

Segundo Belk (1988) o consumidor estende seu self através da criacdo e alteracdo de

determinado objeto. Isto ocorre com os Cosplayers, pois mesmo aqueles que compram as roupas
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prontas em sites especializados buscam modificar algo na roupa ou no acessorio, para que 0
personagem tenha também algo daquele individuo especifico e com isso torne o seu Cosplay dnico.

Belk (1988) observa que um dos motivos para querermos ter um bem é para ampliarmos o
nosso senso de si e observando o que temos podemos descobrir quem somos. Os respondentes
declaram que suas roupas e acessorios Cosplay sdo uma parte de si, pois eles representam diversas

caracteristicas que eles possuem.

Cosplay, para mim é misturar a minha personalidade com a do personagem (P.H., homem,
22 anos).

Cosplay ndo é uma fantasia que vocé veste casualmente, é algo que vocé planeja e se torna

(E., homem, 18 anos).
Dentro desta subcultura podemos perceber uma intensa busca pelo reconhecimento, onde 0s
membros desta comunidade buscam representar bem a personagem escolhida para poder honrar seu
criador e seus fas. Por isso fazem o que for necessario para ficarem o mais proximo possivel do

fisico do personagem, mudando inclusive suas proprias caracteristicas fisicas.
Eu até corto o cabelo, pinto, conforme o personagem (F., mulher, 20 anos).

Me programei para fazer a personagem por um ano e alguns meses, para que o meu cabelo
atingisse o tamanho da personagem (P.H., homem, 22 anos).
A principal motivacdo para esta subcultura sdo os outros Cosplayers. O reconhecimento
recebido € algo que eles buscam constantemente. N&o ter este reconhecimento € 0 mesmo que ser

rejeitado, excluido pelo grupo que eles escolheram.

A empolgacéo do publico é o nosso maior incentivo, nada paga ver as criangas e as pessoas
em geral chegando para vocé e pedindo para tirar uma foto, para te abracar, elogiar o seu
Cosplay, e tudo isso é muito gratificante. Esse é o principal motivo de continuar sendo um
Cosplayer (L., homem, 33 anos).

E a melhor sensac&o do mundo... ser reconhecido pelo esforgo e pela personagem que as
pessoas gostam € algo sem comparacao (P.F., homem, 20 anos).

Gragas ao Cosplay visitei diversos lugares, conheci grandes e valiosos amigos, da um “calor
no cora¢do” quando penso nisso. E a maior recompensa que consegui até hoje. (A.M.,
mulher 24 anos)

Tenho uma identidade no ambiente online, tenho fas, pessoas que me admiram. Nos eventos
sou famosa, meu trabalho é reconhecido (G., mulher, 27 anos).

No Cosplay sou reconhecida pelo meu trabalho, ndo ligo para os prémios, gosto de ouvir as
pessoas nos eventos me chamando pelo nome (da personagem), pedindo para tirar foto,
elogiando a minha roupa (F., mulher, 20 anos).

Solomon (2002) observa que os participantes de uma subcultura compartilham crencas e
experiéncias comuns que os separam dos demais. Isto pode ser observado nos relatos dos
entrevistados que demonstram que o fato de pertencerem a uma mesma subcultura torna-os

préximos. Aquele grupo os compreende e os acolhe.
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Me sinto familiarizado com todos os Cosplayers! E uma sensacdo 6tima de intimidade
mesmo nao conhecendo a pessoa (E., homem, 18 anos).

O que difere os Cosplayers de outros grupos é que confiamos muito uns nos outros. E quase
como um circuito fechado, e é muito bom estar nesse grupo, ha uma rede de apoio. Sempre
que eu preciso de um lugar para ficar em outra cidade eu procuro um amigo Cosplayer e ele
me ajuda, me indica uma casa de outra pessoa para ficar. Se preciso de uma dica para
confeccionar uma roupa, sei que sempre terd alguém para me ajudar (P.H., homem, 32
anos).

Ser Cosplayer, pertencer a esta comunidade é a sensacéo de estar viva e de ter a arte que eu
faco reconhecida por pessoas que eu gosto (A., mulher, 28 anos).

Para Burke (1989) a subcultura € sistema de significados partilhados. Os Cosplayers
partilham diversos significados que s6 possuem sentido quando estdo juntos. Reconhecem-se como
a familia que escolheram, que os compreende e 0s aceita como sdo. Nos relatos dos respondentes
vemos que ser Cosplayer, fazer parte deste grupo, tem um significado tdo grande para eles que néo

h& como mensurar a importancia desta subcultura.

Colocaria no meu curriculo: E., 18 anos. Cosplayer e cosmaker (pessoa que faz roupas
Cosplay). E o que aprendi e sei fazer, faz parte da pessoa que sou hoje (E., homem, 18 anos).

Cosplay é a minha vida, a minha razéo de viver. Nao sei o que faria sem essas pessoas (F.,
mulher, 20 anos).

Recebo rétulos de pessoas que nem conheco e nem me conhecem, quando estou com 0s
Cosplayers nao, la eu sou como um idolo (F., mulher, 20 anos).

Pertengo a um grupo, somos uma familia, com vinculos. Escolhi, e fui escolhida (F., mulher,
20 anos).

Cosplay nédo é um hobby solitario, muito pelo contrario, sem a amizades, sem os colegas nao
h& alegria ou diversdo (M., mulher, 20 anos).

4.2 SIGNIFICADOS

Para Baudrillard (2006), o consumo pode ser traduzido como um processo de diferenciacéo
social que ocorre através da manipulagdo dos objetos e sua transformacdo em signos, que se
ordenam como uma linguagem, distinguindo a pessoa, e filiando-0 a um grupo tomado como

referencia ideal, oferecendo a este grupo um status superior.

Nunca me deixei influenciar pelo que a sociedade classifica como normal. Sempre gostei do
alternativo (L., homem, 33 anos).

Raros sdo os personagens que fago que sdo reconhecidos pelo grande publico. Em geral
gosto de histérias em quadrinhos pouco conhecidas, que possuem uma historia envolvente e
que ndo sejam “comerciais”. Na verdade, tenho pouco interesse em tudo o que é comercial
(P., mulher, 30 anos).
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Segundo Baudrillard (2006) a logica social da diferenciacdo é algo fundamental na anélise
da sociedade de consumo, ja que ela institui a exploracdo dos objetos como diferenciais e como

signos. Nas entrevistas percebemos a importancia desta diferenciacdo para os entrevistados.

Somos diferentes de diversos grupos, mas isso nos torna especiais e por que ndo dizer
Unicos? (C.B., mulher, 21 anos).

Pesquisador: Por que fazer Cosplay?

Por ser tao divertido e diferente. Nos encontros ja conheci nerds, patricinhas, otakus e
roqueiros. Entdo vejo que ser Cosplayer é pertencer a um grupo mais do que diferente, é ser
diferente com pessoas que sao diferentes desta sociedade cinza (A., mulher, 28 anos).

Minha primeira personagem foi a Kula Diamond, do jogo The King of Fighters (...) isso vem
da época que eu vivia indo jogar em fliperama, mesmo sendo garota!(J., mulher, 24 anos).

E legal ser diferente, brincar de faz de conta (M.S., mulher, 22 anos).

Desde pequena eu adorava me fantasiar no carnaval e dia das bruxas, somente com
personagens que eu gostava e que ninguém conhecesse. Acredito que o Cosplay s6 tornou
isso mais possivel para mim (J., mulher, 24 anos).
Segundo Wattanasuwan (2005), os objetos materiais sdo carregados de significados
simbolicos através dos quais os individuos expressam quem eles sdo para os outros. Nos relatos
observamos que o bem se torna um simbolo dos sentimentos.

Sinto tanto amor pela personagem que escolho que € isso que me faz querer dar vida a ela
(A., mulher, 28 anos).

Minhas roupas Cosplay séo como bichinhos de estimacdo, sdo meus filhotes (C.V., mulher,
19 anos).

Possuo fortes sentimentos por toda personagem que faco. Nada paga me apresentar e ver
minhas amigas fas do anime que apresentei vindo falar comigo com lagrimas nos olhos (J.,
mulher, 24 anos).

Cada um faz Cosplay por um motivo diferente e todos fazem pelo mesmo motivo: AMOR (L.,
homem, 33 anos).

A interacdo entre os participantes deste grupo reforca um sentimento de communita, que
possui um significado muito grande para seus membros. De acordo com Turner (1969), as
communitas emergem quando as pessoas saem de seus papéis e obrigacdes cotidianas, ingressando
em uma (anti) estrutura, um espaco que possui a capacidade de gerar uma ambiguidade em relacéo
a vida social comum.

Esta estrutura permite a emergéncia de uma nova dindmica social, caracterizada por
sentimento de igualdade, pertencimento, devocao ao grupo (Arnould & Price, 1993). H4, ainda, um
sentimento de experiéncia e responsabilidade compartilhadas resultante do pertencimento a um
mesmo grupo (Celsi, 1992). Todos os respondentes relataram este sentimento de pertencimento.

Somos uma s6 estrutura. Sofremos preconceito sim, mas quando estamos junto nada nos
afeta. (P., mulher, 30 anos).

Fazemos diferenca um na vida do outro. Como uma equipe. Somos a familia que escolhemos.
(F., mulher, 20 anos).
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4.3 RITUAIS

Por meio da andlise de rituais podemos observar aspectos fundamentais de como uma
sociedade vive, pensa e se transforma. Os rituais séo definidos por Segalen (2002) como um
conjunto de atos formalizados e expressivos portadores de uma dimensdo simbdlica. Mesmo néo
tendo ciéncia da realizacdo destes rituais, todos os Cosplayers relataram que realizam
constantemente algumas ag¢fes com suas roupas Cosplay, como uma limpeza especial, ou um

armario especifico para guardar estas roupas.

Tenho muito cuidado com a limpeza. Lavo com cuidado, deixo ventilar, deixo todos no
mesmo armario, para misturar com as outras roupas (P., mulher, 30 anos).

Guardo todas as minhas roupas Cosplay em caixas lacradas no s6tdo e as armas e mascaras
ficam expostas no meu quarto. Cuido muito bem delas. Sempre lavo, coloco no sol, ou fago
algum retoque. Elas séo tudo para mim, ndo gosto nem de pensar que algo possa estragar
(A.,mulher, 28 anos).

Os consumidores despendem um bom tempo limpando, discutindo sobre, comparando,
refletindo sobre, mostrando ou mesmo fotografando muitas das suas novas posses (McCracken,
2003). Podemos observar isto claramente quando entramos nos foruns da comunidade Cosplay.
Neles encontramos diversas fotos dos Cosplayers vestidos com suas roupas Cosplay, a grande
maioria delas feitas em estidio ou nos eventos por fotdgrafos profissionais. Diariamente, séo
criados topicos de discussdo para debater desde as motivacdes dos personagens a como cuidar da
peruca de determinado personagem.

Foi identificado nas entrevistas o ritual de arrumacdo. Este ritual é usado para efetivar a
transferéncia continua de propriedades pereciveis, propriedades que provavelmente se
desvaneceriam quando de posse do consumidor. Esses rituais permitem ao consumidor “refrescar”
as propriedades que ele ou ela extraiu dos bens. Os rituais de arrumacdo também podem ser usados
para manter e “avivar’ certas propriedades significativas residentes nos bens. Os rituais sdo uma
espécie de versdo microscopica dos instrumentos de transferéncia de significado que os fazem
movimentar-se no mundo dos bens. Cabe a eles transportar o significado dos bens para o
consumidor (McCracken, 2003).

Dobro todas as roupas Cosplay e guardo em ‘vacuum-bags’ e gavetas dentro do meu
armario. Quando tem evento eu pego, passo direitinho e guardo em uma malinha para levar
para o evento. Chegando do evento lavo e guardo novamente (J., mulher, 24 anos).

Tenho um quarto separado apenas para guardar os meus cosplays e da minha familia (L.,
homem, 33 anos).

Eu tenho duas gavetas na comoda separadas s6 para guardar as roupas. Os acessorios,
como armaduras, armas, asas e outros sdo guardados em sacolas e deixados em um depdsito
aqui em casa. Mantenho tudo limpo antes e depois de cada evento (A.M., mulher, 24 anos).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo buscou explorar uma subcultura jovem e Unica, a subcultura Cosplay, e teve
como objetivo compreender quais os fatores que desencadeiam e iniciam o processo de extensdo de
si no Cosplayer, e como ele se relaciona com o seu grupo de consumo. Um fator observado neste
estudo é que a extensdo do self na subcultura Cosplay se da dentro dela, no pertencimento ao grupo.
N&o é possivel extender o self utilizando-se do Cosplay, sem fazer parte desta comunidade. A
apropriacdo da subcultura é o que faz com que o Cosplayer consiga mostrar um fragmento do seu
self para 0 mundo. Ou seja, o fator que desencadeia e inicia o processo de extensdo de si é o
pertencimento ao grupo, é participar dos encontros e eventos Cosplay.

N&o basta possuir roupas Cosplay, ndo basta apenas vesti-las, para que a extensdo do self
ocorra 0 Cosplayer deve necessariamente estar com suas roupas, mas dentro de sua comunidade,
nos eventos de Cosplay, fora desta comunidade ndo ha a extensdo, pois apenas aquele grupo
compreende o significado do self daguele individuo. Estes eventos se tornaram uma oportunidade
para que estas pessoas possam se sentir parte de algo, membros deste grande grupo, desta
comunidade que os acolhe exatamente como sao.

A interacdo entre os participantes deste grupo, os Cosplayers, € muito grande e intensa,
reforcando um sentimento de communita, observado por Turner (1969), onde as pessoas saem de
seus papéis e obrigacdes cotidianas, e ingressam em uma (anti) estrutura, um espaco gque possui a
capacidade de gerar uma ambiguidade em relacdo a vida social comum, criando assim uma nova
dindmica social, caracterizada por um sentimento de igualdade, um pertencimento, devogdo ao
grupo (Arnould e Price, 1993). Essa sensacdo de pertencimento vem, especialmente, da experiéncia
compartilhada por aqueles membros da comunidade. Ela s6 ocorre quando estdo todos juntos,
naquele ambiente especifico (0os encontros de Cosplay).

A extensdo do nosso self ndo esta limitada a objetos externos ou posses pessoais, mas
também inclui pessoas, lugares e grupos. O que estende o self do Cosplay ndo é apenas vestir a
roupa do personagem, ou ir ao evento, ou fazer uma grande apresentacdo, € sim tudo isso junto
somado a interacdo com 0s outros integrantes desta subcultura. A idéia de unidade, de unido é
extremamente importante, pois eles ndo se esfor¢cam para criar uma grande fantasia e uma grande
performance apenas por eles, mas sim pelo real desejo de fazer os seus pares tdo felizes quanto eles.
A comunidade é identificada pelos Cosplayers como um local onde eles encontram 0s seus iguais,
onde eles podem ser quem eles quiserem.

Belk (1988) observa que de forma consciente ou inconsciente, intencionalmente ou néo, nés

consideramos as posses como parte de ndés mesmos. Nos relatos foi possivel perceber que se
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utilizando dos personagens os Cosplayers mostram aos outros membros um pouco do que eles sao,
do que gostam.

Nos impomos nossa identidade sobre as posses e as posses impdem suas identidades sobre
nos. Isto fica claro quando observamos que os Cosplayers buscam caracteristicas fisicas e de
personalidade similares aos personagens escolhidos, e também quando eles relatam que hoje eles
carregam um pouco de cada personagem que eles apresentaram.

Csikszentmihalyi e Rochberg-Halton (1981) afirmam que como investimos energia fisica
em um objeto, dirigindo ao mesmo esforco, tempo e atencdo, essa energia é tida como parte do self
porque cresceram e emergiram do self. Isto pode ser observador no Cosplayers que investem seu
tempo e trabalho na confec¢do das roupas e acessorios. Mesmo 0s que compram as roupas prontas
modificam algo, utilizando algum objeto pessoal, ou acrescentando um acessoério para transformar a
fantasia em algo Unico e diferente dos demais.

Sartre (1943 como citado em Belk, 1988) sustenta a idéia de que a Unica razdo para
querermos ter algo é para aumentarmos 0 nosso senso de self e a Unica maneira de sabermos quem
somos é observando o que nds temos. As pessoas procuram expressar, confirmar um senso de ser
através daquilo que elas possuem. O Cosplay d& a oportunidade a esta comunidade de se tornarem
personagens que eles admiram e desejam, personagens que expressam suas opinides e sentimentos.

Observando a visdo de McCracken (2003) compreendemos a busca pelo ludico, pela
fantasia que os Cosplayers buscam. Emoc@es vividas por estes consumidores que 0s marcaram
positivamente no passado sdo resgatas do mundo culturalmente constituido através da apropriacdo e
do uso do Cosplay. McCracken (2003) entende que a mecanica desta transferéncia — dos
significados e emoc¢des presentes no mundo — € realizada através de meios como a moda e a
publicidade. Assim, estes significados e emocdes, ora presentes no mundo, passam para o Cosplay.

Segundo Adorno (1990), a cultura de massa, advinda da industria cultural, significa a
cultura produzida industrialmente para a massa, com a finalidade de engendrar o tempo livre do
homem dentro da cadeia do consumo. Percebemos na pesquisa de campo que os Cosplayers sao
influenciados sim por essa industria de massa, pois gracas a ela eles tém acesso aos animes, as
séries, aos desenhos, mas eles desafiam esta inddstria quando buscam se tornarem Unicos dentro de
uma cultura de massa.

Nos relatos dos Cosplayers verificamos que eles buscam se tornarem, pelo menos
temporariamente (nos encontros) a imagem daqueles personagens, mas eles querem ir além, se
destacar. Em um mesmo encontro de Cosplay vocé ndo encontra duas personagens idénticas, pois,
cada uma, busca inserir um pouco de si na personagem, tornando-a distinta, com uma ‘“marca
propria”. O conhecimento sobre como um grupo se aproxima, se relaciona, consome e atribui

significados culturais ou mesmo 0s rejeita, € bastante Gtil para os executivos. Compreender este
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grupo torna-se um objeto de vantagem competitiva para 0s gestores que atuam em empresas dos
segmentos de quadrinhos, roupas, acessorios, perucas e games.

O mercado Cosplay atrai anualmente para os seus eventos milhares de jovens, e isto vem
crescendo a cada ano. Um exemplo deste crescimento do mercado Cosplay brasileiro e sua
importancia pode ser visto pelos grandes campeonatos mundiais de Cosplay, especialmente 0s
japoneses, como o ‘World Cosplay Summit’, no qual o Brasil ¢é tricampedo mundial, e cuja final é
transmitida em rede nacional pela televisdo japonesa, ampliando ainda mais o seu publico.

No Brasil ainda sdo poucos os trabalhos encontrados em perioddicos nacionais e anais de
congresso (Barboza & Ayrosa, 2010; Helal & Piedade, 2010; Ramalho & Ayrosa, 2009;
Segabinazzi, Nique & Pinto, 2011; Silva, Costa & Carvalho, 2010) que tratam da tematica da
subcultura, tratando-se de um tema pouco explorado e que merece uma maior atengdo da Academia.
Este estudo é relevante por descrever um subgrupo que evidencia uma possivel tendéncia destes
tempos de modernidade tardia: o retorno a infancia.

E particularmente importante compreender esta tendéncia uma vez que desejos relacionados
a infancia podem ser verificados também nas inddstrias de cinema (Homem de Ferro, Homem
Aranha), moda (Victoria’s Secrets Pink) e em comunidades de RPG (role playing games).
Sugerimos que estas outras formas de incorporacdo de ideais da infancia ou recuperacéo de icones
do passado sejam investigadas em estudos futuros.

E necessario ressaltar que as conclusdes aqui apresentadas ndo deverdo ser generalizadas

para toda populacdo. Porém, elas poderdo ser utilizadas como informacdes para pesquisas futuras.
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' Forrest foi um renomado editor de publicagdes de ficcdo cientifica além de ser o criador da personagem de quadrinhos
Vampirella.

" Manga é o termo usado para denominar qualquer produgao japonesa em historia em quadrinhos.

"' Anime ¢ a versdo animada de um manga, pode ser caracterizado como uma novela.
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