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CAPITULO 5

AFOLS —ADULTS FANS OF LEGO: INVESTIGANDO AS
RAZOES PARA O CONSUMO DE LEGO EM IDADE ADULTA
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Resumo: O presente estudo pretendeu investigar
as razOes para o consumo de Lego em idade
adulta, uma vez que muitos desses consumidores,
quando criancas, brincavam com os blocos de
montar e em determinado momento de suas vidas,
os deixaram de lado. A coleta de dados foi feita com
individuos adultos que fazem parte da LUG Brasil
(Lego Users Group), comunidade brasileira de
fas adultos da Lego. Além de promover reunioes
entre eles para trocar experiéncias sobre a marca,
a LUG Brasil realiza anualmente o evento Expo
LUG Brasil, onde seus membros expdoem suas
criacoes desenvolvidas durante o ultimo ano. Os
dados foram coletados por meio de duas técnicas.
A primeira, por observacao, a qual foi realizada
durante a quarta edicao da Expo LUG Brasil em Sao
Paulo. E a segunda, por meio de entrevistas em
profundidade também realizadas durante a feira
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com aqueles que estavam expondo. Os resultados
mostraram que nao ha uma razao comum que
justifique a volta ou o comeco do consumo de Lego
em idade adulta. Alguns disseram que voltaram
a brincar por terem tido novamente tempo para
se dedicar a eles ou por terem encontrado os
blocos de montar guardados, outros ressaltaram
o lancamento de novos temas. Muitos relataram
que houve uma mudanca na forma de ver a marca,
hoje eles a veem como um objeto de colecao.
Palavras-Chave: Comportamento do Consumidor,
Comunidade de Marca, Colecionismo, Lego.

Abstract: The present study aims to investigate
the reasons for the consumption of Lego in
adulthood, since many of these consumers used
to play with building blocks when they were
children and at some point in their lives, they
had stopped. The object of the study was adults
from LUG Brazil (Lego Users Group), a Brazilian
community whose members are adults fans of
Lego. LUG Brazil promotes meetings between
members to exchange brand’s experiences and
holds the annually event Expo LUG Brazil, where
its members display their creations developed all
over the year. Data were collected through two
techniques. The first one, by observation, which
was performed during the fourth edition of Expo
LUG Brazil in Sao Paulo. The second one was in-
depth interviews with participants of the Expo who
are members of LUG Brazil. The results show that
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there is not a common reason to justify the return or the beginning of Lego consumption in
adulthood. Sometimes it is because of free time or because they found the building blocks
stored. Others highlighted the launch of new themes. There was a change in the way they
see the brand. Lego became a collection object.

Keywords: Consumer Behavior, Brand Community, Collectionism, Lego.

1 | INTRODUCAO

OBrasil& umdos maiores mercados de brinquedos do mundo (CAVALCANTI e FREITAS,
2014). De acordo com Almeida e Shigunov (2000), as brincadeiras, jogos e brinquedos sao
muito importantes para as diferentes fases de desenvolvimento das criancas. O incentivo
de atividades Iudicas, podendo até ser com brinquedos, traz iniUmeros beneficios para as
criancas, pois mexem com seu imaginario e suas fantasias.

Nesse contexto, a indUstria de brinquedos Lego vem crescendo e ganhando mais
espaco no Brasil. A marca ja abriu novas lojas no pais e tem apostado no mercado nacional
(MURNO, 2015). A Lego surgiu na Dinamarca em 1932 com a producao de brinquedos
de madeira. Com o passar dos anos, comecou também a ter brinquedos de plastico, até
que desenvolveram os blocos de montar, descontinuando os brinquedos anteriores. Os
blocos de montar fazem sucesso até hoje gracas ao estimulo a imaginacao e as inumeras
possibilidades de montagem (ROBERTSON, 2013). A marca chegou ao Brasil em 1986
e hoje € uma das maiores fabricantes de brinquedos do mundo (ALEXANDRE, GARCIA e
VIEIRA, 2015).

Embora o publico-alvo de Lego seja o infantil, existem adultos que ainda conservam
o habito de brincar com os blocos de montar. Sdo conhecidos como AFOLS (Adults Fans of
Lego - Adultos Fas de Lego) (LEGO BRASIL, 2014). Em diversos paises, adultos se relinem
para compartilhar sua paixao pelo brinquedo e esses grupos sao chamados de LUG (Lego
User's Group). No Brasil, existe o LUG Brasil, que teve inicio em 2008. Possui um site
onde ha discussoes em forum virtual sobre Lego e anualmente promove um encontro em
Sao Paulo chamado Expo LUG Brasil. Esse € um encontro que tomou grandes proporgoes,
passando a ser referéncia na América Latina. Nele, ocorrem exposicoes de construcoes de
Lego e € um ponto de encontro para quem é um amante da marca (LUG Brasil, 2014).

Os adultos que costumam brincar com Lego eram, em sua maioria, consumidores da
marca quando criancas, porém em algum momento interromperam a brincadeira (muitas
vezes por causa da entrada na fase da adolescéncia). Esse periodo em que nao brincaram
mais com os blocos de montar € chamado de Dark Age, em portugués “ldade das Trevas”.
Porém, apds passarem pela adolescéncia, chegaram ao fim da Idade das Trevas e se
interessaram novamente pela Lego (LUG Brasil, 2014).

Sendo assim, torna-se interessante investigar o que move esses adultos a voltarem a
consumir os brinquedos Lego, a gastarem um tempo de suas vidas para se reunirem entre

eles a fim de trocar experiéncias sobre o hobby. Dessa forma, cabe a seguinte indagacao:
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Quais sao as razoes para os adultos brincarem com os blocos de montar da Lego?

2 | O EU E O CONSUMO

O ato de consumir envolve muito mais do que somente uma funcgao utilitaria, diz
respeito a simbolos e significados (MCCRACKEN, 1986; BAUDRILLARD, 2008). “Pessoas
compram coisas nao somente pelo que elas podem fazer, mas também pelo que significam”
(LEVY, 1959, p. 118).

Os consumidores buscam produtos que representam sua identidade, que possam
distingui-los dos demais individuos e definir quem eles sao. Portanto, um produto pode
expressar aimagem que uma pessoa quer passar (BELK, BAHN e MAYER, 1982; BOURDIEU,
2004; BAUDRILLARD, 2008). E como se fosse uma “comunicacdo nao verbal” de quem
somos (BELK, BAHN e MAYER, 1982, p. 4).

Um estudo importante foi feito por Belk (1988) onde ele fala sobre o self (o eu)
e sobre a identidade. Cada individuo se percebe de um jeito e essa percepcao, que diz
respeito ao eu e a identidade, pode mudar ao longo do tempo, sendo muito subjetiva.
Nesse contexto, os produtos que os consumidores compram podem ajudar a construir e
comunicar a identidade que eles querem ter. As pessoas irao comprar os produtos que
possuem os signhificados congruentes com o seu eu (BELK, 1988; AHUVIA, 2005).

Belk (1988) utiliza o conceito de extensao de self se referindo aos objetos que
se tornam uma extensao da pessoa e ajudam na definicao da identidade e imagem do
individuo. Geralmente, nesses casos, 0s consumidores acabam estabelecendo relacoes
emocionais com esses objetos (BELK, 1988).

Ahuvia (2005) investigou o caso dos objetos que sao amados pelos consumidores,
ou seja, objetos pelos quais os consumidores desenvolvem um sentimento. Esses objetos
amados ajudam a compor a identidade dos individuos e fazem parte do self. Na pesquisa
de campo realizada por meio de entrevistas com individuos sobre seus objetos amados,
verificou-se que eles fazem parte de momentos importantes na vida da pessoa, situacoes
que acabam se tornando memoraveis e que ampliam assim o amor por esses objetos.
Esses objetos, portanto, sao fundamentais para entender melhor quem a pessoa € (AHUVIA,
2005).

3 | COLECIONISMO

O ato de colecionar um objeto envolve uma paixao entre a pessoa € 0 objeto. O
colecionador dedica tempo para aumentar, manter e cuidar de sua colecao (BELK, 1995).
Apesar de algumas pessoas na sociedade perceberem o consumo como algo fatil, o
colecionismo é amplamente aceito e ndo é visto dessa maneira. Muitas vezes, o colecionismo
€ até tratado como uma forma de arte, dependendo do objeto que se coleciona (BELK,
1995). Porém, Belk et al. (1988) ressaltam que o colecionismo, em alguns casos, pode ser
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algo compulsivo.
Belk et al. (1988) sugerem trés categorias para classificar colecoes:

Consciéncia ou inconsciéncia:

* Consciéncia: a colecao € feita de forma consciente, intencional e organizada.

* Inconsciéncia: a colecao € feita sem intencao ou planejamento.
Vertical ou horizontal:

* \Vertical: a colecao esta de fato organizada de forma vertical (huma prateleira,
por exemplo) ou em algum local fixo.

* Horizontal: a colecao esta distribuida de forma horizontal, como se fosse uma
exposicao.
Estruturado ou desestruturado:

* Estruturado: a colecao esta distribuida de forma estruturada, em ordem, com
um sentido de organizacao.

e Desestruturado: a colecao esta em desordem e sem um planejamento de
exposicao.

Slater (1988) fez um estudo sobre colecionismo e identificou que os itens
colecionaveis foram mudando ao longo do tempo. Antigamente, as pessoas costumavam
colecionar objetos como selos. Hoje em dia também se colecionam objetos nostalgicos e
gue remetem a memoaria (como objetos tematicos de filmes) e objetos/produtos de alguma
marca famosa (SLATER, 1988).

Emrelacao a colecao de objetos que remetem ao passado, os colecionadores possuem
uma ligacao nostalgica com estes, por representarem uma boa lembranca ou um momento
inesquecivel em suas vidas, algo que eles queiram reviver. O objeto de colecado podera
resgatar essa sensacao e até representar uma fuga da realidade (para uma realidade
fantasiosa e melhor do a que ele vive) (SLATER, 1998). Ja em relacao a colecao de objetos
de marcas famosas, Slater (1998) realizou uma pesquisa com colecionadores de objetos
das marcas Coca-Cola e Hallmark e identificou que os colecionadores desenvolveram
um sentimento muito forte com a marca, uma sensacao de identificacao, tornando-os
consumidores leais.

Além disso, Farina, Toledo e Correa (2006) ressaltam que:

O colecionador se apaixona pelos objetos colecionados, por sua cole¢ao, e ela faz parte
de sua vida. A colecao tem o significado de reconstrucao do passado, real ou imaginado,
e 0s colecionadores estao engajados num processo de descoberta de si mesmos. A
colecao permite ao colecionador o reforco da propria identidade (p. 5).

Belk et al. (1988) mencionam que objetos colecionados podem constituir um
elemento importante na definicao do self do individuo.

O objeto colecionado passa a ser considerado sagrado pelos colecionadores,
ocorrendo assim a sacralizagao, ou seja, a transformacao de um objeto comum em algo
sagrado, muito valorizado e amado pelo individuo (BELK et al., 1988; BELK, WALLENDORF
e SHERRY JR, 1989).
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4- COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

De acordo com Stefano, Capoval Neto e Godoy (2008):

E evidente que, para otimizar a eficacia e a eficiéncia das atividades de marketing é
preciso procurar entender como 0s consumidores tomam suas decisoes para adquirir ou
utilizar os produtos (p. 3).

Portanto, o estudo do comportamento do consumidor torna-se fundamental
(CHURCHIL e PETER, 2009). Segundo Solomon (2011), o comportamento do consumidor é
um processo, pois envolve nao s6 o0 momento exato da compra, mas também o antes e o
depois. Sao cinco as etapas do processo de decisao de compra: identificacao da necessidade
de comprar algo, pesquisa de informacoes acerca do que se deseja, avaliacao das opcoes
de compra disponiveis, decisao de qual opgao comprar e, ap0s o uso do que se comprou,
avaliar se o objeto trouxe ou nao satisfacao (SOLOMON, 2011). Essas etapas da decisao
de compra do consumidor podem sofrer diversas influéncias. Podem ser influéncias de
marketing, situacionais e sociais (CHURCHIL e PETER, 2009). Dentre as influéncias sociais,
encontram-se a familia do consumidor, a cultura em que a pessoa esta inserida e foi criada,
a classe social a que pertence e os grupos de referéncia (CHURCHIL e PETER, 2009).

De acordo com Leal, Hor-Meyll e Pessb6a (2012):

A credibilidade, a atratividade e o poder do grupo de referéncia também sao fatores

importantes: um grupo percebido como digno de crédito, atraente ou influente pode
induzir um consumidor a mudar de atitude ou de comportamento (p. 3).

5 | COMUNIDADE DE MARCA

Um tipo de grupo de referéncia € a comunidade de marca. Para Bagozzi e Dholakia
(2006), uma comunidade de marca € um grupo que se relune devido a uma afinidade
e identidade com alguma marca. Sao pessoas que compartilham do mesmo interesse
em relacao a certo produto e, por isso, se reinem para trocar informacoes e estreitar
relacionamentos com a marca (BAGOZZl e DHOLAKIA, 2006). Cova (1997) ressalta os
valores de ligacao que unem os integrantes de uma comunidade.

Algesheimer, Dholakia e Herrmann (2005) sublinham que uma comunidade de marca
€ capaz de influenciar o comportamento do consumidor, o que a torna uma oportunidade
para as empresas, caso elas saibam como utilizar os beneficios das comunidades de
marca em seu favor.

As comunidades de marca também podem ser virtuais, tendo seus encontros
realizados online, sem a necessidade de presenca fisica. Diversos estudos ja mostraram
essa dinamica (ALMEIDA et al., 2011; FREITAS e LEAO, 2012; SUAREZ et al., 2013).

Schau, Muniz Jr. e Arnould (2009) conduziram uma pesquisa investigando como

comunidades de marca podem gerar valor para essas empresas. Os autores estudaram
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nove comunidades de varios tipos de produtos ou servigos, observaram a interacao entre os
membros das comunidades e fizeram entrevistas com os participantes. Dentre as principais

formas de gerar valor por meio de comunidades de marca, os autores identificaram:

* A rede social: criagao de lacos entre os membros do grupo, proximidade entre
as pessoas;

* Engajamento ha comunidade de marca: engajar-se com a comunidade contando
historias sobre a marca, se relacionando com outros membros do grupo e
compartilhando experiéncias;

* Gerenciamento de impressoes: é como se fosse uma “pregacao” sobre a marca,
na tentativa de exalta-la e compartilhar as opinioes sobre ela;

* Uso da marca: dicas de como utilizar a marca da melhor forma possivel, ideias
inovadores para a marca (SCHAU, MUNIZ JR. e ARNOULD, 2009).

Dessa forma, Schau, Muniz Jr. e Arnould (2009) identificaram que uma comunidade
de marca pode reunir pessoas que compartilham do mesmo interesse e essa reuniao pode

resultar em fortalecimento dos lagcos com a marca e até em dicas de uso da mesma.

6 | METODOLOGIA

A presente pesquisa € exploratoria (YIN, 2001) e utiliza uma abordagem qualitativa
(FRASER e GONDIM, 2004).

Por meio de pesquisas realizadas em sites de busca, foi encontrado o site da LUG
Brasil (Lego User's Group), grupo brasileiro de fas adultos de Lego. Ao entrar no site e
acompanhar a interacao entre os membros no féorum de discussao sobre os blocos de
montar, descobriu-se que haveria a quarta edicao da Expo LUG Brasil, 0 encontro oficial
da LUG Brasil. Portanto, este evento foi escolhido para coletar os dados da pesquisa e
conhecer melhor o objeto de estudo. Sendo assim, a coleta de dados foi feita em Sao Paulo
durante a realizacao da Expo LUG Brasil, que é o principal evento sobre Lego no pais. O
evento, que tem duracao de dois dias, possui a finalidade de expor as criacdes de Lego
desenvolvidas durante um ano pelos membros do grupo.

Chegando ao evento, foi pedida a autorizacao ao presidente da LUG Brasil para
que pudessem ser realizadas as entrevistas em profundidade com os membros que
estavam expondo no dia. As entrevistas em profundidade foram guiadas por um roteiro
semiestruturado e foram iniciadas perguntando aos fas adultos de Lego a histéria deles
com os blocos de montar. A partir deste momento o entrevistado era incentivado a falar
livremente sobre 0 assunto e s6 era interrompido quando dizia fatos interessantes, os quais
ajudariam na identificacao dos objetivos do estudo. Os principais pontos abordados foram:
se o entrevistado brincava de Lego quando crianca; se passou pela Dark Age (periodo em
que para de brincar de Lego); se guardou as pecas de Lego durante a Dark Age; motivagoes
para voltar ou comecar a brincar de Lego em idade adulta; beneficios ao voltar ou comecar
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a brincar de Lego em idade adulta; pontos positivos de ser um membro da LUG Brasil.

Os participantes da pesquisa foram entrevistados individualmente e selecionados
por conveniéncia. O Unico critério usado na selecao foi de serem membros da LUG Brasil
e estarem expondo suas criacoes no dia. No total foram 16 entrevistas, todas gravadas.

Outra técnica usada na coleta de dados para a pesquisa foi a observacao. Segundo
Vieira e Tibola (2005, p.16), essa técnica consiste em “efetuar um registro sistematico de
dados, de comportamentos, de fatos e de acoes, a fim de obter subsidios sobre determinado
fendmeno estudado”, ou seja, foi feita a observacao durante o evento e foi registrado tudo
0 que o autor julgou ser pertinente para o estudo.

Para analisar os dados, foram feitas as transcricoes das entrevistas e estas foram
ouvidas diversas vezes. Com o intuito de preservar a identidade dos entrevistados, eles
ganharam co6digos que levam a sigla AFOL (Adults Fans of Lego) acompanhado da
numeracao referente a ordem em que ocorreram as entrevistas. O primeiro entrevistado
passou a ser identificado por AFOLO1, o segundo por AFOLO2 e assim por diante.

7- ANALISE DOS RESULTADOS

7.1- Observacao Durante o Evento Expo Lug Brasil

Os membros da LUG Brasil se relnem uma vez ao ano em uma expo, a qual leva o
nome do grupo, com o objetivo de expor suas criacoes. Elas sao desenvolvidas ao longo do
ano e sao resultados de encontros que eles fazem para trocar experiéncias sobre os blocos
de montar da Lego e decidir detalhes sobre 0 evento. Apesar de o0 evento ser organizado e
realizado pelos membros da LUG Brasil, eles recebem ajuda de colaboradores e 0 apoio e
0 reconhecimento da Lego.

A Expo LUG Brasil é dividida em estacoes, as quais sao areas onde as criacoes com 0s
mesmos temas ficam juntas para a apreciacao do publico. Por exemplo, todas as criacoes
com tematica de velho oeste ficam localizados na Estacao Velho Oeste e assim por diante.
A Figura 1 apresenta a Estacao Cidade.

Figura 1: Estacao Cidade
Fonte: LUG Brasil
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Os expositores ficam uniformizados e ao lado das suas criacdes para receber o
publico e conversar com eles. O publico do evento é formado por sua maioria de familias,
em que 0s pais ao saberem da Expo decidiram levar os seus filhos. Foi possivel notar que
alguns pais aproveitam a oportunidade para tirar duvidas sobre o brinquedo, perguntando
aos expositores qual Lego seria mais adequado para a idade dos seus filhos e pedindo
recomendacoes.

0 evento, além de ser uma confraternizacao entre os membros da LUG Brasil, € uma
forma de eles se encontrarem para trocar experiéncias sobre os blocos de montar, visto
que muitos moram em Estados diferentes. Isso remete ao que Schau, Muniz Jr. e Arnould
(2009) falaram sobre a troca de experiéncias e dicas de uso da marca quando membros de
uma comunidade de marca se encontram. A Expo LUG Brasil tem também a funcao de ser
um meio de colocar consumidores em duvidas quanto ao consumo do Lego (quem nao faz
parte da LUG Brasil) em contato com consumidores que ja possuem uma vasta experiéncia
com o brinquedo (membros da LUG Brasil). Pode ser que esses visitantes estejam em um
processo decisorio de compra, ao longo da segunda etapa que é a busca por informacao ou
da terceira etapa, a avaliacao de alternativas (SOLOMON, 2011). Nesse caso, 0s membros
da LUG Brasil podem ser decisivos no processo de compra deles, fazendo um papel de
embaixadores e divulgadores da Lego, o que ja foi relatado por estudos sobre comunidade
de marca (SCHAU, MUNIZ JR. e ARNOULD, 2009). Os membros constituem um grupo de
referéncia para os consumidores (LEAL, HOR-MEYLL e PESSOA, 2012).

Alguns expositores tém uma vasta experiéncia com o brinquedo Lego. Muitos atuam
como verdadeiros missionarios da marca, divulgando os aspectos positivos do produto,
caracterizando ainda mais tanto o evento quanto o grupo LUG Brasil como uma comunidade
de marca de acordo com a definicao de Bagozzi e Dholakia (2006) e indo ao encontro do
que Schau, Muniz Jr. e Arnould (2009) falaram sobre a “pregacao” a favor da marca.

Além da oportunidade que os consumidores indecisos quanto ao consumo do Lego
tém de tirar suas dlvidas em relacao ao brinquedo, ha um espaco reservado para manusear
e brincar de montar Lego, fazendo com que eles tenham uma experiéncia com o brinquedo.

No evento, ha um espaco para comercializagdo de produtos da Lego, além de ter
sorteios para o publico. Parte da renda conseguida com a venda € revertida para custear
as despesas da feira. Esse espaco fica proximo a area reservada para experimentacao.

0 evento € um momento para esses fas adultos da Lego se encontrarem e conversarem
sobre a paixao que compartilham. E como nos eventos de comunidade de marca, ao
participarem da Expo LUG Brasil, eles podem se sentir mais positivos em relacao ao Lego,
sendo um ponto importante para estabelecer a lealdade ao brinquedo. Ao se encontrarem
com pessoas que possuem a mesma preferéncia pelos blocos de montar, eles se ligam,
fortalecendo ainda mais essa identificacdo (SCHAU, MUNIZ JR. e ARNOULD, 2009).
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7.2 Entrevistas em Profundidade
7.2.1 Perfil dos Entrevistados

As entrevistas em profundidade contaram com a participacao de dezesseis membros
da LUG Brasil, 0s quais estavam expondo suas cria¢des na Expo LUG Brasil.

Entrevistado| Faixa Etaria Sexo Quando crianga | Passou pela

brincava de Lego?|"Dark Age" ?
AFOLO1 | 31-40anos|Masculino Nao Nao
AFOLO2 | Até 20 anos | Masculino Sim Nao
AFOLO3 | Até 20 anos | Masculino Sim Nao
AFOLO4 | 51-60anos|Masculino Sim Sim
AFOLO5 | 21-30anos| Feminino Nao Nao
AFOLO6 | 31-40anos| Feminino Sim Sim
AFOLO7 | 21-30anos|Masculino Sim Sim
AFOLO8 | 21-30anos]Masculino Sim Sim
AFOL09 |41 -50anos|Masculino Sim Sim
AFOL10 | 31-40anos|Masculino Sim Sim
AFOL11 | 21-30anos]Masculino Sim Sim
AFOL12 | 21-30anos]Masculino Sim Sim
AFOL13 | 31-40anos| Feminino Sim Sim
AFOL14 | 31-40anos| Feminino Nao Nao
AFOL15 | 31-40anos|Masculino Sim Sim
AFOL16 |41 - 50 anos|Masculino Sim Sim

Tabela 1: Perfil dos entrevistados

Foi identificado que do total dos entrevistados, 13 brincavam de Lego quando
criancas e trés tiveram a sua primeira experiéncia com o brinquedo depois de adultos. Ja
quando indagados sobre se passaram pela Dark Age, periodo onde os consumidores da
Lego perdem o interesse pelos blocos de montar (entre a fase da infancia/adolescéncia e
a adulta), 11 disseram ter vivido esse momento. Os demais, enquanto alguns continuaram
brincando de Lego, outros comecaram a experiéncia com o Lego ja adultos.

Oito dos 11 entrevistados que passaram pela Dark Age disseram que um dos motivos
de terem deixado o Lego de lado foi a chegada da adolescéncia.

Depois que virei adolescente parei (...). Acho que por parar de brincar, a gente da aquela
parada, quer ser mais adulto né (AFOL11).

Brinquei normal como toda crianca até os meus 14. Depois com 0s outros interesses,

adolescéncia, a gente acaba deixando um pouco de lado as coisas de crianca (AFOL12).

Com a chegada da adolescéncia, alguns entrevistados comecaram a evitar o
consumo de Lego, por nao quererem ter a sua imagem vinculada a um brinquedo. Eles
foram colocados diante de um novo contexto, a chegada da adolescéncia, a qual fez com
que modificassem 0 seu eu, revendo a sua identidade. Como um brinquedo (coisa de
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crianca) deixou de fazer parte da imagem que eles tinham deles mesmo (ou da imagem que
queriam passar - a imagem de adultos), deixaram de consumi-lo (BELK, BAHN e MAYER,
1982; MCCRACKEN, 1986).

Além dachegadadaadolescéncia, foramidentificados outros fatores que influenciaram
os entrevistados a passarem pela Dark Age. Um exemplo foi a falta de tempo para se
dedicar ao hobby, pois o inicio da Dark Age normalmente coincide com o momento de
ingresso em uma faculdade. Outro exemplo foi a falta de recursos financeiros, pois Lego era
muito mais caro e s6 tinha importado e em pequena quantidade. Dessa forma, para alguns
entrevistados ficou dificil aumentar a colecao, gerando frustracao e falta de interesse.

Dentre aqueles que passaram pelo periodo da Dark Age, oito entrevistados
mencionaram que mantiveram as suas pecas mesmo perdendo o interesse nelas.

Eu ndo sei nem explicar direito, realmente... s que ai eu ndo me livrei, eu sempre deixei
guardado no armario em uma caixa (AFOLO7).

7.2.2 Motivacoées pra Brincar com o Lego em Idade Adulta

Neste item, foram analisadas as motivacoes para os entrevistados terem voltado ou
comecado a brincar de Lego em idade adulta. Um dos relatos que mais chamou atencao
foi da AFOL13: “Em funcao de um problema de salde eu resolvi retornar a carreira de
brincar”.

Ao usar a palavra “carreira” para se referir ao habito de montar Lego, a AFOL13 deu
uma seriedade para a atividade realizada por ela e pelos seus amigos da LUG Brasil, pois
quando se pensa em carreira, faz-se a associacao a uma profissao, ao trajeto profissional
de alguma pessoa. Farina, Toledo e Corréa (2006) mencionam que o colecionador encara
a colecao como algo sério, sendo um especialista no assunto e tendo muito conhecimento
sobre 0 objeto que coleciona. Belk (1995) ressalta que a colecao pode inclusive ser tratada
como arte, denotando também essa seriedade.

De modo geral, o reencontro e o encontro desses consumidores com os blocos de
montar da Lego em idade adulta é incentivado por motivos diferentes. Nao ha uma resposta
padrao em suas falas, a qual identifique um motivo comum entre eles. Foram diferentes
os fatores que incentivaram o retorno ou comeco desse habito. Para a AFOL13, como
mencionado no depoimento anterior, foi por uma questao de salde. O brinquedo passou
a ser importante para ela se tornar saudavel, sendo visto como uma “terapia ladica”, nas
palavras da prépria entrevistada.

De acordo com alguns entrevistados, a brincadeira com o Lego veio de repente em
um momento de ociosidade: “A faculdade entrou em greve, ai eu nao tinha muito o que
fazer e abri a caixa e voltei a brincar com os meus Legos” (AFOLQO7).

Outros ressaltaram que o brinquedo havia caido em esquecimento e quando
lembraram dele, resolveram voltar a brincar: “Em uma mudanca de casa, eu revi 0s meus
Legos e fiquei com vontade” (AFOL11).
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Muitos entrevistados disseram que mudaram a imagem que tinham sobre os
blocos de montar da Lego. Antes, eles eram vistos como um simples brinquedo ludico,
agora passaram a ser vistos como objetos interessantes para colecionar, objetos ricos
em detalhes, decoracao, além do entretenimento. Isso os motivou a voltar ou comecar a
comprar os blocos de montar.

Por causa dos sets de filmes, como eu curto muito cinema e tudo mais, eu comecei a
curtir as colecdes da Lego de filme e comecei a comprar (AFOLO5).

Era um brinquedo, na época era um brinquedo, nao era uma colecao. Era um brinquedo
entao ficou de lado (AFOL15).

Nesta época eu enxergava o Lego como um brinquedo, como uma atividade ludica de
diversao. Agora recentemente, com mais idade, eu comecei a perceber que nao é apenas
um brinquedo, essa atividade lidica tem outras formas, que provoca nos adultos, outras,
vamos dizer, outras motivagoes para vocé poder desempenhar a construcao, eu entendo
assim. Mas eu me considero colecionador s6 depois de 2008 para ca (AFOL09).

Quando eu percebi que a Lego tinha muita variedade de pecas de decoracao, isso me
chamou a atencao, porque eu queria ter feito faculdade de arquitetura e acabei fazendo
sistema (AFOL14).

Portanto, muitos passaram a colecionar pecas de Lego, sendo essa um tipo de colecao
muito comumente feita de acordo com Slater (1998), que € a colecao de objetos de marca.
Essa colecao faz com que seja desenvolvido um sentimento pela marca (SLATER, 1998),
podendo a ser até um sentimento de amor (AHUVIA, 2005).

Interessante observar que a AFOL14 viu no Lego um meio de viver um pouco uma
vida que ela gostaria de viver, que seria relacionada com arquitetura. Ao brincar de Lego,
ela consegue realizar um pouco o seu desejo de trabalhar nessa area. Assim, o Lego a
ajuda a construir uma identidade e um eu que ela gostaria de ter (BELK, BAHN e MAYER,
1982).

O AFOLO2 também possui uma relagao com o Lego semelhante a entrevistada
AFOL14. Ele disse que tem um boneco, o qual é ele no mundo Lego, e por meio deste
personagem, ele realiza tudo que nao conseguiria realizar naquele momento no mundo

real.

Eu tenho um boneco que sou eu, eu tenho um personagem que para mim sou eu la. E
quando eu monto Lego parece que eu entro no mundo deles. Entao na maioria das vezes
eu assisto filmes, eu quero entrar no filme para viver aquelas aventuras, quero participar.
Ai eu monto alguns objetos de cena para viver essas aventuras (AFOLO2).

O entrevistado, por meio do Lego, tenta se projetar em um mundo em que ele gostaria
de viver, sendo uma pessoa diferente de quem ele € no momento. O Lego o ajuda a compor
essa nova identidade e vivencia-la, mesmo que seja em seu mundo Itdico.

Outra questao observada no discurso de alguns entrevistados diz respeito a
compulsao por comprar os produtos colecionados, como ja foi alertado por Belk et al.
(1988). Alguns entrevistados possuem muitas pecas de Lego e nao pensam em parar de

adquirir mais pecas.
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E hoje, embora lo6gico a gente fala que Lego nunca é demais, vocé sempre quer mais,
€ uma coisa que vocé nunca vai falar: nao, esta bom, vou parar de comprar. Mas hoje,
gracas a Deus, eu consigo ter um escritério s6 de Lego. Tenho cerca de 100.000 pecas,
que para muitos caras aqui € muito pouco, porque tem cara aqui que tem muito mais
(AFOL10).

A sacralizacao do objeto de colecao também foi amplamente mencionada pelos
entrevistados. Para muitos, os blocos de montar da Lego sao sagrados e o ato de montar
alguma coisa com Lego também. De acordo com Belk et al. (1988) e Belk, Wallendorf e
Sherry Jr. (1989), os objetos de uma colecao sao considerados bens muito especiais para
os colecionadores, fazendo com que eles os sacralizem, transformando o objeto em algo
sagrado.

Alguns entrevistados inclusive separam um lugar especifico e de destaque na propria
casa para guardar ou expor as pecas ou montagens.

Esses aqui ficam expostos na sala e os sets, eles ficam no armario fechado com vidro e
tudo mais, € bem, & bem organizadinho. A minha ideia é no futuro expandir, ter um lugar
no soétao, eu quero fazer uma cidade, uma cidade do tamanho de uma mesa (AFOLO1).

Nesse caso, a colecao pode ser classificada como consciente e estruturada e em
alguns casos vertical, em outros, horizontal, de acordo com a classificacao de Belk et al.
(1988).

Quando perguntados sobre qual a percepcao que possuem em relacao aos blocos
de montar da Lego, isto €, como eles os veem, todos ressaltaram o fato do Lego ser um
brinquedo ilimitado, pois ele € um sistema de montagem de blocos e quando juntos formam
algo diferente do que quando estavam separados.

0 Lego tem essa caracteristica de nao limitar... E qualquer brinquedo que vocé tenha, um

carrinho € s6 um carrinho, uma boneca € s6 uma boneca, uma bola é s6 uma bola, vai
ser sempre uma bola. O Lego € o que vocé quiser (AFOL10).

Uma pecinha que hoje faz parte de um helicoptero, amanha pode fazer parte de uma
casa e depois pode fazer parte de um sorvete que alguém resolveu inventar, um modelo
de sorvete. Entao, isso eu acho sensacional no Lego, porque de certa forma a sua
criatividade é limitada a sua propria cabeca, porque a plataforma me permite muita
coisa (AFOL16).

7.2.3 Os Beneficios de Brincar de Lego

Ao serem indagados sobre 0s pontos positivos ao voltar ou comecar a brincar de Lego
em idade adulta, os entrevistados citaram alguns motivos, os quais para melhor analise
foram divididos em trés categorias: hobby, socializacao e nostalgia (Tabela 2).

Cédigo Beneficios

Hobby Socializacao Nostalgia
AFOLO1 X X -
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AFOLO2
AFOLO3
AFOLO4
AFOLO5
AFOLO6
AFOLO7
AFOLOS8
AFOLO9
AFOL10
AFOL11
AFOL12
AFOL13
AFOL14
AFOL15
AFOL16

X< |

DX XXX XX XXX XXX | X | X |
DX XXX XXX XX | X | 1

Tabela 2: Os beneficios de brincar de Lego em idade adulta

Muitos entrevistados ganharam momentos de descontracao, lazer, relaxamento.
Esses pontos foram considerados como um hobby, muitos chegaram até a mencionar a
palavra hobby em suas falas.

E uma distracao, € uma forma que eu tenho de gastar o meu tempo com alguma coisa
que nao encha a minha cabeca. Afetou um pouco alguns outros hobbies, minha leitura
estd muito mais atrasada. Mas € um hobby que tem me trazido diversao e bastante
distracao e relaxamento (AFOLO7).

Muitos entrevistados também mencionaram o beneficio de conhecer pessoas novas
e fazer amigos. Os encontros que eles marcam com frequéncia ou a convivéncia com 0s
membros da LUG Brasil, foram considerados como a categoria de socializacao.

Toda vez que eu vou nessa loja eu encontro muita gente da LUG Brasil, foi ai que me
trouxe o interesse pela LUG, o interesse de estar ajudando a expor € ao mesmo tempo

estar participando desse grupo. Eu gostei, eu gostei de conhecé-los, eles sao pessoas
do bem (AFOLO1).

A amizade do pessoal, meu, o pessoal aqui € muito legal. Todo mundo déa apoio se vocé
esta comecando, assim como eu entrei (AFOL11).

Como se trata de uma comunidade de marca, a socializacao acaba sendo bastante
importante e valorizada pelos entrevistados. Schau, Muniz Jr. € Arnould (2009) descobriram
em seus estudos que nas comunidades de marca normalmente ocorre o fortalecimento de
lacos entre os membros do grupo, o que também foi encontrado no presente estudo.

Um outro beneficio relatado por somente trés entrevistados foi a sensacao de
nostalgia ao ter voltado a brincar de Lego.

O despertar da minha infancia, o lembrar da minha infancia, de como era legal o

brinquedo em si, e 0 que o brinquedo proporciona de opcdes para vocé criar novas coisas
e o tipo de peca, como encaixa, o sentimento de vocé estar brincando (AFOL15).

Slater (1988) relatou que nos dias atuais muitas pessoas colecionam objetos
nostalgicos e produtos de alguma marca famosa. No caso do presente estudo, para alguns
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entrevistados a colecao de um mesmo objeto se da pelos dois tipos, pois € uma marca
famosa (a Lego) e ao mesmo tempo € algo que remete ao passado, a infancia.

Quando se tem uma ligacao de nostalgia com determinado objeto, ele remete a uma
época boa de se recordar. E essa época € tao boa, que pode despertar a necessidade de
revivé-la (SLATER, 1998). Portanto, os blocos de montar da Lego fazem essa ponte para o
passado.

7.2.4 A Participacdo dos Entrevistados na Lug Brasil

Os entrevistados também foram questionados sobre os motivos que os incentivam a
ser um membro da LUG Brasil, a fazer parte dessa comunidade. Os resultados apontaram
que fazer parte de uma comunidade amplia seus lacos de amizade de maneira que passam
a conhecer pessoas com interesses semelhantes, nesse caso brincar com os blocos de
montar da Lego. Ao se reunirem com outros fas adultos de Lego, eles podem trocar ideias
sobre o0 brinquedo e dar dicas uns para 0s outros.

Uma comunidade de marca reine consumidores com alguma identificacao, que tém
um interesse comum pelo mesmo produto (BAGOZZI e DHOLAKIA, 2006). Ao formarem
uma comunidade de marca, os integrantes comecam a compartilhar um conjunto de
relacoes sociais, que os ligam cada vez mais uns aos outros, fortalecendo também a sua
identificacdo com o produto (SCHAU, MUNIZ JR. e ARNOULD (2009).

Os integrantes, ao participarem da comunidade de marca, fazem amizade com
pessoas que tém um gosto em comum e assim, podem investir nesse hobby tendo amigos
que o apoiam e participam também dessa atividade.

E isso, se encontrar com outras pessoas que gostam disso, trocar ideias, fazer coisas
juntos. Por exemplo, esse layout aqui, tem o trabalho de cinco pessoas, ai cada um faz
um pedaco (AFOLO4).
No discurso do AFOLO4, ele aponta uma construcao de Lego exposta na Expo LUG
Brasil e diz que ela foi montada por um grupo de membros da LUG Brasil. Portanto, além
de se reunirem para conversar sobre a marca e contar as novidades, eles brincam juntos.

Participar da LUG Brasil para esses fas adultos de Lego € uma forma de eles estarem
em contato com pessoas que compartilham a mesma paixao pelos blocos de montar. Esses
membros possuem uma identificacao uns com os outros (BAGOZZI e DHOLAKIA, 2006;
SCHAU, MUNIZ JR. e ARNOULD, 2009), como mencionado pelo AFOLO1 abaixo, que ao
encontrar com os membros do grupo, ele percebe que nao é o Unico “louco”, pois existem
outros adultos que também veem o Lego além de um brinquedo.

Interesse comum pelo Lego, a gente conversa bastante sobre as novidades. Acho o

contato muito importante. Vocé vé que vocé nao € o Unico louco, vocé vé que nao é. Olha
o tamanho da nave do outro (AFOLO1).

O proprio AFOLO1 se retrata como louco, fazendo mencao a nao ser algo comum
e amplamente disseminado no dia a dia de adultos. Mas, ao encontrar pessoas com 0

mesmo interesse, € como se ele recebesse um apoio. Ou seja, os membros do grupo
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compreendem aquela paixao e sao como ele.

O mais importante € que ao compartilhar esta paixao, esses adultos criam lacos entre
eles, 0s quais 0s incentivam a continuar brincando com Lego. Isso € interessante para
todas as partes, pois assim esses adultos se sentem mais positivos em relacao ao Lego,
promovendo ainda mais a lealdade desse publico a marca (ALGESHEIMER, DHOLAKIA e
HERRMANN, 2005; SCHAU, MUNIZ JR. e ARNOULD, 2009).

8 | CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo pretendeu investigar as razoes para o consumo de Lego em idade
adulta, uma vez que muitos desses consumidores, quando criancas, brincavam com 0s
blocos de montar e em um determinado momento de suas vidas, os deixaram de lado
para depois, quando mais velhos retornarem ao consumo deles - mesmo sabendo que a
segmentacao e as estratégias da Lego sao focadas para o publico infantil.

Para a realizacao deste estudo, a pesquisa em questao foi feita com individuos
adultos que fazem parte da LUG Brasil (Lego Users Group), comunidade brasileira de fas
adultos da Lego. Além de promover reunides entre eles a fim de trocar experiéncias sobre
0s blocos de montar, a LUG Brasil realiza anualmente o evento Expo LUG Brasil. Neste
evento, o0s membros do grupo expoem suas criacoes desenvolvidas durante o UGltimo ano.

Neste contexto, os dados foram coletados por meio de duas técnicas. A primeira, por
observacao, a qual foi realizada durante a quarta edicao da Expo LUG Brasil em Sao Paulo.
E a segunda, por meio de entrevistas em profundidade também realizadas durante a feira
com o0s adultos que estavam expondo.

No evento, foram identificadas caracteristicas muito comuns a uma comunidade de
marca (BAGOZZI e DHOLAKIA, 2006). O evento € uma confraternizacao entre os membros
da LUG Brasil e uma forma de eles se encontrarem para trocar experiéncias sobre os blocos
de montar da Lego. Também foi observado que outros consumidores que nao fazem parte
da LUG Brasil visitam o evento para coletar informacoes sobre o brinquedo e decidir sobre
a compra do produto. Portanto, os membros da LUG Brasil acabam sendo embaixadores
da marca Lego, o0 que ja foi citado por autores que estudam comunidade de marca (SCHAU,
MUNIZ JR. e ARNOULD, 2009).

Nas entrevistas em profundidade foi possivel identificar que ndo ha uma razao
comum entre os entrevistados que justifique a volta ou 0 comeco do consumo de Lego em
idade adulta. Alguns disseram que voltaram a mexer em seus blocos de montar por terem
tido novamente tempo para se dedicar a eles, outros por terem encontrado os blocos de
montar guardados e alguns entrevistados ressaltaram o lancamento de conjuntos com
determinados temas, como fator que justifica a volta ou inicio ao consumo de Lego. Muitos
relataram que houve uma mudanca na forma de ver os blocos de montar. Se antes o Lego
era um brinquedo, uma atividade lidica de diversao, hoje eles os veem como um objeto de
colecao e se tornou uma atividade levada a sério, passando até a ser considerado objeto
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de extrema importancia, o que remete a sacralizacao (BELK et al., 1988).

Em relacao aos beneficios de voltar ou comecar a brincar com os blocos de montar,
muitos disseram que ganharam uma atividade de relaxamento e distracao, caracterizando-a
como um hobby. Outros atribuiram como ganho ter conhecido pessoas novas com interesses
em comum, principalmente por meio da participacao na LUG Brasil. Alguns relataram que
brincar de Lego os remete ao passado, a uma sensacao de nostalgia, o que para eles é
visto como algo positivo.

O presente trabalho traz contribuicoes no sentido de que existem poucos estudos
sobre o tema, principalmente no que se refere ao brinquedo especifico de Lego.
O publico pesquisado € um consumidor atipico da marca, ja que o foco dela é vender
para criancas e o publico investigado é de adultos. Mesmo nao sendo o alvo principal
da Lego, os consumidores estudados possuem uma ligacao forte com a marca, além de
representarem um importante grupo de referéncia para outros consumidores, pois sao
colecionadores e especialistas da marca. Entender a relacao desses consumidores com a
Lego é de fundamental relevancia para a empresa e para os estudos de comportamento
do consumidor.

Como desdobramentos futuros, essa linha de estudo pode ser continuada por meio de
outras referéncias tedricas e metodologias de pesquisa. Uma sugestao seria uma pesquisa

com carater quantitativo, investigando um maior nimero de consumidores.
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