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ESTAO ACONTECENDO “STRANGER THINGS”: UM ESTUDO SOBRE A
CATEGORIZACAO DA PERCEPCAO DE QUALIDADE DOS CONSUMIDORES DE
UMA SERIE

1. INTRODUCAO
Ja ha algumas décadas, organiza¢des em todo o mundo demandam e fazem uso da principal
fun¢do exercida pelas marcas, que consiste em promover a diferenciacdo dos seus produtos
daqueles que sao ofertados por seus concorrentes (HEMSLEY-BROWN et al., 2016; WANG
et al., 2018). Esse papel desempenhado pelas marcas se da por meio de variadas estratégias de
comunicacdo de marketing (JAIN, D.; JAIN, P., 2018; MORGAN et al. 2019).
A partir da ascensdo da Internet, que marcou uma revolu¢do nas formas de comunicagio, de
interacdo e também das praticas de consumo, as organizacdes se viram na obrigatoriedade de
alterar, ou fazer incrementos em suas estratégias de comunica¢cdo de marketing para que suas
marcas atingissem o novo patamar imposto pelo novo contexto mercadolégico. Com isso, as
maneiras de chegar até seus consumidores também sofreram algumas alteragdes (SOUTO;
OLIVEIRA; FERREIRA, 2021).
Na atualidade, muito se popularizou o conceito de “redes” para explicar que vivemos em um
mundo altamente globalizado e integrado, onde as conexdes entre as pessoas e também entre as
empresas passaram a se estabelecer de forma mais fécil, rdpida e fluida. Em outras palavras,
relacdes estabelecidas por meio da conectividade proporcionada pela Internet e tecnologias da
informacdo e comunicagdo tornaram-se “naturais”, constituindo vastas redes por todo o mundo.
Ao se darem conta da emergéncia desse novo cendrio, empresas em todo o mundo tiveram que
rever seus planejamentos e estratégias, ja que precisam lidar com concorrentes em nivel global,
e ndo apenas local (LOPES; OLIVEIRA, 2002).
A partir desse cendrio, € possivel perceber um gradual aumento da relevancia da perspectiva
cultural do consumo nos dltimos anos, 0 que nos permite enxergar e estudar as marcas através
de uma visao simbdlica (BATRA, 2019; FERNANDEZ—CAVIA; KAVARATZIS; MORGAN,
2019; FOURNIER; ALVAREZ, 2019; PRICE; COULTER, 2019). Como uma gigante da
industria do entretenimento que €, a plataforma de streaming Netflix, ndo apenas adequou suas
estratégias as novas demandas do mercado, como também fez uso deste novo contexto para ser
uma das marcas de produtos mididticos mais relevantes do mundo, tornando-se uma marca
icOnica através da criacdo de valor para seus consumidores. Ela, por sinal, tem sido uma das
maiores expansoras da Cultura Pop através de suas producdes e disponibilizacdes (PRISCO,
2019).
Por muito tempo, os produtos midiéticos oriundos da Cultura Pop foram considerados como
sendo um consumo de cardter superficial e parte de uma inddstria que ndo era considerada
relevante culturalmente (MACHIDA; MENDONCA, 2020). Porém, nos dias atuais, € notdria
a importancia da cultura pop para uma melhor compreensdo de questdes culturais, visto que a
mesma influencia diretamente a construcao da identidade dos consumidores e as interacoes
desenvolvidas por eles, além de ser uma forma deles exercerem sua liberdade de expressao
(SIMEON, 2006).
E nesse contexto que surge a série Stranger Things, com um enredo que prende a atencio do
inicio ao fim em todas as suas temporadas, trazendo uma histéria de suspense e terror
psicolégico com uma vertente feen pés-moderna em um cendrio de época (ambientado em
1980). A producdo original Netflix explicita um didlogo muito préximo a importantes pautas
contemporaneas, como empoderamento feminino e criticidade fanica, além de mesclar isso a
ambientacdo de fantasia e fic¢do cientifica, gerando uma comog¢do acentuada do consumidor
em um movimento de auto expressao (MOLLET, 2019; DRISCOLL; GREALY, 2022). Desse
modo, o presente trabalho visa refletir sobre a percep¢ao do foco dos clientes da série Stranger
Things com base na cultura do consumidor.

2. O FENOMENO STRANGER THINGS



A série Stranger Things, produc¢do original da Netflix, criada e produzida pelos irmaos Matt e
Ross Duffer, vinha dando indicios de que se tornaria um dos maiores sucessos da plataforma
desde o langamento de sua primeira temporada em 2016. E seguindo a tendéncia que se
desenhava, a série tornou-se uma das maiores poténcias da cultura pop da atualidade. Stranger
Things acompanha as vivéncias de um grupo de cinco criangas, e posteriormente seis, incluindo
a protagonista da trama, Eleven, e se engaja em um didlogo pés-moderno nostilgico com a
década de 1980. A produgdo vai além dos limites de seu meio de televisdo com a utilizagdo da
cultura 'geek’, incluindo cinema, literatura e jogos. Além disso, também faz uso das convencdes
narrativas do drama cult teen dos anos 1990 e dos blockbusters cult do século XXI, sendo
também Unica na maneira como faz o seu publico interagir com a narrativa (MOLLET, 2019).
A produgdo, que é ambientada na década de 1980, € altamente tematizada pelos elementos
culturais da época, com uma trilha sonora que remete aos marcantes sintetizadores do periodo
e diversas referéncias a obras de Steven Spielberg, John Carpenter e Stephen King,
considerados as grandes inspiragdes dos irmaos Duffer para a constru¢dao do projeto. Devido a
isso, Stranger Things faz uso de muiltiplos recursos e “gatilhos de memoria” que entram em
cena ao longo da narrativa com o objetivo de enfatizar a atmosfera dos anos 1980. Isso inclui a
ambienta¢do dos cendrios, figurinos, trilha sonora, referéncias a vérios sucessos do cinema da
época, além de uma série de objetos que, por ndo serem mais comercializados por causa da
rapida evolugdo tecnoldgica das ultimas décadas, contribuem para marcar o periodo retratado,
como aparelhos de walkie-talkies, fitas cassete, fotografias analdgicas e telefone fixo com fio
(PIMENTA; LATTARI, 2020). Tais elementos trazidos pela série buscam provocar o
sentimento de nostalgia no publico mais maduro, que viveu, de fato, época retratada, fazendo
com que este desenvolva uma familiaridade com a trama, e consequentemente, uma reacao
positiva e de aprovagdo. Este apelo a nostalgia configura um dos principais fatores que levaram
Stranger Things ao grande sucesso, visto que atende ao publico que demanda por isso € que se
identifica com o que é retratado.

Além da tematica centrada nas ambientacdes dos anos 1980, trazendo a sensac@o de nostalgia,
e no suspense visceral e constante na trama, Stranger Things traz também uma abordagem que
d4 mais espago e voz as mulheres ali presentes, apresentando-as como figuras empoderadas.
Outro ponto apresentado pela série € a nova convencionalidade das heroinas femininas que
significa que os herdis masculinos ndo sdo mais representados da mesma maneira,
especialmente quando, como em Stranger Things, o género ndo € a substincia decisiva de seu
heroismo, mas um aspecto reconhecido de seus obsticulos, restri¢des, talentos e recompensas
(DRISCOLL; GREALY, 2022).

O estrondoso sucesso de Stranger Things também estd relacionado a sua caracteristica de
transmidia, que de acordo com Jenkins (2003), diz respeito as formas complementares
utilizadas para que a narrativa seja distribuida por uma diversidade de plataformas de midia.
Uma vez que a série ultrapassa os limites do cinema, televisdo e literatura, e exalta a cultura
geek através da histéria e da interagdo com o publico, os espectadores passam a ir em busca dos
chamados “‘easter eggs” em diversas midias e plataformas para completar a narrativa. Em outras
palavras, Stranger Things pode ser definida como um drama televisivo transmidia. Dessa forma,
toda a sua repercussao internacional, como ja mencionado anteriormente, nao € por acaso, mas
foi estrategicamente pensada para o consumo universal de toda uma geracdo (GUARINOS;
DURAN, 2020).

3. REFERENCIAL TEORICO
3.1 Consumer Culture Theory (CCT)
O consumo pode ser entendido como uma manifestacdo de desejos, necessidades e expectativas,
o qual denota uma expressao do individuo e do coletivo nas esferas social, mercadoldgica,
cultural etc. Ele, a0 mesmo tempo em que explicita uma construcio de significados comuns e
particulares em torno de praticas e simbolos, também faz emergir novos sentidos e identidades
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(ASKEGAARD; HEILBRUNN, 2018; CHESSEL; DUBUISSON-QUELLIER, 2018). J4 a
cultura de consumo € a instauracdo de uma légica voltada a satisfacdo pessoal e social de uma
necessidade de prazer, prestigio, reconhecimento, entre outras coisas, no préprio consumo, no
sentido de que ele molda as relagdes sociais e constrdi significados “na” e “para a” sociedade.
Nesse aspecto, se faz com que os consumidores criem identificacdo com os bens/materiais
(tangiveis ou ndo) em uma visao individualista e autossuficiente (FEATHERSTONE, 2018;
MILES, 2018).

Destarte, a Consumer Culture Theory - CCT (Teoria da Cultura do Consumidor, em tradugdo
livre) € um conjunto de perspectivas tedricas, enquanto campo de investigacdo, focalizadas em
caracterizar o consumo e o consumidor dentro de uma légica sociocultural, experiencial,
simbdlica e ideoldgica, assumindo uma proposta de complexidade cultural que denota uma
construgdo plural de significados dentro de uma 16gica capitalista, a qual leva o individuo a se
afirmar e reafirmar em sua identidade pessoal e coletiva forjada “na” e “por meio da”
consumagao, visando investigar o "porqué" e “o que” consumidor faz e fala (ARNOULD et al.,
2019; ARNOULD; THOMPSON, 2007).

Nesse contexto, a CCT tem se desenvolvido no campo de pesquisa interpretativista de maneira
crescente e vigorosa no decorrer dos anos, tendo seu marco inicial em 1980 na Symbolic
Consumer Behavior Conference, em Nova York. A partir de entdo, ela tem empreendido um
esforco para se legitimar e construir sua base pragmadtica de maneira sélida, em uma abordagem
chamada, inicialmente, de pesquisa poés-moderna do consumidor. A partir de entdo, se iniciou
a construgao do campo cientifico CCT, no qual Arnould e Thompson propulsionaram os passos
iniciais, ancorando o campo sob as considera¢des da teorizacdo do “nds”, assumindo o
consumidor enquanto ativo em todo o processo de consumagao, considerando que o mundo
empirico também influenciava diretamente a pesquisa em relagdo as nuances e subjetividades
inerentes a ele (ARNOULD; THOMPSON, 2005; ARNOULD; THOMPSON, 2007).

Posto isto, a CCT se estabeleceu enquanto campo cientifico reafirmando suas crencas tedricas
e novas formas de pesquisa e compreensao. Assim, aproximadamente, 40 anos depois desse
nascedouro, é possivel afirmar que, no que concerne a reflexdo em si, 0 campo j4 estd bem
consolidado, mas, considerando a dinamicidade do mercado e das praticas culturais produtivas
dos consumidores, ele permanece em continuo processo de aprendizagem e configuracao
(ARNOULD et al., 2019; BELK, 2019; BODE;; @STERGAARD, 2013).

Dessa forma, conforme a CCT vem evoluindo em seu quadro histérico e produtivo, novas
perspectivas e compreensdes tém emergido. Ela, enquanto um somatdrio construtivo de
abordagens, tem fornecido novos recursos de criacdo de sentido para os pesquisadores de
marketing e comportamento do consumidor, ampliando sua concep¢ao de cultura como redes
distribuidas, enquanto cultura de significados (assumindo uma dinamica plural, fluida e hibrida
no sentido de proporcionar uma abertura de possibilidades as tradi¢cdes de consumo e modos de
vida), assim como a abertura a um conjunto de atores mobilizados a desafiar e transformar as
distribui¢des de recursos simbdlicos (politica de consumo) e a perspectiva de relagdes nao
mercantilizadas em seus estudos (MOISANDER; PENALOZA: VALTONEN, 2009;
OSTERGAARD; BODE, 2016).

Considerando a abordagem inovativa que a CCT se propde, hd uma gama de possibilidades
futuras a pesquisa, tais como: uma multivocalidade estilistica e metodologica; perspectiva de
poOs-consumidor mais solidificada; a criagdo de teorias préprias; visdo psicanalitica como
alternativa menos romantizada da condicdo humana; e o pensamento pds-humanista e
ecofeminista como alternativa ao paradigma de troca social (FIRAT; DHOLAKIA, 2017). Para
além disso, os autores demonstram como € importante para o futuro da CCT ultrapassar o
mercado-centrismo ontologico e também considerar formas mais sistémicas de resisténcia
(FITCHETT; CRONIN, 2022). Por fim, Rokka (2021) expde quatro perspectivas futuras, sendo
elas: a montagem de experiéncia, formacdo de universos simbdlicos de marcas, processos



institucionais e de mercados criativos, mediacdo em rede e algoritmica de ideologias e desejos
de consumo.

3.2 Percepcao de Qualidade do Cliente
Percepcao do cliente € um dos requisitos mais importantes para qualquer marca, empresa,
produto ou servigo. Ela € proporcionalmente relacionada a expectativa e satisfacdo do
consumidor. Isso indica que se a percep¢ao for aquém da expectativa, a satisfagdo regredird
consideravelmente, o que pode levar a extincdo do que estd sendo ofertado e, em dultima
instancia, até o fechamento da prépria empresa ou organizagao ofertante. Nesse cendrio, estudos
mostram que a grande maioria das organizacdes fecham as portas nos primeiros cinco anos apos
sua abertura (RIBAS, 2019; SEBRAE, 2019).
Nitidamente, o consumidor tem mudado com o passar do tempo. Atualmente, o chamado
consumidor 4.0 é mais ativo na sua relagdo com a compra, devido a expansao global da Internet
e 0 boom de todos os “G”s (2G, 3G, 4G, 5G etc.), a emergéncias das redes sociais, as quais
servem para criar comunidades de consumidores, plataforma de sugestdes, criticas, reclamacdes
e elogios, e a propria identidade e produtividade dos consumidores (SOUTO; OLIVEIRA;
FERREIRA, 2021), ndo obstante, cresce a cada dia o nimero de prossumidores que, de maneira
nao simploria, significa o consumo produtivo dos usudrios/consumidores (SANTANA et al.,
2022).
Desta feita, a percep¢do de qualidade do consumidor t€ém se tornado cada vez mais critica,
embasada e diretiva, no sentido de que as novas geracdes de clientes se apropriaram do
empoderamento que o proprio contexto fez emergir. Assim, as marcas, além de possuirem um
solo fértil para angariarem clientes ativos, também tiveram uma questdo potencializada: como
fidelizar e/ou gerar preferéncia nesse contexto? Assim, o valor agregado passou a ser peca
fundamental para suprir e/ou superar as expectativas de consumo (SILVA et al., 2018).
Para além disso, as estratégias de marketing ampliaram seus horizontes e o foco foi
grandemente direcionado a experiéncia do consumidor. Destarte, essa expressao passou a
denotar e entender que esse nao precisava apenas consumir determinado produto ou servico,
mas experienciar algo singular e Uinico enquanto consome. Logo, a percep¢do de qualidade
passou a abordar uma visdo muito mais holistica, considerando, agora, ndo apenas os fatores
quantificiveis da oferta, mas também as subjetividades, linguagens, bagagem e demais
caracteristicas intrinsecas dos demandantes (SOUTO; OLIVEIRA; FERREIRA, 2021; SILVA
etal., 2018).
Nesse contexto, algumas das ferramentas da qualidade que ajudam a acompanhar e pensar
novas formas de oferta de modo a entender a percepcdo do cliente e garantir a sua satisfacdo
sdo:
e KPIs - Key Performance Indicators (DOMINGUES; PEDROSA; BERNARDINO,
2020).
e Anilise de trafego e tempo de permanéncia no site (para empresas/marcas virtuais)
(DOMINGUES; PEDROSA; BERNARDINO, 2020).
e Avaliacdo de desempenho (DOMINGUES; PEDROSA; BERNARDINO, 2020).
e Questiondrio SERVPERF e SERVQUAL (CZAJKOWSKA; MANUELA, 2021).
e Aplicacdo do Modelo Kano (CHEN; HSU; LEE, 2019; ROOS; SARTORI; GODOY,
2009).
o CRM - Customer Relationship Management (SILVA et al., 2018).
Logo, as organizacdes conseguem ter um olhar mais direcionado e qualificado ao foco do seus
clientes, ao passo que, efetivamente, conseguem acompanhar as oscilacdes e mudangas sociais
e de demanda dos mesmos conforme as informacdes e os perfis vao se construindo e/ou
reconstruindo, conseguindo, assim, ofertar uma experi€ncia satisfatéria a manutengdo e
fidelizagdo deles. Destarte, como abordagem alternativa e integrativa, a CCT vem oferecer uma
amplitude no que tange as diferencas e pluralidade desses consumidores, levando a
4



compreensdo desses novos discursos e posicionamentos a emergir contemporaneamente,
corroborando holisticamente com essa esfera transacional, seja ela cultural, social,
informacional, monetaria, entre outras.

4. METODOLOGIA
4.1 Primeira Fase: fundamentacio tedrica e revisao da literatura

A fundamentacgdo tedrica pode ser entendida como definicdo das coisas e teorias que explicam
fendmenos. Ela € parte da revisdo de literatura e pressupde o papel da teoria. Por assim dizer,
existem duas abordagens principais no que concerne a pesquisa, as quais sdo: dedutiva e
indutiva. Assim, cabe destacar que na deduc¢do a teoria vem a priori, € na inducao a posteriori.
Em complemento, a indu¢@o lanca mao de conceitos para caracterizar o problema e a deducdo
a testagem de hipdteses. Logo, a teoria, nesse processo, tem a fungdo de gerar constructos
(SOUZA-LEAO; MELLO; VIEIRA, 2009).
No que tange a revisao de literatura em si, ela inclui a teoria (constru¢do que serve de explicagao
para determinado fendmeno), mas ndao se limita a ela. Assim, engloba caracteristicas
particulares, tais como: recorréncia ao material bibliografico para fundamentar o estudo, se
apresenta como uma etapa na realizacdo da pesquisa, configura-se como um processo que visa
a producdo, norteia toda a produgdo textual académica, fornece garantia de veracidade do texto,
ampara as ideias e propositos do pesquisador e consegue se naturalizar no campo de pesquisa
(CRESWELL, 2010).
Dito isto, a primeira fase da presente pesquisa se debrucou sobre esse delineamento, na qual a
revisdo de literatura se propde, mas nado se limita, a: I. estabelecer uma conexao e relagdo entre
o estudo proposto com os achados e discussdes ja existentes na drea cientifica/académica
correspondente, expondo as contribui¢cdes de ampliacdo daquele em relacdo ao campo; II.
prover uma referéncia para comparacio de resultados; III. fornecer uma estrutura base para o
estudo; IV. expor ao leitor resultados de outros estudos relacionados ao topico discutido no
trabalho em questdo. Para além disso, ela também promove a comunicacido contextualizada do
método escolhido pela pesquisa, de modo a prover subsidios tedricos as discussoes, resultados
e construcdes expostas (CRESWELL, 2010).

4.2 Segunda Fase: escolha do publico - Geraciao Z
Popularizadores da expressdo “cringe”, expressdo que remete a algo ou alguma situacdo
vergonhosa ou desconfortdvel, eles sdo demasiadamente ligados as midias sociais, porém, com
uma visao muito mais realista em relacao aos padrdes de beleza e esteredtipos, prezando muito
mais pelo conforto e autenticidade do que vidas irrealistas: esta € uma das caracteristicas
particulares da Geragdo Z (SILVA, 2017).
Diferentemente das geracdes anteriores, a Gen Z (como € popularmente chamada) nio busca
agradar a todo mundo, pois eles prezam mais pela realizacdo pessoal em primeiro lugar. Isso
ndo os faz necessariamente egocéntricos e insensiveis as necessidades do préximo, mas os
impulsiona a serem empéticos sem a necessidade de serem reconhecidos por isso.
Conforme o que fora supracitado, o periodo de contagem para o nascimento da geracio Z nao
possui um inicio muito bem definido, sendo estimado em meados da década de 1990. Desta
feita, a fim de promover uma maior compreensao sobre o tema discorrido e localizar o leitor
em um espaco-temporal definido, utilizar-se-a o ano de 1995 como base. No entanto, esse nao
se tratard de um caso isolado, dada a recorréncia desse ano em alguns trabalhos cientificos sobre
o tema (PAULIL: GUADAGNIR; RUFFATTO, 2020; SILVA, 2017).
Assim posto, embora a geracdo Y tenha nascido em meio ao boom da expansao tecnoldgica, a
geracdo Z foi aquela que ja experienciou essa efervescéncia desde o nascimento,
familiarizando-se rapidamente com a agilidade das redes sociais, sua funcdo multitarefa, o
grande fluxo de informagdes e a popularizacao dos smartphones. Nao € a toa que foram
chamados de “nativos digitais” (PAULI: GUADAGNIR; RUFFATTO, 2020).
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Com todas essas caracteristicas em acdo, a geragdo Z enquanto cliente e consumidora é
particularmente mais exigente em relacdo ao comprometimento e ética do servigo, produto ou
empresa na qual esta se relacionando, sendo adepta ao lema ou expressao “pratique o que prega”
(HOLTZ, 2020), em outras palavras seria: “seja coerente em relagdo ao seu discurso e ao que
estas a me oferecer ou o que estas a fazer”.

4.3 Terceira Fase: escolha do método - Pesquisa Quantitativa em Administraciao
A priori, tudo pode ser mensurdvel, mas, ndo obrigatoriamente. No entanto, a pesquisa
quantitativa pressupde a mensuragio para a explicacao e anélise de dados. Nesse sentido, ela é
primordialmente descritiva, ou seja, possui capacidade de se debrucar sobre o fendmeno
estudado com a fun¢do de estabelecer relacdes e correlagdes entre varidveis e constructos.
Todavia, a pesquisa quantitativa vai além desse estabelecimento, pois busca elucidar uma
explicacdo entre niveis de causalidade (relagdo de como causas promovem determinados
efeitos) (DEMO, 1995). Sob esse aspecto, ela € rigida em seu processo e s tem espaco para
subjetividade em seu planejamento (fase inicial) e interpretacao (fase final).
Desta feita, algumas das caracteristicas principais da pesquisa quantitativa sdo, por exemplo, a
elaboracdo do instrumento, o escalonamento e a amostragem. Esta tltima se configura como
aleatdria e permite generalizacOes. Por assim dizer, ela sempre tem que ter uma populacio
muito bem definida (FLICK, 2012).
Assumindo uma abordagem pds-positivista, conforme supracitado, os métodos quantitativos
precisam apresentar uma especificacdo de caracteristicas muito bem definidas de sua
populacdo, a fim de estabelecer uma amostragem coerente e qualificada. Desta feita, os
principais aspectos que devem conter sdo: identificacdo da populagdo, identificar se o projeto
de amostragem € de fase inica ou multipla, verificar o processo de selecao individual, confirmar
se serd necessdria uma estratifica¢do antes da selecdo, discutir os procedimentos para a seleco,
apontar o nimero de pessoas e os procedimentos que serdo usados. Para além desses pontos, é
de suma importancia definir o instrumento que serd utilizado, assim como se ele sera criado,
adaptado ou usado como modelo ja existente (CRESWELL, 2010).
Em Administracdo, a abordagem quantitativa foi amplamente incorporada, aceita e utilizada,
principalmente em relagcdo a perspectiva objetiva matematizada que o paradigma racional das
escolas Classica e Neocldssica propuseram e apresentam influéncias até os dias atuais. Por
assim dizer, as escolas outrora citadas possuem um viés funcionalista bastante arraigado, e suas
ideias de controle, coordenacdo, organizacao e ordem total ainda influenciam as organizacdes
contemporaneas e o campo cientifico em questdo (FAYOL, 1981; TAYLOR, 1982). Por isso,
em muitas situagodes, tem sido tida como primazia para o campo, embora caiba lembrar que a
pesquisa qualitativa tem ganhado espago nos dltimos anos.
Destarte, € inegdvel que a abordagem quantitativa trouxe muitas contribuicdes significativas
para a pesquisa em Administracdo, dado seu cariter estratégico, capaz de apresentar
generalizagdes e sua perspectiva descritiva e mensurdvel, fazendo-a expandir suas fronteiras,
teorias e concepgoes.

4.4 Quarta fase: escolha do instrumento - Modelo Kano
Segundo Dace, Stibe e Timma (2019), o modelo Kano € uma ferramenta de gestao de
marketing, a qual visa avaliar e melhorar a satisfacdo do cliente. Criado por Noriaki Kano em
1980, ele se propde a ser um diagrama de controle da qualidade, o qual possibilita a
categorizacdo dos dados e informacgdes, de modo que os requisitos que melhor atendam a
expectativa dos consumidores se tornem claros e atingiveis.
Destarte, o Kano € propositivo ao elencar cinco atributos em sua avaliacdo (KANO ez al., 1984
apud ROOS; SARTORI; GODOY, 2009), sendo eles:

e (A) Atributo atrativo, que € o ponto chave para a satisfacdo do cliente, embora nao

cause insatisfacdo, caso nao exista.
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e (O) Atributo obrigatorio, o qual causa insatisfagao quando nio atendido.
e (U) Atributo unidimensional, que se apresenta conforme o principio de
proporcionalidade, ou seja, quanto maior seu desempenho, maior a satisfagdo.
e (N) Atributo neutro, o qual ndo resulta nem em satisfacdo nem em insatisfacdao
e (R) Atributo reverso, se apresenta como desproporcional, ou seja, quanto maior seu
desempenho, menor a satisfacdo.
e (Q) Atributo questionavel, o qual indica que o respondente ndo entendeu a pergunta
ou respondeu inconscientemente.
Dessa maneira, para se determinar a andlise através do modelo Kano se faz necessdria a
aplicagdo de um questiondrio composto por questdes funcionais, isto é, de carater afirmativo
positivo, e questdes disfuncionais, ou seja, atribuidas a negacdo, a fim de entender a reacao do
cliente caso o determinado produto/servigo avaliado ndo tenha determinada caracteristica.
Assim, as perguntas sdo organizadas em pares, sendo para cada caracteristica uma funcional e
uma disfuncional (CHEN; HSU; LEE, 2019).
Desta feita, as categorias padrao que sao utilizadas para as respostas sao:

e (1) Eu gosto disto desta maneira.

e (2) Eu espero que seja desta maneira.

e (3) Eu fico neutro.

e (4) Eu posso aceitar que seja desta maneira.
e (5) Eu ndo gosto disto desta maneira.

ApOs a aplicacdo do questiondrio, a andlise para cada resposta, a considerar o par de questoes
para os topicos elencados, € realizada com base no quadro 1 abaixo:

Quadro 1: Disposicao dos Atributos Segundo as Respostas para Cada Tipo de Questao

Pergunta Disfuncional (negativa)
RESPOSTA DO CLIENTE
1 2 3 4 5
Eu posso aceitar
Eu gosto disto Eu espero que seja que seja desta Eu néo gosto disto
desta maneira desta maneira Eu fico neutro maneira desta maneira.
7; 1 [Eu gosto disto desta maneira Q A A A
=]
'§ w 2 |Eu espero que seja desta maneira R N N N 0
‘=@ | 3 |Eufico neutro R N N N 0
ca
E‘a 4 [Fu posso aceitar que seja desta maneira R N N N ]
o "
5 |Eu ndo gosto disto desta maneira R R R R Q

Fonte: elaborada pelas autoras, adaptada de Roos, Sartori e Godoy (2009).
Em seguida, € realizada a MODA (consideracdo dos atributos com maior recorréncia) para cada
topico, classificando-os por suas porcentagens. Nesse caso, € importante considerar que, para
casos de empate em relacdo aos atributos, a regra a seguir deve ser: O>U>A>N. Por fim,
calcula-se o coeficiente de satisfacdo e insatisfacdo do cliente (conforme imagem 1),
considerando que resultados positivos indicam aumento na satisfacdo do cliente quando
ofertado determinado atributo, sendo o oposto verdadeiro. Logo, quanto mais préximo o
coeficiente se aproximar de 1 (um) maior a influéncia dos atributos na satisfacao dos clientes,
assim como, quanto mais proximo a 0 (zero), menor tal influéncia (LOFGREN e WITELL,
2005).
Imagem 1: Formula dos Coeficientes de Satisfacio e Insatisfacio do Modelo Kano

%A+ %U

%A+ %U + %0 + %N

CS =

(%U +%0)* -1
%A+ %U + %0 + %N

Cl=



Fonte: Retirado de Roos, Sartori e Godoy (2009).

Onde:
e CS: Coeficiente de Satisfagao
e CI: Coeficiente de Insatisfacao
® %A: Porcentagem do Atributo Atrativo
® 9%O0: Porcentagem do Atributo Obrigatorio
e %U: Porcentagem do Atributo Unidimensional

® 9%N: Porcentagem do Atributo Neutro
Cabe ressaltar que, para essa pesquisa, a aplicacdo do questionario conforme modelo Kano foi
realizado via Google Forms, obtendo 38 (trinta e outro) respostas, das quais apenas 34 (trinta e
quatro) foram vdlidas, considerando a faixa etdria aqui definida (geragdo Z), tendo, ao final, as
mesmas tabuladas, compiladas e analisadas através da ferramenta Microsoft Excel, e
considerando os seguintes 13 (treze) tdpicos, distribuidos em 26 (vinte e seis) perguntas, com
o intuito de avaliar a percep¢do de qualidade dos respondentes em relacido a série Stranger
Things:

e Producdo estadunidense
Figura feminina como personagem principal
Género de quem escreveu a série
Género da pessoa que tem poderes na série
Quantidade de temporadas da série
Importancia dos cendrios
Terror na série
Suspense na série
Drama adolescente na série
Expressdo da cultura pop
Trilha sonora
Ambientacdo década de 1980
Indicagdo a prémios internacionais

5. ANALISE DOS RESULTADOS
Dito isso, essa se¢do se dedicard a expor a andlise dos dados, segundo a aplicabilidade do
modelo Kano, tanto quanto apresentard uma ponte tedrica entre as respostas e atributos
sobressalentes com o perfil da geracdo Z (genZ), referente ao publico-alvo desse trabalho,

trabalhando com a perspectiva alternativa de pesquisa sobre consumidores em marketing,
Consumer Culture Theory (CCT).

5.2 Descricao dos Resultados
Conforme outrora citado, a presente pesquisa obteve 34 (trinta e quatro) respostas validas, as
quais serviram como base para as constatagdes aqui apresentadas. Desse modo, considerando o
espectro adulto da geracdo Z (pessoas entre 18 e 27 anos), angariamos o seguinte cendrio etario
(grafico 1):

Grifico 1: Faixa Etaria dos Respondentes



12; 35%

15; 44%

= Entre 18 € 20 anos = Entre 21 e 24 anos » Entre 25 e 27 anos

Fonte: elaborado pelas autoras.

Destarte, considerando o cdlculo da MODA para cada par de perguntas (funcionais e
disfuncionais) em relacdo as caracteristicas elencadas, obtivemos o seguinte resultado (quadro
2), onde os destaques representam os atributos que apresentaram maior porcentagem para cada
uma das caracteristicas:

Quadro 2: Calculo da MODA para cada atributo em relacao as caracteristicas avaliadas

A 9] 9] N R Q
1 Producéo estadunidense 12% 3% 0% 59% 9% 18%
Figura feminina como personagem
2 principal 1% 0% 0% 9% 3% 18%
3 Género de gquem escreveu a série 6% 0% 0% 38% 47% 9%
Género da pessoa gue tem poderes na
4 série 62% 0% 3% 12% 3% 21%
5 Quantidade de temporadas da série 32% 3% 44% 9% 9% 3%
6 Importéncia dos cendrios 59% 0% 3% 18% 3% 18%
7 Terror na série 35% 6% 6% 38% 9% 6%
8 Suspense na série 56% 6% 24% 12% 0% 3%
9 Drama adolescente na série 35% 0% 12% 44% 6% 3%
10 Expressdo da cultura pop 44% 3% 9% 29% 6% 9%
11 Trilha sonora 62% 3% 15% 15% 1% 3%
12 Ambientacdo década de 1980 68% 0% 12% 12% 3% 6%
13 Indicacdo a prémios internacionais 35% 3% 38% 15% 0% 9%

Fonte: elaborado pelas autoras.

Nesse contexto, a fim de expor os resultados de maneira melhor inteligivel e objetiva referentes
a representacdo acima, foi elaborado o quadro 3 em resumo:
Quadro 3: Resumo das Maiores Porcentagens por Atributo



N°® da Caracteristica | Descrigdo da Caracteritica Analisada |Principal Atributo| Porcentagem
3 Figura femlnlnﬂ_cu_mu personagem A 1%
principal
4 Género da pessoa _q!Je temn poderes na A g0
série
6 Importdncia dos cenarios A SO
& SuspENse na serie A 56%
10 Expressdo da cultura pop A 44%
11 Trilha sonora A 2%
12 Ambientacio década de 1930 A 68%
1 Producdo estadunidense N 59%
7 Terror na série N 38%
9 Drama adolescente na sérig N 44%
5 Cuantidade de temporadas da série u 44%
13 Indicacdo a prémios internacionais u 35%
3 Género de quem escreveu a sérig 47%

Fonte: elaborado pelas autoras.

Com base nisso, calculamos o Coeficiente de Satisfacdo (CS) e o Coeficiente de Insatisfacio
(CI), chegando aos seguintes valores (quadro 4):

Quadro 4: Calculo dos Coeficientes de Satisfaciao (CS) e Insatisfaciao (CI)

N° da Caracteristica| Descrigcao da Caracteritica Analisada | Atributo Sobressalente CSs Cl
2 Figura feminina como personagem principal A 89% 0%
4 Género da pessoa gue tem poderes na série A 85% -4%
b Importdncia dos cendrios A 78% -4%
8 Suspense na série A 82% -30%
10 Expressdo da cultura pop A 62% -14%
" Trilha sonora A 51% -19%
12 Ambientacdo década de 1980 A 87% -13%
1 Producdo estadunidense N 16% -4%
7 Terrar na série M 48% -14%
9 Drama adolescente na série M 52% -13%
3 Género de guem escreveu a série R 13% 0%
b Quantidade de temporadas da série U 87% -53%
13 Indicagdo a prémios internacionais U 81% -15%

Fonte: elaborado pelas autoras.

Conforme o préprio quadro acima demonstra, considerando que quanto mais o CS se aproxima
de 100% maior o grau de satisfagdo do cliente, se torna perceptivel que os maiores indices se
concentram nas caracteristicas na qual o atributo sobressalente foi o Atrativo (A), os quais
foram os os 7 (sete) primeiros elencados, assim como aqueles no qual o atributo foi o
Unidimensional (U), todos concentrados acima dos 60%, o que fala bastante sobre a Geracao
Z, dado o seu carater critico, questionador, empoderado e validativo (SILVA, 2017).

Em contrapartida, considerando o CI, e segundo a explicacdo do modelo que prediz que quanto
mais afastado o coeficiente estiver de 0 (zero) maior o grau de insatisfacao do cliente, pode-se
considerar que as caracteristicas "suspense na série”’, “quantidades de temporadas da série” e
“indicacdo a prémios internacionais” possuem um grande peso para que esse nivel de satisfacdo
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com o produto ndo decaia consideravelmente. Assim, chegamos ao seguinte diagrama final
(grafico 2) representado pelo modelo Kano aplicado a presente pesquisa:

Griafico 2: Diagrama dos Coeficientes de Satisfacao (CS) e Insatisfacao (CI)

Unidimensional Atrativo
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2

— o 090 ~—
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Coeficiente de Insatisfacio (CI)

Fonte: elaborado pelas autoras.

As legendas para cada um dos pontos seguem o ordenamento no qual foram definidas
inicialmente as caracteristicas analisadas pelo questiondrio, a saber (quadro 5):

Quadro 5: Legenda das Séries (pontos) do Diagrama Kano

N® da Caracteristica| Descrigo da Caracteritica Analisada
1 Producdo estadunidense
2 Figura feminina como personagem principal
3 Género de guem escreveu a série
4 Género da pessoa que tem poderes na série
5 Quantidade de temporadas da série
B Importancia dos cenarios
7 Terror na série
8 Suspense na série
9 Drama adolescente na série
10 Expressdo da cultura pop
11 Trilha sonora
12 Ambientacdo década de 1980
13 Indicacdo a prémios internacionais

Fonte: elaborado pelas autoras.

5.2 Ponte com a Consumer Culture Theory (CCT)

Partindo do entendimento de que o mercado é responsdvel por propagar as campanhas e
anuncios publicitdrios das mais diversas marcas para os consumidores, compreende-se também
que o mesmo acaba também propagando os significados simbdlicos, ideais culturais e
ideologias politicas codificados em produtos da cultura pop. Posto isto, os produtos de cultura
pop, tais como filmes, séries e jogos, por exemplo, e como € o caso de Stranger Things, podem
ser entendidos como instrucdes de estilo de vida e identidade que transmitem ideologias de
mercado, a fim de influenciar o consumidor. Ao realizar a decodificacdo e a desconstrucao
dessas ideologias de mercado mediadas em massa, os tedricos da cultura do consumo nos
mostram que os sistemas de producao cultural capitalista convidam os consumidores a cobigar
certos ideais de identidade e estilo de vida (ARNOULD; THOMPSON, 2005).

A partir disso, foi possivel constatar que as praticas de consumo dao forma aos aspectos
culturais do individuo através da interacdo das suas individualidades com o contexto
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sociocultural do ambiente em que ele se encontra envolvido. Para Arnould e Thompson (2005),
a cultura de consumo trata de um ajuste social por meio dos mercados, em que existe uma
relacdo entre a cultura vivida e o recurso social, entre os significados da vida e do simbdlico e
0s recursos materiais necessarios. Neste sentido, os autores defendem que a semidtica cultural
de determinado grupo ou sociedade € atribuida a bens e servicos incorporados ao cotidiano dos
individuos e ¢ mediada pelo mercado. As ideologias do mercado mididtico de massa, no
entender de Arnould e Thompson (2007), constituem-se de representacdes materiais,
discursivas e imagéticas das ideologias consumistas no mercado; do uso da midia pelos
consumidores e agdes contrdrias aos coddigos hegemonicos; e da influéncia da globalizacdo nas
midias e no consumo (SCHAREF et al, 2017).

Ao adentrarmos na CCT, nos deparamos com as representagdes do “eu”, por meio do qual se
empregam abordagens tedricas que ddo suporte a compreensdo da construcio de identidades
através das préticas de consumo e as diversas expressdes da subjetividade. Além disso, a CCT
também nos traz a compreensao de ideologias e discursos de mercado que encara o mercado
como uma ideologia do sistema de producio e mediador das relagdes sociais (GAIAO; SOUZA;
LEAO, 2012). Dessa maneira, podemos constatar que as praticas de consumo realizadas pelos
individuos acabam refletindo aspectos intrinsecos a quem eles sdo, refletem as ideologias pelas
quais eles orientam-se, o que nos revela muito mais do que apenas suas preferéncias de
consumo, mas também as suas visOes de mundo, € como estas orientam suas escolhas.

Como forma de ilustrar tais fatos, os resultados obtidos a partir do questionario aplicado para a
realizacdo deste estudo demonstram como os respondentes refletem no seu consumo da série
Stranger Things aspectos com os quais se identificam e que orientam quem eles sdo. Dois dos
sete pontos que 0s nossos respondentes classificaram como sendo atrativo foram o fato da figura
feminina ser a personagem principal da trama, e o fato de ser uma menina a unica com poderes
entre os protagonistas, o que evidencia entre eles uma tendéncia a apoiar a exaltacao da figura
feminina em uma posi¢do de destaque e de poder, o que normalmente nao acontecia em
produ¢des mididticas ha alguns anos atrds. Outro ponto que prova tal argumento € o aspecto
“género de quem escreveu a série”, classificado por boa parte dos nossos respondentes como
atributo reverso, uma vez que Stranger Things traz esta tematica de empoderamento da mulher
através do protagonismo e poder feminino a0 mesmo tempo em que quem fica responsavel por
dar forma aos episddios sao dois homens.

Junto a isso, também foi classificado pelos respondentes como atrativo a expressdo da Cultura
Pop na série, através da apresentacdo de elementos como os jogos de D&D (Dungeons &
Dragons) e filmes consagrados da época, e a trilha sonora escolhida, composta de alguns dos
maiores sucessos da década em que se passa a trama. Com isso, percebemos outro aspecto
intrinseco aos consumidores da Geracdo Z, que € o fato de exercerem agéncia, ou seja, de serem
ainda mais ativos em suas praticas de consumo, sendo estes elementos parte da construcao de
suas identidades.

E em relacdo as dinamicas de opg¢des corporativas, atentamos para a plataforma a qual a série
foi disponibilizada, sendo a Netflix uma das maiores plataformas de streaming que temos na
atualidade. Além disso, € importante salientar que uma das mais importantes estratégias
corporativas da série veio como forma de chegar de maneira mais efetiva neste publico
composto em grande parte por jovens e adolescentes da Gera¢do Z, uma vez que a trama é
repleta de elementos de terror e suspense, géneros que tendem a ser populares entre os mais
jovens, além de retratar dramas tipicos da adolescéncia a0 mesmo tempo que 0s protagonistas
precisam ser herdis e salvar a cidade. Assim, podemos perceber como as representacoes
ideoldgicas do consumismo no mercado, que se utilizam de ideologias que constituem fatores
de moldagem e de constru¢cdo da identidade dos consumidores estdo presentes em Stranger
Things através das vdrias representacdes discursivas correspondentes aos valores e ideologias
predominantes entre os pertencentes a Geracao Z, e como isso foi decisivo para o sucesso da
producdo.
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6. CONCLUSAO
Destarte, considerando a andlise realizada através do modelo Kano, podemos concluir que a
série Stranger Things se configura como bastante atrativa para a Geragdo Z, isso porque, 7
(sete) das 13 (treze) caracteristicas elencadas obtiveram maior porcentagem de resposta no
quesito atratividade. Desse modo, também € notdria a similaridade desses atributos as
caracteristicas abordadas na literatura ao que tem sido valorado por individuos dessa faixa
etdria, os quais, para além do perfil empoderado, se apresentam como criticos € imersos na
cultura pop, requisitos os quais sdo reverberados na produgdo através dos seus personagens,
ambientacao, trilha sonora e enredo.
Nesse contexto, no que tange ao comportamento do consumidor, se tornou perceptivel como a
dimensdo ideologias de mercado massivamente mediadas trazida pela CCT apresenta
colaboracdes para um melhor entendimento do nosso publico, ao passo que a discussdo traz
como as representagdes ideoldgicas no consumismo no mercado em seus carater discursivo,
material e imagético sdo estratégias de experienciacdo que refletem valores, identidades e
subjetividades do perfil analisado, assim como o aspecto da dindmica de opgdes corporativas
vinculadas a disponibilizacdo na plataforma de streaming globalmente popular também evoca
seu carater macro em relagcao as estratégias organizacionais.
Por conseguinte, tudo isso impacta diretamente na percep¢ao de qualidade do cliente que, nesse
caso, € o espectador da série, considerando que o mesmo busca a satisfacao e/ou superacdo de
suas expectativas em relacdo ao servigco oferecido, de modo que todo o conjunto da oferta lhe
configure uma experiéncia dnica, desde a facilidade de navegabilidade e escolha dentro da
plataforma, quesitos técnicos de visualiza¢do, luminosidade, expansdo de tela, até nuances mais
subjetivas, como a busca por identificacdo com os personagens e temdticas, o espelhamento de
seus proprios posicionamentos ideoldgicos e a busca por representatividade das pautas que mais
estdo em voga pela geracdo supracitada. Nao por acaso, os 2 (dois) itens que foram
sobressalentes ao atributo unidimensional retratam aspectos que impactam diretamente na
percepcdo dessa qualidade (“quantidade de temporadas da série” e “indicacdo a prémios
internacionais”).
Desse modo, como sugestdes de pesquisas futuras que possam ampliar aspectos interpretativos
do presente trabalho, se sugere: . realizar estudos comparativos entre outras geracoes, a fim de
compreender similaridades e diferencas de suas visdes a respeito da série; II. promover estudos
com a Geragdo Z em relacdo a outros produtos e/ou servicos mididticos, sejam eles produgdes
filmicas ou ndo, a fim de obter novas compreensoes e caracteristicas desse publico; III. explorar
o carater subjetivo da vinculagdo do usudrio/cliente com as plataformas de streaming em
perspectivas que relacionem a qualidade em servico com teorias e abordagens de demais
campos teméticos do marketing, para além da CCT; IV. e aumentar a amostra para que atenda
a representatividade normal do fendmeno em termos estatisticos.
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