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Resumo

Com o crescimento da industria de entretenimento, o conhecimento sobre a relacdo entre os
consumidores e 0 consumo de experiéncias pode trazer importante contribuicéo para a area
de marketing. Nesse sentido, o trabalho visa compreender os aspectos que demarcam o nivel
de envolvimento dos consumidores de entretenimento e quais aspectos caracterizam essa
relacdo. Para isso realizamos uma survey com 328 consumidores da franquia
cinematografica da Marvel (MCU), um dos casos mais embleméticos no setor. O
guestionario foi elaborado com base na escala NIP e acrescentado de questBes sobre
consumo de produtos e préticas relacionadas ao MCU. Os resultados evidenciam que estes
consumidores de entretenimento apresentam envolvimento significativo com 0 universo
Marvel, motivados sobretudo por uma face hedénica, além de um meio para a constituicao
de suas autoimagens.
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1.Introducéo

E notdrio o crescimento da indGstria do entretenimento nos ultimos anos (Sundbo &
Sgrensen, 2013), evidenciando uma mudanga no comportamento do consumidor, que
demonstra um maior interesse por experiéncias prazerosas (Pine 1l & Gilmore, 2013). Entre
0s consumidores de experiéncias, despontam aqueles que se inserem na chamada cultura geek,
um estilo de vida sustentado por interesses e uso de artefatos tecnolégicos e a apropriagédo de
conhecimentos diversos, sobretudo da cultura pop (e.g., filmes, séries, quadrinhos, musica,
entre outros), com os quais, criam significados particulares e profundo (Robertson, 2014).

A cultura geek representa uma contraparte importante para a inddstria do
entretenimento, ndo apenas por estimular o interesse dos individuos para esse tipo de
consumo, mas também por demonstrar como aqueles que se inserem nesse contexto,
apresentam um amplo vinculo com seus produtos de interesse, demonstrando lealdade e
engajamento, tanto no modo de consumo como em suas atividades de defesa e valorizagao
dessas marcas e produtos (Jenkins, 2009). Tais relacdes tém sido investigadas pela area de
marketing, a partir dos fenébmenos que envolvem os fas, consumidores singulares que
apresentam um alto envolvimento com esses produtos da cultura pop, adotando uma postura
produtiva, de forma a investirem, além de seus recursos financeiros, tempo para refletirem,
interagirem e produzirem algo a partir deles (Fuschillo, 2017; Seregina & Weijo, 2017).
Apesar das contribui¢bes, alguns aspectos se apresentam ainda pouco explorados, logo,
proficuo a novos estudos.

Entre esses aspectos, destaca-se aqui a nogdo de envolvimento entre 0s consumidores
e as marcas e produtos de entretenimento. O envolvimento se configura uma questao central
dentro aos estudos de comportamento do consumidor por compreender que os consumidores
tendem a evidenciar os aspectos que 0s aproximam de produtos, servicos ou marcas,
sustentando uma relagdo duradoura (Zaichkowsky, 1985; Celsi & Olson, 1988; Laurent &
Kapferer, 1985).

Assim, este trabalho tem por objetivo, compreender como se pode caracterizar o nivel
de envolvimento dos consumidores de produtos de entretenimento e quais aspectos
caracterizam essa relacdo. Para tanto, a pesquisa se realiza junto aos consumidores da franquia
cinematografica da Marvel (MCU), conhecida editora de quadrinhos de super-herdis que
passou a centrar seus negocios na producdo de filmes de seus personagens, estabelecendo em
torno de sua marca, uma grande narrativa que entrega além dos filmes de grande sucesso, uma
extensdes de linha alinhada a uma contundente estratégia de gerenciamento de marca
(Johnson, 2012; 2011). O gerenciamento da franquia tem trazido um impressionante retorno
de publico, critica e faturamento, colocando a empresa no patamar de uma das mais

1



importantes no setor (Johnson, 2012). Dessa forma, essa pesquisa segue a guisa da questao:
que aspectos descrevem o envolvimento dos consumidores da Marvel e o seu Universo
Cinematogréafico?

2. Franquias de midia, MCU e consumidores

As mudancas na tecnologia tem alterado a estrutura econdémico social nos ultimos
anos, revelando um aumento no consumo de experiéncias (Pine Il & Gilmore, 2013), como
ocorre com a industria do entretenimento (Sundbo & Sgrensen, 2013). Destaca-se no
segmento, o fortalecimento das franquias de midia, modelo de gestdo em que organizacfes
cooperam entre si para entregar produtos distintos, mas complementares, que ampliam a
experiéncia dos consumidores em torno de um universo narrativo (Johnson, 2011). As
franquias passaram a ser vistas como grandes oportunidades para os grupos de midia, diante
desse cenario, o que tem motivado as organizacdes a adotarem o modelo como estratégia para
entrega de experiéncias e relacionamento com os consumidores (Johnson, 2011). Assim, tais
franquias propiciam a entrega continuada de conteudo, sustentando a fruicdo dos
consumidores junto as narrativas com as quais se identificam (Jenkins, 2009; Taylor, 2014).

Entre essas franquias, destaca-se o Universo Cinematografico Marvel, centrada nos
filmes de super-herois criados e produzidos pela reconhecida empresa de quadrinhos. Lancada
em 2008 e com planos de expanséo ja divulgados até 2020, os filmes da franquia passaram a
ser o produto central da empresa, promovendo todos os a extensdes de linha, incluindo de
certa forma, os quadrinhos. Além isso, o portfélio conta também com séries produzidas para a
televisdo e servigos de streaming, games e uma ampla variedade de produtos licenciados que
vao desde material de merchandising (e.g., utensilios pessoais, vestuario, assessorios) ao
empréstimo dos personagens para a promocao de marcas como Gilette, Samsung e Coca-Cola
em suas campanhas de comunicacao e marketing (Johnson, 2012; Taylor, 2014).

A estratégia colocou a Marvel entre as importantes empresas de midia em atuacao
novamente. A editora, que surgiu no final da década de 1930, sagrou-se uma referéncia na
producéo e entrega de histérias em quadrinhos, alimentando a criatividade e o entretenimento
até os dias atuais. Mediante mudancgas no mercado, 0s gestores da empresa vislumbraram no
langamento da franquia uma oportunidade de reposicionamento necessario no mercado de
entretenimento (Howe, 2013; Johnson, 2012). O resultado positivo rendeu em 2004, sua
aquisicdo pela Disney, levando a ampliacéo e consolidagédo da franquia MCU (Johnson, 2012;
Taylor, 2014).

Esse sucesso evidencia também o crescimento da cultura geek, um estilo de vida
demarcado pelo interesses e uso de aparelhos tecnolégicos e a exaltacdo e consumo de
diferentes fontes de conhecimento, principalmente aqueles advindos da cultura pop (e.g.,
filmes, desenhos, quadrinhos, masica, games). Ela compreende uma forma de ascensdo ao
estilo de vida estigmatizado descrito como nerd. Essa posicdo social antes marginalizada tem
ganho destaque ao longo dos anos por representar um perfil reconhecido pela inteligéncia e
capacidade de adaptacdo as novas tecnologias de forma prazerosa, o que se legitimou pela
postura de celebridades e profissionais de renome, assumidos como nerds. Além disso,
revelam, na imersdo na cultura pop, uma forma de entender o mundo por lentes heddnicas
(Robertson, 2014), corroborando com o entendimento de que as praticas de consumo
configuram um importante critério na constituicdo de suas identidades e arranjos sociais
(Cova & White, 2010).

Em meio a essa cultura geek, certos consumidores séo evidenciados por consumirem
experiéncias e produtos de temas e produtos que admiram, 0s consumindo de maneira
particular, criando seus proprios significados, e modificando suas experiéncias, relacdes
sociais e identidades coletivas (Fuschillo, 2017; Arnould & Thompson, 2005). Esses
consumidores, descritos como fas, desempenham dentro da cultura geek, um papel
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importante na relagdo de consumo de entretenimento, criando uma certa regulacdo do
mercado (Fuschillo, 2017; Lanier Jr, Rader, & Fowler 11l, 2015). Contudo, os estudos de f&s
tém se concentram em esfor¢cos que visam compreender suas praticas sob perspectivas
socioculturais (Fuschillo, 2017), revelando um espago produtivo importante para estudos que
procuram identificar as varidveis que estabelecem essa relacdo entre fas e produtos
(McDonald, Leckie, Karg, Zubcevic-Basic, & Lock, 2016), mitigar efeitos adversos aos
esforcos de marketing (Grohs, Reisinger, & Woisetschlager, 2015; Woisetschlager, Haselhoff,
& Backhaus, 2014), ou maximizar tais esforgos a partir da coparticipacdo dos féas (Bristow &
Sebastian, 2001; Norris, Wann, & Zapalac, 2015).

3. Envolvimento

Um aspecto central sobre essa relagdo entre consumidores fas e produtos de
entretenimento esta na nocdo de envolvimento. Embora se possa encontrar variagoes
conceituais, de modo geral, o envolvimento se refere a importancia que o produto apresenta
para o consumidor em uma dada circunstancia. Isso implica em dois apontamento: primeiro,
que essa importancia implica sobre a relagdo entre as necessidades, valores e objetivos de um
individuo e a sua percepcdo dos atributos e beneficios proporcionados pelo bem, e segundo,
que tais aspectos, por apresentarem faces e niveis, podem, assim, ser mensurados (Celsi &
Olson, 1988; Laurent & Kapferer, 1985; Alexander & Nicholls, 2006).

Sobre estas distingdes conceituais, duas perspectivas se destacam. A primeira defende
gue o envolvimento do consumidor pode ser afetado por trés aspectos: (1) um pessoal, que se
refere ao interesse particular do consumidor, seus valores ou necessidades, estabelecendo um
nivel de motivacdo para a tomada de decisdo compra deste objeto pelo individuo; (2) um
fisico, que compreende as caracteristicas de um objeto, atribuindo-lhe distin¢do; e (3) um
situacional, gue consiste no entendimento de que a percepcao de relevancia ou interesse na
compra de um produto esta relacionado a situacdo e contexto para esse fim (Zaichkowsky,
1985; Akhter, 2014; Te'eni-Harari & Hornik, 2010). A segunda, compreende que o grau de
envolvimento pode variar conforme a condi¢do emocional do individuo. Dessa forma, se
considera o grau de envolvimento como uma variacdo em relacdo ao prazer e aspectos
subjetivos presentes em um contexto, o que possibilita também, considerar seu oposto, logo,
que a relacdo racional, também evoca um envolvimento com o produto a partir da relagdo
custo-beneficio (Laurent & Kapferer, 1985; Te'eni-Harari & Hornik, 2010). Estudos como 0s
de Soni (2017),Greenwald e Leavitt (1984) e Santos, Freire, Oliveira, e Lourenco (2017)
demonstram como consumidores podem apresentar diferentes niveis de envolvimento com
produtos e marcas e como esse envolvimento pode apresentar significativa relagdo com a
lealdade em suas relagcdes de consumo com a marca ou produto (Stevens & Rosenberger,
2012).

Por outro lado, ambas as correntes defendem que o envolvimento como parte influente
no comportamento do consumidor pode ser mensurada, o que pode ser descrita de duas
formas. A primeira considera que experiéncias prévias do individuo e das necessidades
comuns da situacdo podem levar a verificagdo do nivel desse envolvimento. Nesse caso, 0
envolvimento tende a ser baixo numa situacdo nova e ser ampliada a medida em que o
consumidor possui uma experiéncia continuada com o objeto. A segunda parte da relacdo
entre o sistema de valores ao qual o individuo e o produto pertencem. Sendo os valores
aspectos de significados abstratos, que refletem as crencas de uma pessoa ou um grupo social,
0 envolvimento tende a ser maior quando um produto € associado aos valores centrais desse
sistema (Svendsen, Haugland, Grgnhaug, & Hammervoll, 2011; Te'eni-Harari & Hornik,
2010; Soni, 2017; Celsi & Olson, 1988).

Diferentes escalas foram desenvolvidas, testadas e comparadas ao longo dos anos para
essa finalidade (Almeida & Disenberg, 2014). Entre elas, destaca-se a escala New
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Involvement Profile (NIP), desenvolvida por Jain e Srinivasan (1990). Ela retne os principais
aspectos consagrados sobre o tema e possibilita evidenciar diferengas e semelhancgas entre as
dimens@es utilizadas por cada corrente, propdem 0s aspectos que mais contribuem para o
envolvimento do consumidor, divididos em cinco fatores, comprovados em diferentes testes
(Jain & Srinivasan, 1990). Estudos brasileiros tém procurado comparar diferentes escalas de
mensuragdo de envolvimento dentro de nosso cenério de mercado. Os resultados corroboram
com a premissa que justifica a predilecdo pela adocdo da escala NIP em pesquisas desse tipo
(Almeida & Dilsenberg, 2014; Santos, Freire, Oliveira, & Lourenco, 2017). Um segundo
aspecto para a adocdo da escala decorre de sua possibilidade de aplicacdo de modo adequado
a um amplo escopo de objetos de consumo, como produtos, servigos, contetdos ou
experiéncias (Almeida & Disenberg, 2014).

4. Procedimentos Metodoldgicos

Esta pesquisa se classifica como quantitativa-dedutiva de carater descritivo. O
universo do estudo compreende todos os consumidores do Universo Cinematografico Marvel,
caracterizando um conjunto infinito. Assim, assume-se o0 universo como limitagao do estudo,
adotando uma amostragem de carater ndo probabilistico (Malhotra, 2012; Creswell, 2010).

Os dados foram coletados por meio de um levantamento eletronico, armazenado no
site Onlinepesquisa.com entre os dias 24 de outubro de 2016 até o dia 10 de novembro de
2016. O questionario foi divulgado em comunidades on-line de fds da Marvel, académicos,
fas e grupos sociais dos pesquisadores. Como resultado, foi obtido uma amostragem de 425
participantes, tendo 329 validados por terem apresentado preenchimento total das questdes.
Quanto a cobertura, ha respondentes de 16 das 27 unidades federativas nacionais, distribuidos
irregularmente, de forma a ndo considerar a questdo para analise. A amostra para esse estudo
se apresenta distribuida conforme indica Tabela 1.

Tabela 1. Perfil sécio demografico da amostra (%n)

Sexo Masculino Feminino
57,8% 42,2%
Escolaridade 2° grau Graduagdo Especializacdo ~ Mestrado Doutorado
(Nivel completo ou 5,5% 57,4% 9,7% 15,8% 11,6%
em andamento)
Idade (em anos) Min. Max. Média Desvio padréo
12 55 28,38 8,007
Renda familiar Min. Max. Média Desvio padrédo
(mens.) R$ 900,00 R$ 18.000,00 R$5.633,76 R$ 4.244,89

Fonte: Elaborado pelos autores

Para atender aos objetivos da pesquisa, além de uma pergunta filtro e das cinco outras
questdes de carater sdcio demogréafico (sexo, idade, escolaridade, Estado e faixa de renda)
delineadora da amostra, recorre-se a escala New Involvement Profile (NIP) (Jain &
Srinivasan, 1990) seguindo a adaptacdo para lingua portuguesa conforme proposto por
Fonseca e Rossi (1999) com 15 itens de escolha semantica para avaliar o grau de
envolvimento dos consumidores como sete pontos para avaliacdo, sendo um neutro e 0S
demais, orientados para um dos extremos das cinco dimens@es que a alicercam: relevancia,
prazer, valor simbolico, importancia de risco e probabilidade de risco, validades no contexto
nacional por recentes estudos como se verifica nos trabalhos de Santos e outros (2017), Lucas,
Farina e Jato (2014), Silva (2014), Almeida e Dusenberg (2014) e Fonseca e Rossi (1999).
Para adequacdo ao presente estudo, adaptacbes nos termos foram realizadas apds pré-teste
com 10 pesquisadores. Isso possibilitou um melhor entendimento da questdo dentro do
contexto sem alterar sua significacao.



Por fim, foi acrescentado questbes de resposta dicotdmica (sim/ndo) a respeito de
experiéncias de consumo de outros itens relacionados aos personagens Marvel (e.g.
quadrinhos, games, vestuarios, etc.) e sobre praticas de socializacdo e agenciamento desses
consumidores (e.g. participacdo em eventos e foruns de discussao, criticas e producdo de fan
arts) como meio para verificacdo da amplitude do envolvimento dos participantes, conforme
sugere 0s estudos sobre os fas (Lanier Jr, Rader, & Fowler 111, 2015).

5. Apresentacdo dos resultados

Uma vez que os fas sdo consumidores ativos e altamente envolvidos com o produto,
foi estimado a ideia de verificar o nivel do envolvimento dos consumidores de filmes do
Universo Cinematografico Marvel. Como recurso para analisar o nivel de envolvimento dos
consumidores com diferentes outros itens relacionados ao MCU, foi adotado uma estratégia
semelhante a utilizada na avaliacdo da escala PIl (Zaichkowsky, 1994), onde o escore da
escala é dimensionado de modo a estabelecer trés niveis de envolvimento: baixo, médio e
alto. Assim, o nivel de envolvimento foi caracterizado conforme Tabela 2.

Tabela 2. Faixas de envolvimento

Faixa de envolvimento N F% Min. Max. Méd. Desv. Padréo
Total 328 100,0% 2,20 6,20 4,58 0,625
Baixo 3 0,9% 2,20 2,93 2,58 0,367
Médio 244 74,4% 3,00 5,00 4,36 0,462
Alto 81 24,7% 5,07 6,20 5,34 0,245

Fonte: elaborado pelos autores

As analises iniciais dos dados revelam que dos 328 respondentes, apenas 3 (0,9%)
marcaram escore menor que 3,00, configurando baixo envolvimento com o produto cultural.
Devido a isso, foram descartadas as respostas desse nivel para as demais analises. Entre
aqueles que apresentam certo envolvimento com a Marvel, 244 respondentes (74,4%)
obtiveram escore entre 3,00 e 5,00, caracterizando um nivel médio de envolvimento com o
objeto e; 81 respondentes (24,7%) obtiveram um escore entre 5,01 e 7,00 pontos,
caracterizando-se como consumidores com alto nivel de envolvimento com o MCU.

Para verificar a significAncia dessa relacdo, foi realizado teste Qui-quadrado ¥
(heterogeneidade ou tendéncia linear), com valor de significancia 0,05. Os resultados séo
apresentados na Tabela 3.

Tabela 3. Relacdo de consumo por nivel de envolvimento

Produto Grupo Alto (n=81) Grupo Médio (n=244) Qui-quadrado y> P value
Quadrinhos 54,3% 38,1% 6,550 0,010
Games 64,2% 54,1% 2,525 0,112
Desenho Animado 92,6% 77,0% 9,517 0,002
Série 95,1% 86,9% 4,128 0,042
Sites e blogs 84,0% 54,5% 22,340 0,000
Brinquedos 35,8% 32,0% 0,405 0,524
Vestuario 66,7% 56,1% 2,777 0,096
QOutros 70,4% 54,1% 6,617 0,010

Fonte: elaborado pelos autores.

Para caracterizara distincdo entre consumidores com médio e alto nivel de
envolvimento, foi verificado quais praticas de consumo demarcam isso. Os dados apontam
gue o consumo de quadrinhos, desenhos animados, séries de TV, sites e blogs que noticiam
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informacdes sobre a Marca e seus produtos e o consumo de outros produtos (merchandising)
demarcam essa categorizacdo. O resultado corrobora o entendimento de que os fas se
caracterizam por um interesse em ampliar o conhecimento sobre o objeto de sua fanidade,
como uma estratégia de socializacdo a partir de sua distingdo e destaque entre os demais
(Fuschillo, 2017; Lanier Jr, Rader, & Fowler Ill, 2015). Ainda assim, os resultados de
frequéncia para consumidores de médio envolvimento se apresentaram também elevados.
Apensa gquadrinhos, brinquedos e produtos variados associados ao universo tiveram resultados
inferiores a 50%. Isso corrobora um entendimento sobre os quadrinhos como um produto de
nicho, atendendo a demanda dos fas, e servindo como principal fonte criativa para as
narrativas da franquia Marvel (Vieira & Cavedon, 2013), bem como as action figures e
brinquedos para colecionadores (Lubeck, Hopner, & Silva, 2015).

Quanto as praticas de consumo produtivo comumente praticadas por estes
consumidores (Jenkins, 2009), foi realizado o teste Qui-quadrado ¥* (com valor de
significancia 0,05) também para as respostas referentes as praticas desses consumidores, com
base em atividades mencionadas na literatura (Fuschillo, 2017). Os resultados sao
apresentados na Tabela 4.

Tabela 4. Relacdo de pratica dos consumidores por faixa de envolvimento

Producéo Grupo Alto Grupo Médio Qui-quadrado P value
(n=81) (n=244) i

Faz fan arts 39,5% 16,0% 19,708 <0,001
Acompanha Interacoes 37,0% 29,5% 1,601 0,206
Participa de interag6es 21,0% 15,6% 1,268 0,260
Frequenta eventos 34,6% 28,3% 1,149 0,284
Faz Cosplay 13,6% 6,1% 4,565 0,033
Compartilha contetdo 75,3% 59,4% 6,610 0,010
Ensina a outros 81,5% 57,0% 15,691 <0,001
Promove audiéncia 90,1% 73,4% 10,198 0,001
Faz criticas 95,1% 65,6% 17,125 <0,001
Cria metaforas para si 63,0% 29,1% 29,744 <0,001

Fonte: elaborada pelos autores.

Observa-se uma quantidade maior de praticas que indicam esta distin¢cdo. Apenas 0s
itens Acompanhar interagdes em sites de informagdo, Interagcdo com outros consumidores e
frequanta eventos se apresentam pouco representativos. Mesmo entre consumidores com alto
envolvimento, praticas como cosplay (13,6%), participacdo ativa em interacdes (21%),
acompanhar as interacdes (37%) e fazer fan art (39,5%) se mostram préaticas pouco
empreendidas, o que pode indicar tanto um nivel ainda mais especifico e de nicho de
consumidores, ndo apenas envolvidos, mas tambem dedicados a ampliar suas relagcbes com a
marca. Por outro lado, as demais categorias (exceto criar metaforas para si), ainda que
indicativas para os niveis de envolvimento, se apresentam elevadas em ambos o0s casos,
revelando préticas comuns para os diferentes consumidores, que por sua vez possibilita
insight para implicacdes gerenciais de relacionamento e servicos, por exemplo.

Por fim, cabe descrever as dimensdes que melhor descrevem o envolvimento desses
consumidores do MCU. Inicialmente, uma andlise fatorial com rotacdo obliqua verificou a
existéncia das 5 dimensbes conforme metodologia original da escala, embora insatisfatéria
conforme os testes de confiabilidade. Desse modo, uma analise fatorial exploratoria, com
rotagdo varimax, que apés 4 estagios apresentou melhor solugéo rotacionada. Em um primeiro
momento, retirou-se o item “Nunca sei se esse ¢ o filme que deveria assistir quando vou ao
cinema”, que apresentou baixa comunalidade e carga fatorial baixa em todos os fatores.
Depois, foi excluido o item “Enfrentar fila, espera e outras adversidades seria um transtorno”
pelas mesmas raz6es. Em um terceiro estagio, observou-se que a variavel “Assisto aos filmes

6



com uma expectativa duvidosa” também n&o se inseriu em nenhum fator em razdo da sua
carga fatorial, de maneira que também promoveu-se a sua excluséo.

Com os doze itens, o construto demonstrou-se confiavel (Alfa de Cronbach=0,786),
bem como o valor do teste KMO da amostra apresentou resultado superior ao patamar critico
(0,816). Da mesma maneira, o teste de esfericidade de Bartlett é estatisticamente significante
(p<0,000) para uma variancia total explicada de 68%, confirmando a adequacdo dos dados a
andlise fatorial. Cabe ressaltar que o item “E necessario” foi mantido, mesmo com a carga no
fator “Relevancia” sendo superior ao patamar de “0,500”, tendo em vista que retira-lo da
analise ndo se mostrou eficaz.

Tabela 5. Andlise fatorial escala NIP (12 itens)

Valor Importéncia

Variaveis da Escala NIP Prazer Relevancia U . Comunal.
Simbélico do Risco

Eu acho emocionante 0,813 0,322 0,002 -0,006 0,76

Eu acho prazeroso 0,798 0,274 0,026 0,016 0,71

Eu ndo me sinto

constrangido ao escolher 0,785 0,051 0,025 0,121 0,63

e}ssistir um filme da Marvel

E necesséario 0,570 0,529 0,306 0,023 0,63

E essencial 0,188 0,805 0,260 -0,018 0,75

E benéfico 0,270 0,793 0,223 0,028 0,75

E divertido 0,278 0,643 -0,004 0,170 0,52

Serve para os outros me -0,160 0,098 0,786 0,106 0,66

julgarem ' ! ' ! '

Ajddls|pessoasd 0,363 0,146 0,646 -0,335 0,68

reconhecerem quem eu sou

Fala a0s outros sobre mim 0,053 0,463 0,644 0,109 0,64

(¢ a minha cara)

E decepcionante quando o

filme ndo atende a 0,027 0,274 -0,079 0,832 0,77

expectativa

Sinto-me mal guando ndo 0,112 -0,322 0,420 0,583 0,63

gosto do filme

Alfa de Combrach = 0,786
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacéo da amostra = 0,816
Teste de esfericidade de Bartlett = 1406,376; Significancia = 0,000
Variancia Total Explicada = 68,00%

Fonte: elaborada pelos autores.

O primeiro fator comporta a maior quantidade de variaveis, 7 dos 13 itens, sendo estes
Necessidade, Prazer, Emocdo, Beneficio, Essencial, Expectativa positiva e Diversdo. Destas,
necessidade, beneficio e essencial sdo varidveis referentes ao fator relevancia na escala
original, enquanto prazer, emocdo e divertimento compreendem o fator prazer. A Ultima
variavel, expectativa, refere-se ao fator importancia do risco na escala original. Assim, o fator
incorpora em um s conjunto as dimensdes necessidade e prazer da escala original e
acrescenta um aspecto de risco. O conjunto corrobora acerca o0 argumento sobre o hedonismo
como forte motivacdo para o consumo contemporaneo (Arnould & Thompson, 2005), mas
indica uma relacdo entre esse prazer com 0 risco social, 0 que sugere que esse
comportamento de consumo segue um modo socializacdo aparentemente seguro. O segundo
fator é composto por 3 varidveis: Fala aos outros sobre mim; Usariam para me julgar;
Reconhecem quem eu sou. Estes integram o fator simbolico da escala, demonstrando que o
consumidor tende a estabelecer uma relagdo de maior envolvimento a medida em que o objeto
confere valores que expressam a si mesmo e ao outros uma descrigdo identitaria (Jain &
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Srinivasan, 1990). O terceiro fator € composto pelas variaveis “Tenho certeza que é o que
quero” e “Me sinto mal quando ndo gosto”. Elas referem-se ao fator importancia de risco e
denotam como o envolvimento entre consumidores e produtos se intensifica a medida em que
essa relacdo representa algum tipo de temeridade devido & auséncia desse produto. O dltimo
fator € composto por apenas uma variavel referente a probabilidade de risco. Por se referir a
um produto cultural, a probabilidade de risco se mostra relevante uma vez que o MCU
compreende tanto uma necessidade para o alcance do prazer social como tambeém constituinte
de sua autoimagem.

6. Conclusao

Conforme os objetivos dessa pesquisa, encontramos dois niveis de envolvimento entre
os consumidores do Universo Cinematogréfico Marvel. Essa distin¢do se evidencia por meio
de préaticas de consumo, mas também de préaticas produtivas que servem como meio para
expansdo a experiéncia, possibilitem a socializacdo e auxiliem na constituicdo de suas
autoimagens. Os consumidores com alto nivel de envolvimento compreendem menos de 25%
do total de respondentes, eles se caracterizam pelo consumo de conteddo da franquia, além
dos filmes, quadrinhos, games, desenhos e séries de televisdo, bem como conteldo da midia
sobre 0 MCU, mas também outros produtos. Também se mostram atuantes, compartilham
informacdes e ensinam individuos menos familiarizados. A maior parte dos consumidores
respondentes, quase 75% dos respondentes, se inserem no nivel de médio envolvimento,
ainda que revelem valores menos para as mesmas praticas, aspectos de consumo e praticas se
apresentam para estes consumidores, como praticas comuns, haja visto os resultados
relevantes. Diante do resultado, dois aspectos chamam atengdo: primeiro a auséncia de
consumidores com baixo nivel de envolvimento. incitando a ideia de que esse tipo de
consumo se amplie a funcdo de entretenimento (Seregina & Weijo, 2017; Fuschillo, 2017);
segundo, que mesmo para os consumidores com alto envolvimento, certas préaticas indicadas
pelos estudos de fas, apresentaram um resultado baixo, indicando a possibilidade de haver
consumidores com envolvimento singular, apontando nichos mais especificos.

Quanto aos aspectos que caracterizam o envolvimento desses consumidores, 0s dados
nos apresentam que os fatores referentes a percepcdo de necessidade e prazer aparecem na
escala original aparecem aqui amalgamados e acrescentados por um item referente a
importancia do risco. Isso pode significar que o consumo de experiéncias de entretenimento,
como o consumo da franquia da Marcel ndo visa apenas a diversdo ou o prazer momentaneo,
mas um elemento necessario a vida dos consumidores. Essa necessidade se confirma pelo
segundo fator, simbodlico, uma vez que os resultados apontam para esse consumo como um
meio para a constituicdo de autoimagens. Decorre disso, também encontrar uma tendéncia a
preocupagao com o risco de denegrir essa imagem.

Com base nesses apontamentos, pode-se considerar como importante contribuicdo
para a area de marketing, a percepcdo de que o consumo de franquias de midia nédo
compreende um mercado de nicho. A cultura geek tem crescido de forma que tais produtos
podem ser direcionados a uma demanda quase indiferenciada, pois 0s consumidores desse
segmento demonstram seu envolvimento por meio de uma forma de consumo produtivo
dessas experiéncias. Tal percepcdo pode ser relevante para a definicdo de estratégias tanto no
campo do marketing de servico como no marketing de relacionamento, contribuindo no
planejamento de comunicacdo e eventos ou na elaboracdo de novas experiéncias de consumo
orientadas para esse publico.

Ressalta-se que o estudo se limita ao uso de base ndo probabilistica e aleatoria, ndo
favorecendo a generalizacdo dos resultados, ainda que os resultados atendam a confiabilidade
e validade da pesquisa. Assim, pode-se considerar os resultados como caminhos validos para
reconhecer acerco do envolvimento desses consumidores. E sugerido que novos estudos
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sejam realizados com uma base mais ampla, ou mesmo com diferentes objetos dentro do
escopo, permitindo a comparacdo e confirmagcdo dos aspectos que determinam o
envolvimento entre eles.
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