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RESUMO

Todas as experiéncias de consumo vivenciadas pelos individuos resultam em respostas
emocionais. Nessa perspectiva, a emocdo do medo surge como pauta ainda pouco explorada,
tendo em vista a caréncia de evidéncias que comprovem 0 que seduz consumidores a
experimentarem voluntariamente sensacbes do medo. Com efeito, 0 presente estudo visa
compreender as percepcdes de intencdo de consumo do medo em trés diferentes contextos: 1)
Esportes Radicais; 2) Literatura de Horror; 3) Cinematografia de Horror. Os procedimentos
metodoldgicos se definem como de natureza qualitativa, baseando-se na aplicacdo de
entrevistas em profundidade aliado ao método Andlise de Conteldo com categorizacdo a
posteriori. Ademais, chegou-se a saturacao tedrica com 22 entrevistados, mais de 17 horas de
gravacdo e 98 folhas de transcri¢cbes que sucederam 535 unidades de registros, as quais foram
classificadas em 9 categorias: EmocOes e Sensacdes, Desafio, Novidade e Interacdo Social
(comum aos trés contextos); Limite do Medo, Aprender com o Medo, Baseado em Fatos e
Imersdo (comum a Literatura e Cinematografia) e; Risco (exclusivo dos Esportes Radicais).
Além dessas categorias, foram erguidos trés construtos denominados Dimensdo Imediata,
Dimensdo Continua e Risco, em razdo do encadeamento de evidéncias identificadas nas
intersecBes dos contextos em relagdo as categorias. Esses construtos surgiram com a intengdo
de explicar os elos do fendmeno do consumo do medo e, assim, conceber uma colaboracao
teorica, através da criacdo do termo Scarecation, erguido como denominacao para a intencdo
de consumir o medo. Os resultados fornecem evidéncias que os consumidores do medo
apresentam algumas motivacdes semelhantes de intencdo de consumo, embora cada contexto
manifeste particularidades. Destaca-se como contribuicdo gerencial a caracterizacdo dos
contextos e o fornecimento de subsidios para o desenvolvimento de estratégias capazes de

induzir a inteng&o de consumo do medo.

Palavras-chave: Emogdes. Comportamento do Consumidor. Consumo do Medo. Analise de
Conteudo. Scarecation.



ABSTRACT

All consumption experiences faced by individuals result in emotional responses. In line with
this perspective, the emotion of fear appears as an agenda that is still little explored in the
marketing literature, and there is a lack of evidence to prove what seduces consumers to
voluntarily experience the emotion of fear. Indeed, this study understands the perceptions of
fear consumption intent in three different contexts: 1) Extreme Sports; 2) Horror Literature; 3)
Horror cinematography. The methodological procedures are defined as qualitative based on in-
depth interviews combined with the Content Analysis technique with posteriori categorization.
Furthermore, the theoretical saturation was reached with 22 interviewees, more than 17 hours
of recordings, and 98 sheets of transcripts that followed 535 record units, which were classified
into 9 categories: Emotions and Sensations, Challenge, Novelty and Social Groups (common
in all contexts); Limit of Fear, Learning from Fear, Based on Facts and Immersion (common in
the Literature and Cinematography) and; Risk (exclusive to Extreme Sports). In addition to
these categories, three constructs called Immediate Dimension, Continuous Dimension, and
Risk were built due to the evidence identified at the categories of the contexts. These constructs
emerged to explain the bonds of the phenomenon of consumption of fear. Therefore, we
conceived a theoretical collaboration by the term Scarecation, which was raised as the intention
to consume fear. The outcomes provide evidence that consumers of fear have similar
motivations, although each context shows eccentricities. The managerial implications provide
the characterization of three contexts and strategies capable of inducing the intention to

consume fear.

Keywords: Emotions. Consumer behavior. Consumption of Fear. Content Analysis.

Scarecation
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1 INTRODUCAO

Muito se tem discutido sobre como as emocdes intervém de forma ativa no
comportamento e na tomada de decisdo do consumidor (TIEDENS; LINTON, 2001;
HEILMAN et al., 2010). O plano das emogdes no consumo, a partir da década de 1980, tornou-
se uma tematica amplamente discutida e passou a receber cada vez mais notoriedade dentro da
esfera econdmica e na literatura cientifica. Dada essa perspectiva, as organizacdes despertaram
interesse para o desenvolvimento de estimulos emocionais e na investigacdo de modelos de
interpretacdo das emogdes, com o intuito de compreender a complexidade da formacéo da
deciséo de compra (RICHINS, 1997; SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001; SAUERBRONN;
AYROSA; BARROS, 2009).

O processo de troca entre os individuos e o mercado esta inteiramente influenciado
pelas emocdes, por estas emitirem avaliacbes que podem afetar todo o processo decisorio
(SOLOMON, 2007; BASSO et al., 2011), haja vista que as emocdes possuem efeito no
julgamento na decisdo de acdo ou ndo acdo de consumo (BAGOZZI; GOPINATH; NYER,
1999; COHEN; PHAM; ANDRADE, 2008). Nesse sentido, a diligéncia de estratégias de
manipulacdo dos estimulos emocionais tem se tornado frequente entre as organizacfes que
desejam beneficiar-se das decisdes tomadas pelo seu publico-alvo (GROSS, 2002; HEILMAN
etal., 2010).

A relacdo entre emocdes e decisdo de compra pode ser exemplificada pela maneira
como ocorre a escolha ou rejeigdo de consumo de um determinado produto ou servico. A vista
dessa circunstancia, o individuo tem a possibilidade de aceitar ou rejeitar mediante suas
identificacOes e necessidades. Todavia, o estimulo emocional promovido intencionalmente
pelas empresas serve para incentivar uma maior adeséo daquilo que € ofertado ao orientar agdes
para o consumo (SHIV; FEDORIKHIN, 1999; BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Em face dessas orientacbes, a sua ocorréncia sO €& possivel caso sejam
compreendidas as diversas respostas geradas pelos individuos diante dos estimulos. Por esse
motivo, profissionais da area do marketing buscam desenvolver formas de induzir a audiéncia
as respostas de consumo para obter maior retorno financeiro. Diante disso, surge a importancia
da compreensdo de como ocorre 0 processo de interpretacdo dos consumidores frente aos
estimulos emocionais de compras (ESPINOZA; NIQUE, 2003; SAUERBRONN; AYROSA;
BARROS, 2009).

Os estudos das emocdes no consumo geram implicacdes gerenciais a medida que

seus impactos interferem na percepc¢do dos consumidores, de forma que as consequéncias sao
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capazes de atuar desde o curto ao longo prazo (LARAN; ROSSI, 2006). As vantagens
competitivas que podem ser alcancadas através do uso de estimulos emocionais estdo
relacionadas as estratégias de compreensao do consumidor e a identificacdo das motivacdes que
conduzem ao consumo de produtos e experiéncias (ZUPPANI; LIMA, 2014; SANTOS;
PRADO, 2008).

Alguns dos estudos seminais voltados a anélise das emoges na decisdo de consumo
apontam motivos variados sobre a expressividade da tematica: i) Westbrook e Oliver (1991)
fundamentam que o estudo das emog¢fes no consumo serve para antecipar 0 comportamento
dos consumidores; ii) Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999) dissertam que as emocdes estdo
intrinsecamente conectadas com as necessidades; iii) Gardner (1985) afirma que a analise das
emoc0Bes dos consumidores possibilita maior clareza para atingir a audiéncia ao criar pontes
para um aumento da fatia de mercado.

Oliver (1997) e Holbrook e Hirschman (1982) sdo uns dos principais tedricos sobre
emocdes no consumo e a estabelecerem conceitos de classificagdo de valéncia das emocoes
entre positivas e negativas e seus efeitos que, respectivamente, sdo classificadas em satisfatorias
e nao satisfatorias. Baseando-se nos estudos seminais, as emocdes positivas estdo associadas as
condicGes de bem-estar e ocorrem quando ha estimulos de atracdo e aproximacao, por exemplo,
a felicidade, afeto e paixdo. Por outro lado, as emocg6es negativas sdo associadas as sensacoes
desagradaveis e ao comportamento de fuga, esquiva e renuncia, por exemplo, o 6dio, medo e
ira (FUJITA; DIENER; SANDVIK, 1991; BAGOZZI; GOPINATH; NYER, 1999).

Todas as experiéncias de consumo podem ser classificadas como agradaveis ou
desagradaveis (GIGLIO, 2005), e no momento em que as emocdes negativas ocorrem Sao
verificadas alteracdes no desempenho das escolhas e uma alta excitagdo nos individuos, o que
ocasiona respostas comportamentais diversas (HEILMAN et al., 2010). Em consequéncia disso,
motivados pelo interesse dessa alteracdo fisioldgica, alguns pesquisadores dedicaram-se a
investigar o medo como instrumento de andlise e a explorar a influéncia deste comportamento
do consumidor (LEITH; BAUMEISTER, 1996; HEILMAN et al., 2010).

Conforme os estudos de Lerner e Keltner (2001), a emogdo do medo ativa
percepcdes de risco em cenarios de situacOes incertas, além de trazer estimativas de aversao e
afastamento. De fato, tal efeito ocorre, no entanto, 0 medo também pode motivar e encorajar a
tomada de decisdo em certas circunstancias por gerar uma excitacdo aos individuos (SMITH;
ELLSWORTH, 1985; LEE; ANDRADE, 2015).

A maior parte dos estudos publicados sobre emogdes, no &mago do marketing,

geralmente trazem uma modelagem mais pragmatica referente ao medo, por enfatizar apenas
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0s aspectos negativos e os efeitos morbidos (COLEMAN et al., 2017). Em contrapartida, aos
poucos surgiram alguns estudos, em diferentes areas, que trazem em seus resultados descobertas
de reacBes que podem ser benéficas ao individuo que experimenta 0 medo em determinadas
circunstancias ou situacdes, associando esta emocao com a intencdo de consumo, notadamente:
(i) Clasen (2012) e Hauke (2015) no contexto da literatura; (ii) Petley (2014) e Martin (2019)
no contexto da cinematografia; (iii) Brochado (2002) e Le Breton (2007) no contexto dos
esportes radicais.

N&o obstante, embora existam estudos publicados sobre essa tematica, ainda pode-
se afirmar que esta seara € negligenciada dentro da esfera do marketing, visto que existem
poucas publicacdes neste campo. Ademais, ainda h4 uma vasta possibilidade de descobertas
sobre como o estimulo emocional do medo pode induzir o comportamento do consumidor
(CLASEN; ANDERSEN; SCHJOEDT, 2019), em razao da caréncia de evidéncias sistematicas
que comprovem efetivamente o que seduz consumidores a experimentarem voluntariamente
sensacdes do medo (MARTIN, 2019). Por isso, fazem-se necessarias novas descobertas em
relacdo a reinterpretacdo dos efeitos do medo e suas influéncias em diferentes contextos e
cenarios ainda ndo discutidos (ANDERSEN et al., 2020).

Por conseguinte, a partir dessas lacunas em rela¢do ao consumo do medo e com o
proposito de atender as inquietacdes existentes na area académica, este estudo moldou um
guestionamento na tentativa de trazer contribuicdo diante de novas perspectivas: As percepcoes
de intencdo de consumo do medo sdo as mesmas para diferentes contextos? Em fungédo desse
alicerce, o presente estudo propfe suprir esse questionamento através do seguinte objetivo:
compreender as percepg¢des de intengdo de consumo do medo em diferentes contextos.

Portanto, este estudo se lancga a investigacao de novas interpretacfes do medo como
fator estimulante de consumo, a fim de identificar de que forma as percepcdes dos individuos
levam a intengdo de consumir 0 medo diferem em variados contextos. Contudo, cabe salientar
que o intuito ndo é definir um sistema fechado de explicacdo ou uma teoria rigida com regras
determinantes, muito pelo contrario, o propoésito é tentar contribuir com maior rigor tedrico e
viabilizar explicacGes ainda ndo abordadas pela academia.

Desse modo, a fim de suprir a inquietacdo que norteia o0 objetivo do estudo,
analisou-se a compreensdo do consumo influenciado a partir do estimulo do medo em trés
diferentes contextos, sendo eles: (i) Literatura, composta por livros, contos e HQs (Historias
em Quadrinhos); (ii) Cinematografia, formado por filmes e séries de TV; (iii) Esportes radicais,

incluindo de agdo e de aventura.
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Com efeito, e em consideracdo a literatura do medo, composta por livros, contos e
HQs, Clasen (2012) indica a relevancia de interpretacdo do fascinio pela literatura do horror
através de estudos sobre a racionalidade do publico-alvo, e a importancia da compreensdo dos
impulsos que atraem individuos a investirem recursos financeiros para consumirem
efetivamente o medo.

Apesar da atual crise no mercado de publicacdes literarias, em 2013 surgiu uma
editora brasileira que apostou unicamente no nicho da literatura de terror, a Darkside Books.
Essa editora independente empreendeu na contramdo da retracdo do segmento editorial e
conseguiu galgar nimeros expressivos em poucos anos de mercado. A Darkside atualmente ja
superou a marca de um milhdo de exemplares vendidos e atingiu o faturamento acima de oito
milhdes de reais obtidos nos primeiros oito meses do ano de 2015, além de regularmente crescer
entre 25% a 30% em relacdo ao ano anterior (FANTTI, 2015; PRATA, 2017).

No tocante ao consumo de obras cinematograficas, Martin (2019) expGe que apesar
de mais de um século de producéo de filmes de terror, poucas pesquisas foram concebidas para
examinar a motivacdo do consumo do horror ficcional, assim como na busca de entender a
maneira que o comportamento humano direciona interesses pelo medo de forma voluntéria e
espontanea. Conforme essas questdes, o autor supracitado admite que ha escassez na
interpretacdo da influéncia do medo nas respostas comportamentais, cognitivas e emocionais
que levam ao consumo de filmes ou séries de géneros que provocam medo.

De acordo com Murphy (2017), em artigo na revista americana The New York
Times, os filmes de terror apesar de ndo serem tdo aclamados pelas criticas especializadas do
mundo cinematografico tém crescido exponencialmente entre o grande publico e figurado como
um dos géneros mais apreciados pela massa consumidora. A cada década esse segmento quebra
seus proprios recordes de faturamento. Dessa forma, como exemplo dessa ascendéncia, apenas
durante os dez primeiros meses de 2017 foi registrado o maior faturamento anual da inddstria
de filmes de terror, o que alcancou a expressiva marca de US $ 733,5 milhdes dolares.

Por altimo, embora os estudos realizados por Andrade e Cohen (2007) se limitarem
a filmes de terror, estes ressaltam a importancia de investigar o medo diante de atividades
extremas, isto €, experiéncias que envolvem alto risco perceptiveis a vida e a saude do
consumidor (BRYMER, 2020). Nessa esteira, pode-se citar como exemplo os estudos
desenvolvidos por Solomon (1980), Celsi, Rose e Leight (1993) e Loewenstein (1999) que
investigaram as modalidades de montanhismo e paraquedismo sob a perspectiva supracitada.

A procura pela prética esportiva radical atualmente apresenta uma demanda

crescente muito atrativa. O mercado desse setor estima um montante de U$ 300 milhdes por
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ano no Brasil, além de apresentar uma tendéncia a crescimento médio de 25% ao ano
(SPORTSJOB, 2019). Nesse sentido, o Brasil é considerado uma das grandes referéncias na
pratica de esportes radicais por conta da riqueza de acidentes geograficos em seu territorio,
elementos estes que sdo essenciais por permitir um vasto repertério de modalidades radicais
(PEREIRA; ARMBRUST; RICARDO, 2010).

Em suma, além das lacunas e implicacdes gerenciais apresentadas dentro de cada
contexto de analise, vale destacar que o fendmeno da atracdo do medo tem se expandido
progressivamente nos ultimos anos e, por este fato, as midias contemporaneas e a industria do
entretenimento passaram a investir nessa abordagem na atracdo de consumidores (KERR;
SIEGLE; ORSINI, 2019). Dessa forma, o0 mercado de producdo de livros e filmes de terror
(MAIA, 2014a; HAUKE, 2015) assim como o de esportes radicais (BRYMER et al., 2019),
apresentam um crescimento cada vez mais significativo (KERR, 2015; KERR; SIEGLE;
ORSINI, 2019).

Convém ressaltar, para fins de esclarecimentos no estudo, que nos contextos da
literatura e da cinematografia foram investigados os géneros que se dedicam a evocar o medo,
isto €, a emocao do medo necessariamente deve fazer parte do arranjo principal que caracteriza
0 consumo dessas experiéncias, independente da nomenclatura e a forma de classificacdo
adotada, exemplo: terror, horror, suspense etc. Nessa perspectiva, com fins didaticos, toda vez
que for usada uma terminologia dos géneros que envolvam o medo, essas devem ser
interpretadas como sinénimos.

Apbs o esclarecimento desse ponto, € necessario mencionar que a grande area deste
estudo ou conceito guarda-chuva, pauta-se no espectro do comportamento do consumidor,
através da compreensédo de como os estimulos emocionais influenciam a inten¢éo de consumo
e, especificamente, as nuances da emocdo do medo. A partir disso, foram construidas as
inferéncias sobre esse fendbmeno.

Portanto, em sintese, para a realizagdo deste estudo foi adotada uma abordagem
qualitativa, por intermédio de entrevistas semiestruturadas, com a finalidade de alcancar maior
rigor cientifico, no intuito de expandir os resultados para além dos trés mercados investigados
e contribuir no fortalecimento dos conceitos no campo das emogdes, através da identificacéo
das percepcdes que estimulam a intencdo de consumir o medo. Desse modo, a escolha do
método qualitativo ocorreu dado a liberdade de percorrer por diferentes vieses, 0 que traz a
possibilidade de emergirem multiplos atores, muitas vezes, desconhecidos antes das realizacoes

das anélises e do levantamento tedérico.
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Isto posto, Sauerbronn, Ayrosa e Barros (2009) levantam evidéncias que para maior
amadurecimento no tema das emog¢des no comportamento do consumidor é necessario adotar
métodos de carater indutivo, para que seja possivel contribuir no desenvolvimento de novas
teorias capazes de se ajustarem aos diversos ambientes de consumo. Portanto, assim,
possibilita-se o alcance de novos patamares conceituais, na tentativa de construir conceitos que
sirvam de suporte empirico futuro, ao lancar mdo de uma metodologia de cunho exploratério,
ao invés de gerar mais um estudo deterministico.

Diante disso, pode-se afirmar que este estudo sobre o consumo do medo tem
potencial de contribuicdo tedrica e gerencial. A contribuicdo tedrica estd relacionada ao
aprofundamento na investigacdo do campo das emoc0es e, especificamente, do medo no
consumo, por partir da compreensédo das percep¢des dos consumidores na intencdo de compra
motivado pelo estimulo emocional do medo. Ademais, ao contrario da maior parte das
producdes cientificas que adotam somente um contexto de anélise do medo, esta proposta
examina trés contextos e relaciona seus dados para, assim, alcancar maior amplitude e
generalizacdo dos resultados diante do fenébmeno do consumo do medo.

E por ultimo, a contribuicdo gerencial, além da relevancia econdmica de cada
contexto ja apresentado, relaciona-se com a perspectiva de compreender de forma mais
profunda o consumidor do medo ao viabilizar a oportunidade de criacdo de estratégias
especificas para estes segmentos de alto impacto econdmico no cenario do mercado mundial.

Por fim, este estudo esta dividido em cinco se¢des. O primeiro, a introducdo onde
foram apresentados 0s aspectos introdutorios da tematica, além de lacunas, contribuicdes e o
objetivo de pesquisa. Em seguida, o referencial, em que sdo expostos com mais profundidade a
contextualizacdo dos temas e o0s contextos de analise. A terceira secdo € dedicado ao
detalhamento dos aspectos metodologicos aplicados na pesquisa. Na se¢do seguinte, sdo
desenvolvidas as discussdes e inferéncias de andlise. E, por ultimo, na se¢do de conclusdo
apresenta-se a sumula de todo o trabalho, além de incluir as limitacdes, contribuicdes e

sugestdes de trabalhos futuros.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo foi construida com base em discussdes tedricas acerca das emocdes
como propulsora de consumo. Desse modo, este segundo elemento estruturante € dividido em
trés tdpicos, dentre eles, o primeiro apresenta os conceitos relacionados aos estados afetivos e
como os estimulos do ambiente interferem na ideacdo das emogdes. No segundo tdpico, 0
enfoque é direcionado para a emocdo do medo, através de debates sob uma otica
multidisciplinar, além de evidenciar os impactos nos consumidores por intermédio da
interpretacdo do medo como recurso gerencial facilitador de consumo. Ademais, s&o
apresentados o0s trés contextos do consumo do medo (Literatura, Cinematografia e Esportes

Radicais).

2.1 Emocoes

As emoc0es sdo um estado complexo de alta frequéncia de eventos fisioldgicos que
sdo expressas por reacdes fisicas, tais como postura, semblante e acdes especificas (BAGOZZI;
GURHAN-CANLI; PRIESTER, 2002). As emocdes possuem a capacidade de identificar as
circunstancias do ambiente e assim orientar a¢des, ao influenciar tomadas de decisdes de varias
naturezas (WEITEN, 2002). Em complemento, Damasio (2000) afirma que as emocGes podem
ser percebidas na mente e no corpo, conforme a capacidade de externalizacao do individuo.

N&o obstante, no senso comum, naturalmente sdo identificados equivocos em
relacdo aos conceitos entre os estados afetivos (estados psicoldgicos), que sao formados por:
emocéo, humor e temperamento (DAMASIO, 2015). Nesse sentido, embora seja frequente a
ambiguidade entre esses elementos, no campo do estudo do comportamento é essencial
compreender todas as defini¢des para que seja possivel aplicar medigdes adequadas conforme
cada conceito. A vista dessa circunstancia, a fim de evidenciar com maior clareza a

singularidade de cada elemento, a Figura 1 traz uma representacao dos conceitos:
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Figura 1 — Delimitacdo conceitual dos estados afetivos

DURACAO OBJETO ESTADO

Emocio ' Segundos&-[inutos}—' Focado ' Breve
m Humor I Minutos/Dias I Difuso I Longo

LN L.

Temperamento }—‘ Meses/Anos }—’ Cf. Contexto
I"‘_'h\ \ \

Duradouro

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Gray e Watson (2001).

De acordo com a ilustracdo grafica baseada em Gray e Watson (2001), os principais
pontos de diferenciacdo entre os estados afetivos referem-se: (i) a temporalidade ou duracéo;
(ii) ao foco das respostas a objetos especificos; e (iii) a intensidade do estado. Em relacdo ao
periodo temporal, as emoc¢6es sdo mais curtas, instaveis e com prazo variavel entre segundos a
minutos. Por sua vez, o humor apresenta efeitos de duracéo entre dias ou até semanas, ao passo
gue o temperamento é considerado o estado afetivo mais duradouro, que pode chegar a
permanecer por anos, inclusive alcangar a marca de décadas.

Embora a duracgdo seja o principal ponto de diferenciacdo é significativo entender
a dimensdo de cada estado psicoldgico. Portanto, assim como demonstrado na Figura 1, o afeto
é considerado uma categoria geral que engloba a emocédo, humor e o temperamento, sendo
caracterizado como um conjunto de estados psicoldgicos de sentido mental dos individuos
(BAGOZZI; GOPINATH; NYER, 1999; BAGOZZI; GURHAN-CANLI; PRIESTER, 2002).

Dentro do afeto, o estado das emocdes esta relacionado com alteracdes fisioldgicas
e corporais baseadas em experiéncias subjetivas, que sdo marcadas por uma disposi¢do de
eventos de alto valor emocional, isto é, surgem como respostas a algum evento relevante ao
individuo, ou algum objeto especifico. Essa caracteristica € uma importante diferenciacédo entre
as emocgOes em relacdo ao humor e temperamento, haja vista que os dois Ultimos estados
afetivos ndo possuem foco dirigido e ndo respondem a objetos definidos, estando mais
relacionados com os tracos de personalidade do que aos eventos ambientais ou situacionais
(LAZARUS, 1991; GARDNER, 1985; SCHMITT, 1999).

Em consequéncia, a fim de complementar essas definigdes, o Quadro 1 traz como
exemplos uma outra perspectiva para compreenséo das diferencas entre os estados afetivos:
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Quadro 1- Estrutura geral dos afetos

VALENCIA
Efeito Negativo Efeito Positivo
Emocéo Medo Tristeza Raiva Culpa Alegria Orgulho Interesse
Humor Nervosismo | Desapontamento Irritado Envergonhado | Animado Confiante Atencioso
Temperamento | Ansiedade Decepgdo Hostilidade Autocritica DiES?sto Autoconfianca Ativo

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Gray e Watson (2001).

No quadro acima sdo identificadas as disposi¢fes dos estados afetivos conforme a
orientagdo de suas valéncias, assim como a classificagdo de um mesmo estado mental em
relacdo ao efeito da valéncia versus estados psicolégicos (emog¢do, humor e temperamento).
Cada sistema emocional apresenta suas proprias emocdes e reacdes atitudinais especificas
decorrentes do polo que se encontra na valéncia (MOLL et al., 2001). Plutchik (1980), um dos
autores seminais dos estudos das emoc0es, expOe a dicotomia dos sistemas emocionais em
negativas e positivas, pelo qual apresentam, consecutivamente, reacdes de esquiva e
aproximacao.

Convém mencionar que ndo ha consenso na literatura quanto ao repertério de
emogdes existentes, assim como as suas intensidades e desdobramentos, a exemplo de alguns
grandes expoentes do campo do marketing e da psicologia, como lzard (1977), Plutchik (1980),
Gardner (1985), Frijda (1986), Ortony, Clore e Collins (1990), Westbrook e Oliver (1991),
Bitner (1992), Mano e Oliver (1993), Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999) e Gray e Watson (2001)
que trazem mais de cinquenta defini¢des diferentes sobre os tipos de emog¢des. Um outro ponto
igualmente ndo consensual refere-se as teorias da psicologia e suas abordagens, onde o Quadro

2 ilustra uma sintese das principais teorias, definicdes e ensaistas.
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Quadro 2 - Sintese das Teorias Psicologicas das Emogoes

PRINCIPAIS

ABORDAGEM TEORIAS FUNDAMENTOS PROPRIEDADES AUTORES

As emocdes surgem | Defende a seguinte Willian James e

e Teoria de James- apos as reacbes | ordem sequencial ha Carl Lan
SOMATICA Lang fisiologicas. formagéao das g
e Teoria de Cannon- Os padrdes de ativagio | emocoes:
e ! A x Walter Cannon
Bard fisiologicos definem as | Estimulo-Reacéo .
- S ~_ | e Philip Bard
emocoes. Fisiolbgica-Emocao
e Teoria do Sistema James Papez
Limbico As transformacdes . o
e Teoria da Ativacdo fisiol6gicas ndo AS EMOGOES 540 MacLean
NEURO- or Tendéncia ou interferem percepcoes entre o
BIOLOGICA po L elo do corpo e da L
Cortex Frontal significativamente na consciéncia A. Damasio
e Teoria da Emocio experiéncia emocional. '
Homeostética Bud Craig
Compreende a | Origem de duas Lazarus
COGNITIVA e Teoria Cognitiva possibilidade de | abordagens: Plutchik
¢ Teoria Bifatorial determinar padres de | (1) Fisiologia; Singer

avaliacdo das emocdes. | (2) Filosofia

O pensamento nédo

desenvolve papel

fundamental na | As emocgdes tém .
~ . . Charles Darwin

concepgéo das | dois valores:

NATURALISTA | ¢ Teoria Evolucionista emocdes, pois ndo ha | (1) sobrevivéncia;

necessidade de muito | (2) comunicacéo.
raciocinio para sua
percepcao.

Paul Elkman

Fonte: Elaborado pelo autor.

As teorias de abordagem cognitivas ou TCE (Teorias Cognitivas das Emocdes) sao
as mais aplicadas dentro do marketing, em virtude dessa abordagem identificar padrdes de
reacOes dos individuos e, a0 mesmo tempo, prevé emogdes de acordo com um determinado
estimulo (ESPINOZA; NIQUE, 2003). A TCE parte do pressuposto que as emogdes sdo um
resultado da maneira de perceber o mundo, definida pela assimilacdo do individuo, e a
significancia que esse da para determinado evento-estimulo (LAZARUS, 1991). Por sua vez,
Weiten (2002) relata que na TCE as assimilacBes cognitivas sdo responsaveis por definir as
emocdes, em contrapartida, as ativacoes fisioldgicas determinam a intensidade.

Apesar de ndo haver um alinhamento tedrico sobre quais emogdes caracterizam as
reacOes humanas, alguns conceitos ja estdo bem estabelecidos na esfera do marketing, e um
deles diz respeito ao surgimento das emocgbes como respostas dos individuos acerca dos
estimulos ambientais que sdo formados por condigdes situacionais (BAGOZZI; GURHAN-
CANLLI; PRIESTER, 2002). Esses estimulos emitidos por ambientes podem ser considerados

como os inputs do processo de interpretacdo pessoal das emocOes, e as respostas
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comportamentais e fisioldgicas sdo os outputs desse mesmo processo (BEAR; CONNORS;
PARADISO, 2002; ZUPPANI; LIMA, 2014).

Embora os estimulos ambientais ativem os processos de reac@es atitudinais, ndo se
deve desconsiderar as particularidades de assimilacdo de cada sujeito, pois as respostas de
comportamento partem da interacdo das varidveis ambientais em conjunto com as
individualidades das reages comportamentais (XIA; MONROE; COX, 2004). Dessa forma,
um mesmo estimulo pode resultar em diferentes respostas de acordo com o sujeito receptor
(GROSS, 2002). Cada individuo € unico, por isso, gerencialmente é importante trabalhar com
estratégias de segmentacdo de mercado bem especificas (GIGLIO, 2005).

Cohen, Pham e Andrade (2008) afirmam que as respostas emocionais podem tanto
incentivar uma decisao de consumo como inibir uma acdo de compra. Diante disso, a seara do
marketing sentiu a necessidade de investigar a “natureza complexa [...] das respostas
emocionais associadas ao consumo” (SAUERBRONN; AYROSA; BARROS, 2009, p.2), e este
fato tornou as emog6es uma fonte virtuosa para a compreensdo das respostas comportamentais
especificas dos consumidores (BAGOZZI; GOPINATH; NYER, 1999; BASSO, et al., 2011).

2.1.1 Emogdes como estimulo de consumo

Os estudos sobre as emog¢des no consumo passaram a ganhar forma a partir do inicio
da década de 1980, periodo que predominava na literatura cientifica somente a perspectiva da
decisdo de consumo baseada em aspectos cognitivos (OLIVER, 1993). A partir do surgimento
desse novo prisma, o amago do marketing se aprofundou no cerne das emogdes no consumo e
dedicou esfor¢os na compreensdo das respostas emocionais, interpretando-as como aspecto
central das atitudes (SOLOMON, 2007).

Com esse proposito, a area do marketing incluiu no seu arsenal de pesquisas as
técnicas e conceitos que evidenciam como a decisdo de compra esta apoiada as respostas
emocionais na experiéncia de consumo, a fim de ampliar o repertorio de solugdes na
interpretacdo do comportamento do consumidor (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001;
BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Compreender o contexto das emoc¢des no consumo representa uma maneira de
entender as tomadas de decisdes realizadas em virtude dos processos da mente do consumidor
(KARSAKLIAN, 2000; LARAN; ESPINOZA, 2004). A vista disso, 0 entendimento das

respostas emocionais se tornou 0 meio de aproximacao das organiza¢des com seu publico-alvo
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e, por essa razdo, sdo monitoradas a fim de gerar conexdes e vinculos emocionais com 0s
consumidores, para captar e manté-los na base (TROCCOLI; NEVES, 2012).

A importancia do estudo do campo das emocdes no comportamento do consumidor
compreende-se pela investigacdo de como ocorrem as diferentes formas de percepcéo de uma
experiéncia no consumo. Por esse fato, atualmente as organizagdes consideram as emocgoes
como um dos seus principais ativos, capazes inclusive de construir caminhos para conexdes
com sua audiéncia e, assim, gerar pontos de diferenciacio em um mercado saturado
(SOLOMON, 2007; KOTLER; KELLER, 2013).

Dessa forma, ha um investimento em vantagem competitiva em aspectos que
envolvem além dos atributos, com enfoque também na criacdo de uma atmosfera de vantagens
emocionais, como fonte de apelo ao consumidor (COSTA; FARIAS, 2011). Portanto, a
chamada vantagem emocional pode ser transmitida em todas as etapas de compra, para adquirir
empatia dos consumidores, alcancar vinculos mais profundos e sintonia emocional, na
sensibilizacdo da mente e do coragdo do consumidor (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST,
2007).

Desse modo, podem emergir emog¢des como ansiedade e receio no momento de
pesquisas de precos e, até mesmo, a felicidade e a ira apds uma aquisicdo. Esse turbilhdo de
emoc0des que os consumidores sdo acometidos contribuem para a construcdo das avaliagdes das
experiéncias de vida, que sdo diretamente influenciadas pelas emocdes que ddo impulso para
as acOes de consumo (GIGLIO, 2005; LARENTIS, 2015).

Nesse caso, todo individuo esta sujeito a ser bombardeado por inUmeros estimulos
externos que constroem nossas ideias, suposi¢fes, moldam o estado de espirito e provocam
combinagOes de emocdes, de intensidade e manifestacGes diversas (MANO; OLIVER, 1993;
GIGLIO, 2005). Com efeito, as emog¢des agem como um impulsionador de consumo ao
influenciar diretamente as atitudes e condutas do consumidor. Dessa forma, o ciclo de regulacéo
ocorre da seguinte maneira: as variaveis externas presentes no ambiente condicionam 0s
individuos as respostas emocionais que, consequentemente, direcionam impulso para aceitacéo
ou rejeicdo de compra (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001; LARENTIS, 2015).

Apesar dos inimeros estimulos emocionais influenciadores de compra langados a
cada instante, nem todas as informacgdes séo retidas no nosso consciente e muitas delas se
perdem no meio do caminho, o que é classificado como atencdo seletiva. Ademais, esse
processo de absorcdo e perda de informacfes diante das a¢cGes de marketing esté relacionado

com as emogOes dos individuos que influenciam nas interpretagdes desses estimulos, o que
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induz a retencdo ou descarte de informac6es de compra (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2005).

Atualmente, apenas repassar informacfes dos atributos dos produtos a serem
vendidos ja é considerado insuficiente; o importante é seduzir o consumidor, e um dos artificios
mais utilizados é a seducdo por estimulos emocionais (ESPINOZA, 2003). Em razdo disso, as
empresas criam uma estrutura de mensagem emocional para obter anuéncia dos clientes em
potenciais e, assim, compreender melhor 0s mecanismos mentais que possuem origem nas
emoc0Oes, aprofundando nas percepcdes das respostas dos consumidores e nos gatilhos
emocionais de consumo (LARAN; ESPINOZA, 2004; HAWKINS; MOTHERSBAUGH;
BEST, 2007).

Para atingir resultados positivos com a receptividade dos consumidores, 0s
profissionais de marketing recorrem a inclusdo de caracteristicas sensoriais, COmo recursos
visuais (imagética), de audio (elementos sonoros), sinestésicos (tateis) e esséncias olfativas
(faro). A manipulagdo desses recursos sensoriais ocorre com o0 propdsito de despertar a parte
mais primitiva do cérebro, local onde sdo produzidas as emoc@es imediatas, com a finalidade
de mapear 0s movimentos de compra e as interpretacdes emotivas, na manipulacdo dos
estimulos até alcancar o estado desejado para consumo (MITCHELL; KAHN; KNASKO,
1995).

Esse conceito de recorrer ao sistema sensorial humano para ativagéo de emocdes,
na atualidade, ja é largamente utilizado no contexto de ambientes fisicos, ou também conhecido
como atmosfera de loja. Essa investida é planejada com o intuito de despertar reacoes
emocionais positivas que favorecam a intencdo de compra (DAVIDOFF, 2001). Embora cada
pequeno detalhe de um ambiente possa emergir emocg0oes de valéncias e intensidades distintas,
a percepcdo final do cliente sera resultado da interacdo do conjunto de estimulos existentes
(BITNER, 1992; COSTA; FARIAS, 2011).

O avanco tecnologico atual permite o desenvolvimento de estimulos sintéticos de
naturezas diversas, como a manipulacdo da temperatura, esséncias olfativas artificiais, musica
do ambiente e até a disposicdo de cores dos produtos e do ambiente s&o escolhidas de forma
estratégica para estimular emocdes e a¢es de consumo (MILLIMAN, 1982; WAKEFILD;
BARKER, 1998). E pertinente ressaltar que uma atmosfera de loja agradavel no é suficiente,
a medida que todos os elementos precisam ser congruentes e a dimensao holistica desses
recursos devem apresentar relagéo logica e funcional com o objeto de consumo (MITCHELL;
KAHN; KNASKO, 1995).
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O primeiro modelo bem estruturado sobre a interpretacéo das respostas emocionais
e comportamentais, frente aos estimulos de um ambiente, & conhecido como paradigma de
Mehrabian e Russel (1974), que teve como origem a Psicologia Ambiental. Esse modelo
baseou-se entre a relacdo do Estimulo-Organismo-Resposta (E-O-R), o qual fundamenta que as
acbes dos individuos ndo sdo obtidas diretamente das emocdes, mas das interpretaches
resultantes dos estimulos emocionais (BAGOZZI; MOORE, 1994). Basicamente, conforme o
modelo supracitado, as emocdes resultantes dos estimulos do ambiente podem ser
dimensionadas conforme a PAD: Prazer-Desprazer; Ativacdo-Ndo Ativacdo; Dominancia-
Submisséo (VIEIRA, 2008).

O fundamento do modelo E-O-R toma como base as relagdes causais dos estimulos,
e como elas sdo processadas, conforme as lentes dos afetos emocionais de um sujeito, o que
justifica o resultado das atitudes serem consequéncias das interpretacdes emotivas dentro do
organismo, isto €, o resultado da soma entre as interacfes cognitivas e emocionais do proprio
individuo (BAGOZZI; GOPINATH; NYER, 1999; ESPINOZA; NIQUE, 2003;
SAUERBRONN; AYROSA; BARROS, 2009). A seguir, a Figura 2 traz a ilustracdo grafica

desse modelo.

Figura 2 — Framework do modelo E-O-R

ESTIMULOS ORGANISMO RESPOSTA
(Situation) (Person) (Behavior)
Variavel Ambiental: Interpretacao: Reac4o:
e Sinestésica -I e Cognitiva - .G Positiva ou de
e Visual e Fisiologica aproximagao
e Auditivo e Emocional e Negativa ou
e Olfativo e Motora esquiva

Fonte: Elaborado a partir de Mehrabian e Russel (1974).

E significativo ressaltar que o paradigma de Mehrabian e Russel (1974) no mede
de fato as emocdes, apenas as percepcdes diante dos estimulos emocionais. Ademais, a logica
de interpretagdo desse modelo alinha-se em alguns pontos com a TCE, & medida que convergem
no entendimento que todo individuo possui suas préprias informagfes e julgamentos
acumulados por experiéncias retidas ao longo da vida que, consequentemente, geram
influéncias significativas nas atitudes no fim do processo. Dessa forma, insere-se o fato que
cada ser humano dispde das suas proprias expectativas, objetivos e experiéncias, 0 que torna
particular/individual a forma de interpretacdo dos estimulos emocionais (VERDE; ARRUDA;
MOURA, 2007).
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No entanto, apesar do alto poder explicativo e pratico da Teoria Cognitiva das
Emocdes e do paradigma de Mehrabian e Russel (1974) e suas influéncias em muitos estudos
até os dias atuais, as analises do comportamento de consumo estruturados pelas emocdes deu
um salto igualmente importante no fim da década de 1990. Esta constatacdo comprova-se com
0 surgimento de técnicas mais robustas frente a tomada de decisdo de consumo, capazes de
monitorar as atividades cerebrais por meio das técnicas da neurociéncia, o que deu origem a
seara do Neuromarketing, que é caracterizado pelos estudos das reacdes do cérebro em
consequéncia aos estimulos langados a favor do marketing (DIAS, 2012).

Os estudos do Neuromarketing carregam novas interpretacdes e resultados que
contrariam alguns conceitos convencionais do marketing, e avancam fortemente na
compreensdo da mente humana na construcdo de novos modelos de teorias do comportamento
de consumo. Com efeito, possibilita uma nova perspectiva de respostas emocionais nos
individuos quando submetidos a estimulos de consumo (MORIN, 2011).

A busca avida sobre interpretacbes complexas do papel das emogdes como
respostas atitudinais tem despertado um grande interesse no "desenvolvimento de métodos de
alta tecnologia para medir e manipular respostas emocionais" (SOLOMON, 2007, p.240). Os
pesquisadores investigam as reacdes em termos de ativagdo psicoldgica, todavia, ainda ha
dificuldade na interpretacdo dos resultados, no que se refere a ativacdo da valéncia. Nesse
aspecto, varias areas e setores do marketing ainda buscam melhores alternativas para
interpretacdes especificas das respostas (SOLOMON, 2007).

De acordo com a Epoca Negécios (2019), a Amazon atualmente investe no
desenvolvimento de um dispositivo capaz de identificar emocdes. Este aparelho encontra-se
ainda na fase de testes, e tem como detalhes do projeto as seguintes caracteristicas: a) ser
utilizado preso ao pulso; b) ser controlado por um aplicativo; ¢) obter sua funcionalidade através
do reconhecimento, anélise e identificacdo de um padrdo de voz desenvolvido por inteligéncia
artificial, utilizado para decifrar o estado emocional.

Todavia, a proposta desse programa ndo é exclusividade da Amazon, pois IBM,
Microsoft e Alphabet, (i.e., holding da Google), igualmente, investem em projetos de
dispositivos de interpretacdo das emoces, que utilizam pardmetros de sons, dinamicidade de
imagens, registro da temperatura da pele, alteracdo da frequéncia cardiaca e até mesmo a analise
de micromovimentos das méos e dos olhos. Em face dessas informacoes, identifica-se um
consideravel avanco e interesse das empresas no desenvolvimento de tecnologias que auxiliem

nas interpretacdes emocionais, com a finalidade de conhecer melhor seus consumidores, e
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permitir 0 acesso a esse recurso para outras empresas que queiram tracar uma linha emocional
favoravel de seu publico (SOLOMON, 2007; EPOCA NEGOCIOS, 2019).

Esses avancos tecnoldgicos recentes possibilitam progressos na interpretacao das
emocBes no comportamento de consumo (MOLL et al., 2001). Cada nova descoberta, seja
tedrica ou tecnoldgica, traz contribuigdes na expansdo das ramificacbes no campo do
comportamento do consumidor. Desse modo, tornam-se inegaveis a relevancia, aplicabilidade
gerencial, resultados teoricos e financeiros que podem ser obtidos conforme a aplicacdo dos
conceitos dessa seara. Entretanto, percebe-se que ainda ha muito a ser explorado nesse campo,
0 que torna necessario ir mais a fundo nas analises dos elementos que utilizam tracos

emocionais para compreensdo do consumo despertado pelas emocdes.

2.1.2 O medo e 0 consumo

O medo tem se tornado cada vez mais objeto de estudo de diversas areas do
conhecimento (TOM et al., 2007; LEMQOS, 2013). Tal crescimento no interesse sobre 0 medo
ocorreu em razdo da observacao de suas consequéncias no cotidiano publico e particular, ao
serem verificadas as causas e efeitos que atravessam as barreiras da influéncia do
comportamento social e os habitos mentais (SANTOS, 2003; SANTOS; CANDIDO, 2018).

Assim, motivado pela atengdo direcionada da emogdo do medo na ordem do
cotidiano, essa emocao atualmente passou a ser vinculada em diferentes meios de comunicacéo.
Nessa esteira, 0 medo passou a protagonizar manchetes de revistas, jornais e reportagens, assim
como tornou-se mote principal de livros, palestras, minicursos, podcasts (SANTOS, 2003), e
até mesmo influencia na criacdo de obras literarias, cinematograficas e de jogos eletronicos que
adotam estimulos de inducdo do medo como fator atrativo de consumo (MAIA, 2014a;
HAUKE, 2015; KERR; SIEGLE; ORSINI, 2019).

Bauman (2006) e Lemos (2013) defendem que a sociedade vive na era do medo, o
que torna justificaveis os avangos nas discussdes, estudos e experimentos dentro da ciéncia, na
literatura e nas artes de forma geral. Com esses fins, os avangos cientificos contribuem para
uma maior compreensao dos processos sociais, enquanto a nivel de comportamento das pessoas
dentro da sua individualidade e na coletividade, diante do contexto de vida do ser humano
moderno.

Conforme esse panorama, a tematica da emoc¢do do medo pode ser classificada
como interdisciplinar, pela circunstancia de estar imersa na intersecdo de varios campos da

ciéncia, e permitir abordagens distintas que, consequentemente, fazem com que carregue
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diferentes formas de interpretacdo a depender do campo de anélise (TOM et al., 2007). Devido
a essa pluralidade tedrica, encontrar uma definicdo Unica e universal do medo ndo é algo
simples, dado que existem diferentes vieses que destoam em certos aspectos, o que dificulta
uma visdo geral dessa emogdo (SANTOS, 2003; SANTOS; CANDIDO, 2018).

Por conseguinte, embora 0 medo seja uma emocao natural do ser humano, a sua
origem ndo acontece diante das mesmas circunstancias. A manifestacdo do medo sofre
influéncia de alguns fatores e eventos que induzem respostas individuais do sujeito, como: a)
carga genética; b) ambiente; c) cultura e; d) época. Nessa perspectiva, 0 medo é uma emocao
desenvolvida historicamente e interpretada de acordo com o tempo, lugar e o individuo
(SANTOS, 2003; LEMOS, 2013; KERR, 2015).

Com efeito, ao levar em consideracdo as diferentes formas de manifestacdo do
medo e os diversos estimulos que evocam essa emogdo, torna-se mais rico compreender as
variadas maneiras de como ele se revela do que analisar como um padrdo de um fenémeno
conceitual unico. Em vista disso, o Quadro 3 traz uma sequéncia de conceitos sob diferentes

primas e campos de atuacdo do medo.

Quadro 3 — Conglomerado conceitual da emocédo do medo
Autor/ Autores Defini¢do

“A rigor, 0 medo ndo é uma emogdo
patolégica, mas uma caracteristica
universal de muitas espécies animais e do
ser humano. Nos humanos, o medo é um
Psicopatologia Dalgalarrondo estado de progressiva inseguranca e
(2018, p. 308) angustia, de impoténcia e invalidez
crescentes, ante a impresséo iminente de
gue sucedera algo que o individuo quer
evitar, 0 que progressivamente se considera
menos capaz de fazer.”

O medo é uma emocéo que esté associada a
indicadores fisioldgicos, como: fatores
bioquimicos e eletrofisioldgicos, respiracao
Fisiologia Hackfort; Spielberger (1989) | e circulagdo excessiva. Além de poder ser
expresso por condicfes como: palidez,
dilatacdo da pupila, tremores no corpo e
voz, sudorese entre outros sintomas.

“A emocdo mais forte e mais antiga do
homem é o medo, e a espécie mais forte e
Literatura de Ficcio Lovecraft (2007, p.1) mais antiga de medo é o medo do
desconhecido.”

O medo é interpretado como uma emocao
fundamental e elementar, existente em
Psicologia/Psiquiatria Barlow (2002) todas as pessoas e espécies,
independentemente de suas culturas e
localidades
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O medo pode ser incitado como ferramenta
estratégica de discurso por meio da
Publicidade Santos e Candido (2018) exposicdo de falsas razbes de consumo
através da publicidade choque que impacta
0 consumidor e induz a compra de produtos
0U Servigos.

“O medo é uma emogdo negativa e
altamente excitante que surge da percepcao
de incerteza do ambiente (por exemplo, um
perigo em potencial).”

“O medo € algo que surge do desconhecido
Sociologia/Filosofia Bauman (2006, p.8) e da incerteza. E “nossa vida pode ser tudo,
menos livre do medo”

Marketing Lee e Andrade (2015, p.2)

Me.do, s.m., falta de coragem, receio,

Dicionéario da Lingua Scottini (1998, p.292) pavor, temor.

Portuguesa

O medo ndo é auséncia de coragem. Gente
que diz que ndo tem medo, ndo é corajosa,
é inconsequente. [...] Panico € incapacidade
Filosofia Cortella (2013) de acdo, medo é estado de alerta, e coragem
é a capacidade de enfrentar o medo. [...] O
medo é necessario para a manutencdo da
vida.

Fonte: Elaborac&o do autor.

Apesar das diferentes formas de definicdo do medo apresentadas no quadro acima,
é perceptivel que todas possuam em sua esséncia alguns pontos de associa¢fes que convergem
e se complementam. Por isso, em virtude das particularidades de cada area em diferentes linhas
de estudo, o mais racional para fins de compreensdo da emocao do medo é considerar todas as
formas de interpretacGes e destacar aquelas que mais possuem reforco e comprovacgédo
cientifica. Diante dessa perspectiva, na area do marketing, é possivel destacar quatro formas de
evidéncias histdricas sobre como o estimulo do medo modifica plenamente 0 comportamento
do consumidor, ao provocar alteragdes significativas tanto em carater do individuo, como a
nivel historico.

Os questionamentos em relacdo ao intrigante interesse humano pela apreciacdo do
medo surgiram ha muitos anos, por volta de 320 a.C com a ‘Poética’ de Aristoteles, na qual o
filésofo afirmava que os eventos tragicos despertavam sensagdes além do temor nos individuos,
e uma peca teatral draméatica com elementos sombrios era capaz de liberar sensacGes
satisfatorias ao espectador (NIELS, 2014). Esse conceito esta relacionado com a producédo de
emoc0Oes através da ficcdo, algo denominado ainda nesse periodo como (carthasis) catarse
(FRANCA, 2011).

O ser humano desde o inicio da sua espécie demonstrou fascinio pela emocao do

medo e sujeitou-se a esta emoc¢do por diversos motivos e meios ao longo da historia. Alguns
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exemplos foram a criagéo de contos de terror, a iniciativa de explorar lugares perigosos, escalar
montanhas, saltar de grandes alturas, mergulhar em &guas profundas entre outros. Contudo,
somente a partir do seculo XX que a exploracdo do medo deu um salto notavel, através da
criacdo e fortalecimento da industria do entretenimento (KERR, 2015; RINGO, 2013).

A ideia de sentir o medo intencional como forma de entretenimento através de
alguma manifestagdo artistica que pertenga ao género de terror recebe a terminologia de “prazer
estético do medo” (BELLAS; FRANCA, 2010). Importante salientar que o fendmeno do campo
das emocdes estéticas recebe nomenclaturas diferentes conforme a abordagem de analise, a
exemplo: a) catarse (filosofia Aristotélica); b) sublimacdo (abordagem Freudiana); c) horror
artistico (campo das Artes) (FRANCA, 2011). De acordo com Gongalves (2016), parafraseando
o renomado cineasta Alfred Hitchcock, a situacdo de obter medo através de uma experiéncia
irreal, como a arte, recebe o nome de medo indireto, pois ocorre em um segundo grau,
caracterizado pela condicdo de sentir a emocao do medo mesmo em um estado seguro, através
apenas do campo das emoc0es estéticas.

O segundo exemplo de destaque sobre como 0 medo passou a ser uma condi¢éo
moderadora do comportamento do consumidor diz respeito as constantes noticias e relatos de
inseguranca publica (assaltos, furtos, sequestros, dentre outros) que ocasionaram
comportamento reativo na sociedade. Por conseguinte, essa condicdo resultou em alteracdes
nos modos de compra dos consumidores que, por sua vez, comegaram a optar por servigcos em
plataformas online, a fim de evitar a exposicao e riscos, fator que contribuiu com o crescimento
do e-commerce (FREGNI, 2016).

Coleman et al. (2017) comprovam outra mudanca de comportamento do
consumidor apds os estimulos do medo. Essa alteragdo esta associada a circunstancia de
adiamento de compra. Nessa logica, individuos que sdo submetidos a inducdo do medo
protelam menos a intencdo de consumir, de maneira que as respostas psicologicas obtidas nesse
contexto modificam o comportamento, a intencdo, e comprometem até mesmo o autocontrole
e areacdo a impulsividade (BLACKWELL; MINARD; ENGEL, 2005; MULLER et al., 2014).

Em uma pesquisa realizada nos Estados Unidos da América sobre anuncios contra
0 consumo do tabagismo foi comprovado que o uso de apelos emocionais do medo é mais
atraente e memoravel para persuasao, e alcancam maior engajamento na luta contra o habito do
fumo, em relagdo ao uso de argumentos diretivos e informativos sobre os efeitos nefastos do
uso do cigarro (KOTLER; KELLER, 2013).

Um quarto exemplo é retratado por Bagozzi e Moore (1994) que realizaram um

estudo que envolvia a reproducdo de um andncio sobre o combate ao abuso infantil, de modo
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que eram manipulados os estimulos e intensidade do medo em duas andlises de testes. Diante
disso, provaram que a producdo da emogao do medo ativava respostas empaticas no espectador,
0 que motivava a decisao de contribuir com a causa, ao intensificar o engajamento e influenciar
na atitude de doacdo para a campanha. Nesse caso, a empatia era ativada pela percepcéo das
emocdes do medo, aliada a outras emoc¢des negativas induzidas nos andncios.

Além desse estudo de Bagozzi e Moore (1994) foram desenvolvidos outros modelos
de aplicacdo do medo como fator chave em discursos de anuncios publicitarios que,
eventualmente, fazem uso de apelos emocionais para conseguir promover seu objeto de
divulgacdo. Essa utilizacdo é baseada na logica do sentimento de seguranga, ao utilizar
mecanismos de regulacdo social, como o exemplo de seguradoras que transmitem uma
atmosfera de incerteza e inseguranca via medo, 0 que promove sentimento de angustia no
consumidor, que por sua vez, busca solu¢des no consumo, a fim de acabar com o desconforto
da sensacio do medo e do perigo (SANTOS; CANDIDO, 2018; PESSOA, 2010).

Portanto, em vista dos estudos publicados na area do marketing, é observado que o
outro lado do estimulo de consumo promovido pelo medo é negligenciado pela literatura. Em
uma face, ha o consumo incentivado a favor do medo e, na outra, encontra-se 0 consumo
concreto dessa emocdo. Isso significa que ha individuos que consomem por estar com medo de
uma situacdo ou condicdo de incerteza, e a aquisicdo de experiéncias que lancam medo no
momento experiencial, com o intuito de sentir e desfrutar a euforia dessa emogéo.

Nesse sentido, Ray e Wilkie (1970) e Johnson e Tversky (1983) Dunn e Hoegg
(2014) ludificam exemplos de consumo que sdo movidos por medos sociais, como: itens de
higiene pessoal, anticoncepcionais, seguros de vida, planos de salde, seguro de moveis e
automoveis, previdéncia privada, dentre outros. No lado oposto, o consumo do medo pode se
manifestar através da realizagdo de esportes radicais e atracBes extremas de parques
(BROCHADO, 2002), assim como o consumo de livros e filmes de terror (HAUKE, 2015) e
jogos eletrénicos do género de terror (MAIA, 2014b).

Apesar dos poucos aportes tedricos no marketing dedicados ao consumo do medo,
ainda é possivel destacar alguns estudos, a exemplo de Lee e Andrade (2015), que avaliaram a
reinterpretacdo do estado de excitacdo na condi¢do do estimulo do medo dentro do contexto de
riscos financeiros. Kerr, Siegle e Orsini (2019) investigaram 0 medo através da realizacao de
um estudo que examinou clientes de uma atracdo extrema em um parque tematico, denominada
ScareHouse “Casa Assombrada”, e os efeitos dos processos mentais e de satisfacdo provocados

apos a experiéncia.
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Outro importante estudo sobre o medo é o de Andrade e Cohen (2007) em que €
avaliado trés potenciais premissas que levam ao consumo de experiéncias aparentemente
aversivas, sendo elas: (i) a intensidade das emocdes; (ii) o surgimento do alivio; (iii) a
coativacdo®. Ademais, pode-se citar Fenz e Epstein (1967) que realizaram um estudo baseado
no controle e manifestacdo do medo com base em indicadores fisiologicos, por meio de
comparacao das alteracdes de respostas em paraquedistas experientes e inexperientes.

Logo, para melhor compreensdo de como a emocédo do medo interfere nas atitudes
dos individuos e modificam o comportamento de consumo, faz-se relevante entender como 0s
processos e mecanismos cerebrais operam as reagdes no organismo, para assim, entender as

alteracdes desenvolvidas ao longo das respostas fisioldgicas individuais do medo.

2.1.3 Processos mentais na emocgéo do medo

No momento de uma ameaca nosso organismo desencadeia reac6es de luta ou fuga,
e assim libera substancias quimicas que modificam o desempenho do cérebro e o
comportamento do corpo (GOLEMAN, 2007). Essa resposta automatica ativa alguns sistemas
e desativa outros de papel secundario, com o propésito de potencializar energia para acdes que
levem a sobrevivéncia. Dessa forma, os sistemas secundarios que sdo desativados permitem
gue a mente fique livre de preocupac@es quanto a analise critica, reduza a sensibilidade da dor
e encha o corpo de energia (KERR, 2015; KERR, 2018).

A vista disso, a satisfacio do medo pode estar relacionada com esse contexto, pois
se todo esse mecanismo cerebral atuar em uma situacdo real de perigo, a reacdo ativada nesse
processo é direcionada para sobrevivéncia. Entretanto, se 0 mecanismo de excitacdo do medo
ocorrer em um lugar seguro, o individuo é capaz de saborear a euforia natural de sentir o medo
sem estar em um perigo iminente (RINGO, 2013; KERR, 2015).

Para Kerr (2015), além do prazer obtido pela sensacdo do coquetel de liberacdo de
substancias quimicas cerebrais no momento do medo, existem evidéncias que comprovam que
muitas pessoas buscam situacOes de enfrentamento do medo para aumentar a autoestima e o
senso de confianga. Nesse caso, além da satisfacdo da euforia natural do corpo ao apreciar o
prazer do medo em uma situacdo de seguranca, ainda ha a satisfacdo relacionada ao estimulo

de autoestima e a sensacdo gratificante de vencer um desafio, mesmo quando o medo ndo é real,

! Coativacdo ou Co-ativagio € a ocorréncia integrada de mais de uma emogdo ao mesmo tempo, isto é,
sentimentos mistos (LARSEN et al., 2003).
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pois a reacdo do corpo é como se fosse uma adversidade genuina, que permite o sentimento de
satisfagdo e de realizagéo.

Scrivner et al. (2021) apontam que os consumidores do medo ficcional apresentam
maior controle emocional para adversidades reais. Esse estudo foi realizado através das analises
das percepgdes dos apreciadores de filmes de terror associados a pandemia do Covid-19, no
qual foi identificado que essa audiéncia possui maior preparacao e resiliéncia psicoldgica diante
da atual pandemia. As justificativas e os resultados encontrados apoiam-se no argumento que
fas de terror possuem um actmulo de informacdes sobre contextos assustadores, o que induz
ao publico mentalizar estratégias de enfrentamento em situacfes de perigos reais, 0 que torna
mais resistentes as alteracdes mentais negativas. A seguir na Figura 3, sdo ilustradas as partes

do cérebro envolvidas com a reacdo do medo.

Figura 3 - Sitios nervosos reativos ao medo

Hipotalamo

Amigdala

Hipocampo

Fonte: Layton (2005).

Para que aconteca 0 prazer numa situacao assustadora, é necessario que o sujeito
tenha a consciéncia que ndo passa por um perigo real de vida, para que assim desfrute da
liberacdo dos hormonios que s&o produzidos na condi¢do de dar impulso ao organismo para
acOes de fuga ou ataque. Essa questdo é justificada pela capacidade do cérebro ter de
processamento muito rapido, que pode momentaneamente fazer com que as pessoas se assustem
e sorriam logo em seguida, ao desfrutar do prazer do medo (KERR, 2015).

De acordo com Zald (2003), no momento de situagdes extremas de fortes emocdes,

0 corpo produz uma série de hormoénios no decorrer da situacdo, dentre eles, um dos mais
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importantes é o hormoénio denominado dopamina. A vista disso, se o processo de liberago e
absorcéo da dopamina estiver com complicagdes em seu percurso, isso pode provocar uma falta
de senso de perigo, o que justifica o porqué que algumas pessoas se colocam em situacdes de
extremo perigo e realizam atividades arriscadas (TOM et al., 2007).

Estudos realizados por Moll et al. (2001) e Feinstein et al. (2011) creditam que
lesbes na amigdala sejam um outro fator responsavel pela auséncia do senso de perigo nos
individuos. A amigdala € um componente do sistema nervoso, considerado um sitio subcortical,
ou sitio indutor de emocéo, com funcao no auxilio da percepcao e regulacdo emocional, além
de indispensével para reconhecer o medo (ZALD, 2003).

Esse sitio nervoso possui atuagdo semelhante a um radar, que identifica perigos, e
orienta pensamentos, atencdo e percepcdo para reacdo de luta, fuga ou inércia em situacGes
extremas (GOLEMAN, 2007). Individuos que apresentam alguma lesdo na amigdala atenuam
reag0es que comprometem a percepgdo de “emogdes primarias e secundarias associadas ao
medo” (DAMASIO, 2000, p.657), em razdo de uma assimetria afetiva comprometida pela
deficiéncia nas respostas emocionais (MOLL et al., 2001).

Conforme Keer (2015), existem pessoas que nao gostam de experimentar nem uma
pequena parcela de medo e muitas delas dispensam essa preferéncia por traumas de eventos
passados que marcaram negativamente e, por conseguinte, esses sujeitos fogem de situagoes
que evoquem o0 medo, mesmo que seja o0 medo ficcional.

Destaca-se que nem tudo se resume a traumas, dado que o corpo humano responde
as situacGes de medo de maneira diferente, conforme os mecanismos de funcionamento do
individuo (DAMASIO, 2015). Por isso, 0 motivo para as diferentes respostas também é
encontrado na quimica do cérebro e ndo apenas de escolha particular, de forma que endossa o
conceito que cada individuo possui respostas quimicas diferentes a interpretacdo da emocao do

medo.

2.2 Contextos de analise do consumo do medo

Os contextos selecionados para analise do consumo do medo neste estudo foram
eleitos por ndo haver registros de produgdes cientificas relevantes que as envolva
simultaneamente. Logo, ndo ha inferéncias detalhadas sobre as relacdes entre elas, como: a) as
motivagdes de consumo; b) perfis dos consumidores; ¢) os niveis dos estimulos de medo que

atraem ou afastam o consumidor.
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Diante desses aspectos, nos subtopicos seguintes é apresentado um breve relato do
marco histérico do género de horror, desde suas raizes no movimento literario, e seus
desdobramentos nos diferentes contextos, além de elucidar o surgimento da construcdo do
efeito estético do medo, produzido como mecanismo estratégico da inddstria prospera do

consumo do medo.

2.2.1 Literatura do medo

As historias de terror sempre estiveram presentes desde o inicio da humanidade,
antes até mesmo da concepcao da sexta arte (literatura). Porém, a forma de existéncia dessas
historias ocorria de maneira rudimentar e, principalmente, através da tradicdo oral, por meio de
contos de lendas, mitos e crencas. Neste cenario, as narrativas de terror estiveram presentes na
construcdo do folclore, manifestacfes culturais e religiosas das sociedades ao longo das
geragdes, influenciando e sendo influenciada pelas tradigdes e costumes populares (FRANCA,
2011; LEMOS, 2013; NESTAREZ, 2013).

Os primeiros registros e impressdes sobre contos de terror tratam-se de relatos
encontrados em paredes de cavernas. Esses registros sao resultados do comportamento humano,
no qual o homem desde a pré-histéria se mostrou curioso e com fascinio pelo desconhecido e
os grandes mistérios da vida. Por conseguinte, institivamente apresentava o comportamento de
tentar explicar todos os fen6bmenos que ndo compreendia (alteraces climaticas, o ataque de
animais, surgimento do fogo etc.). Dessa forma, esse comportamento motivou 0 homem
primitivo a questionamentos mais profundos quanto a fixacao e interesse da emog¢édo do medo
(BAUMAN, 2006; KERR, 2015).

A partir desse aspecto, as manifestagdes dos contos de terror evoluiram juntamente
com a sociedade e passaram a ser transmitidas pela arte literaria, atraves dos primeiros registros
escritos. Neste contexto, destacam-se os documentos religiosos, em virtude de alguns
manuscritos antigos utilizarem artificios e manejos da escrita para promover 0 medo, ao
abordarem temas como a vida ap6s a morte, demonios e tentagcdes, com a finalidade de
conversdo mediante a presenca de elementos literarios que evocavam medo aos leitores
(SANTOS, 2003; NESTAREZ, 2013).

Entretanto, o consumo de fato da literatura do medo s surgiu apos o escritor inglés
Horace Walpole lancar o primeiro livro do género de terror que se tem conhecimento, o seminal
e controverso romance gotico O Castelo de Otranto de 1764. A publicacdo dessa obra passou a

ser um marco, por se tratar do primeiro romance que emergiu rudimentos do sobrenatural, e
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fugiu do paradigma do realismo, até entdo predominante (FELISBERTO; FORTES, 2015;
NESTAREZ, 2013).

O exemplar Castelo de Otranto tornou-se rapidamente popular e inspirou um
significante nimero de obras e autores expressivos e influentes, em diversos periodos do lastro
historico, que contribuiram para a construcdo do cenério do género de terror atual. A vista
desses fatos, a obra representa a ideacdo de um ponto fundamental para a literatura, ao marcar
a origem do género que se tornou central nas mais variadas culturas literarias, e em
consequéncia, passou a ser produzido e consumido em larga escala (FELISBERTO; FORTES,
2015).

A razdo para 0s contos de terror terem se tornado atemporais, € conseguirem
sobreviver ao longo das geragdes, ocorreu por conta de ndo se manterem solidos, e
modificarem-se com o tempo, ao acompanhar as mudancas sociais, algo que foi fundamental
para sua sobrevivéncia. Consequentemente, a literatura de terror tornou-se uma das categorias
com maior apelo e atratividade para amantes da leitura, ao figurar uma das se¢des de prateleiras
mais cobicadas das livrarias fisicas e eletronicas (SANTQOS, 2003; LEMOS, 2013).

Essas adaptacdes resumem-se em alteraces na diagramacao e contextos das obras,
adicdo de elementos textuais mais modernos e misturas de rudimentos com outros géneros. As
primeiras histérias de terror eram publicadas em paginas de jornais e caracterizadas como
pequenos contos, de poucos paragrafos. Entretanto, nas obras contemporaneas as narrativas se
tornaram mais longas e complexas, com scripts cada vez mais arrojados. Por conseguinte,
surgiram diversos subgéneros que fogem do terror classico, denominado jump scare, que se
apoia no uso de criaturas ficticias na evocacdo medo, para assim, apostar em enredos
construidos a luz de tramas sociais (LEMOS, 2013).

Dentre os grandes destaques de autores e suas principais obras, torna-se relevante
ressaltar: 1) E.T.A Hoffman — O homem de areia (1816) - introduziu elementos sobrenaturais
e deu atengdo as perturbacdes psicologicas em suas obras; 2) Edgar Allan Poe — Historias
extraordinarias (1840) - caracterizada pela versatilidade, que transita entre elementos do horror
gotico, da hipnose ao sobrenatural; 3) Howard Phillip Lovecraft - O chamado de Cthulhu (1928)
- 0 reverenciado autor que contribuiu com a criacdo do subgénero denominado horror c6smico,
ao introduzir artificios de ficgéo cientifica; 4) Stephen King - O Iluminado (1977) - o principal
expoente contempordneo do género de terror da atualidade (LOVECRAFT, 2007,
JUNQUEIRA; NESTAREZ, 2017).

Apesar da linha cronolégica apresentada acima com 0s principais representantes da

literatura do medo, muitos foram os autores que surgiram e contribuiram na edificacdo das
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estruturas do género de terror, tornando-o um fendmeno editorial, que atualmente vive seus
momentos mais aureos (MASTROCOLA, 2014).

Um importante ponto sobre a literatura de terror refere-se ao comportamento de
consumo, devido esse segmento apresentar uma comunidade bastante engajada, pois além da
aquisicdo de livros, a audiéncia se envolve constantemente numa vasta gama de produtos e
experiéncias que fazem referéncia ou mengdes aos contos de horror. A exemplo, pode-se citar:
blogs e redes sociais dedicadas para compartilhamento de resenhas e experiéncias de leituras
do género; vestuarios; aderecos pessoais; itens de decoracao; eventos e modelos especificos de
convencles e; principalmente, as releituras cinematograficas das obras (MASTROCOLA,
2014).

A literatura do medo tem-se manifestado significante economicamente sob
diferentes prismas e uma das suas faces diz respeito ao numero de publicacdes do género, que
obedece a uma tendéncia ascendente, assim como o surgimento de novos autores de varias
nacionalidades, regides e linguas dos hemisférios (JUNQUEIRA; NESTAREZ, 2017). Esse
crescimento na oferta de conteudo literario do género de terror é justificado pela também
crescente demanda cada vez mais avida pela leitura (CLASEN, 2012).

Um grande exemplo da ascensédo da literatura do terror pode ser justificado pelas
estatisticas alcancadas pelo principal nome vivo do género, Stephen King. Na integra, King ja
vendeu mais de 400 milhdes de exemplares, num total de 51 obras publicadas em 40 paises. A
maior parte dessas obras foram adaptadas para filmes, séries e quadrinhos. Com efeito, todos
esses numeros, o colocam como o terceiro autor de livros mais bem-sucedido da historia, atrés
apenas de J.K Rowling e Paulo Coelho, que s&o romancistas de outros géneros (FORBES, 2018;
SUPERINTERESSANTE, 2018).

A literatura de horror atinge um patamar ativo na economia, e valorizou-se
exponencialmente nas Ultimas décadas, ao conseguir sair das sombras de um papel coadjuvante
para figurar como protagonista na industria cultural de massa. As obras literarias de terror mais
notaveis em termos de receita e vendas despertaram a atencdo da industria do cinema, devido
ao apelo do publico de massa e a rentabilidade obtida. Diante desse fato, as obras classicas
acabaram sendo convertidas da sexta para sétima arte, 0 que permitiu aos amantes das tramas
de terror literario desfrutar suas obras prediletas em uma pelicula de filme projetada em uma
tela de cinema, ao inves de paginas de um livro ou jornal (CLASEN, 2012; LEMOQOS, 2013).
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2.2.2 Cinematografia do medo

A origem da cinematografia de terror tem raizes nas obras literarias de forte apelo
popular, as quais sofreram releituras pela industria do cinema. As primeiras obras que foram
materializadas em longas-metragens eram produzidas pela Universal Studios, que apostou em
narrativas como O Conde Drécula (1931), Frankenstein (1931) e Lobisomem (1941). Em
decorréncia do sucesso repentino dos primeiros filmes de terror, surgiu a partir de entdo, uma
tradicdo cinematografica em corporizar narrativas literarias em dramatizacdes filmicas
(PETLEY, 2014).

Apos percebida uma receptividade positiva do publico nessas primeiras pérolas
lancadas, a literatura de terror firmou parcerias estreitas com diversos outros estudios de
producdes cinematogréaficas e investiu fortemente nessa categoria, na busca de novas fatias de
demanda. Nessa esteira, marcou-se assim a transformacéo das narrativas de terror que partiram
de um fenémeno editorial para se tornarem um fenémeno da sétima arte (NESTAREZ, 2013;
PETLEY, 2014)

A vista desse espectro, a cada década houve uma expressiva contribuicdo de obras
de livros de reconhecimento em massa que se tornaram filmes classicos com mesma
representatividade econdmica e cultural. O efeito desse intercAmbio contribuiu para o aumento
da popularizagdo do género de terror nas duas manifestacdes artisticas e conseguiu atingir maior
audiéncia na conquista de novos adeptos do consumo da emoc¢édo do medo (HAUKE, 2015).

A Agéncia Nacional de Cinema (ANCINE) realizou um estudo em 2018 que
analisava os géneros cinematograficos dos filmes lancados entre 2009 até 2017. Nessa pesquisa
foram interpretados os percentuais de preferéncia e empatia do publico em relacdo aos géneros,
e a participacdo em bilheteria por meio do SCB (Sistema de Controle de Bilheteria). Abaixo,

segue a Figura 4 que demonstra parte dos resultados da interpretagéo dos estudos da ANCINE:
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Figura 4 - Género cinematogréafico por participacdo de titulos e bilheteria
PARTICIPACAO DE PUBLICO PARTICIPACAQ DE TITULOS

(MNacionalidade: Todos) (Nacionalidade: Todos)
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Fonte: ANCINE (2018).

Conforme os dados obtidos nos estudos da ANCINE (2018), o género de terror
possui uma participacdo de 5,61%, ou seja, 76.987.970 de publico acumulado, desde 2009 até
2017, em bilheteria dos cinemas brasileiros. Esse nimero foi alcangado em razéo de 172 filmes
do género de terror reproduzidos nas telas de cinema dentro do intervalo de tempo do estudo, 0
que representou cerca de 5,08% dos filmes em cartazes nas sessdes brasileiras.

Nesse caso, é cabivel compreender que apesar da quantidade de filmes do género
de terror que chegam as telas de cinemas no Brasil ainda ser timida, em relagéo aos titulos de
outras categorias, 0 retorno da renda se torna bastante expressivo, 0 que configura como um
género promissor, atrativo e rentavel. Dessa forma, de acordo com os dados fornecidos pela
ANCINE (2018), é identificada uma evolucdo histdrica na quantidade de filmes de terror a
serem lancados a cada ano, 0 que representa uma taxa de crescimento de 19,05% nos titulos
com apelo ao medo.

Ainda conforme os dados da bilheteria cinematografica nacional, uma
contabilizacdo de dados obtidos pela SBC em conjunto com a ANCINE (2020), é relevante
destacar que nos ultimos anos sempre ha filmes de terror no top 20 de maiores publicos, o que
isso mostra o apelo e engajamento do publico brasileiro com o consumo do medo através da
cinematografia. Em virtude a essas consideracdes, destacam-se os filmes de terror mais
assistidos nos Gltimos anos:
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Quadro 4 - Bilheteria nacional de 2016 até 2020*
RENDA EM PUBLICO

POSICAO TITULO

REAIS TOTAL
50 1917 R$ 23.379.814 1.199.482
2020* 8° Maria e Jodo: O Conto das Bruxas R$ 11.837.782 782.501
90 O Homem Invisivel R$ 9.874.329 589.710
17° Ameaca Profunda R$ 2.194.235 133.603
40 Coringa R$ 156.871.082 9.753.597
2019
16° IT: Capitulo I R$ 47.721.821 3.155.805
2018 Q0 A Freira R$ 76.375.810 5.293.026
2017 15° IT a Coisa R$ 61.909.131 4.438.811
2016 15° Invocagéao do Mal R$ 46.901.147 3.594.171

Fonte: Elaborado a partir de ANCINE (2020).
*Dados obtidos até a terceira semana de marco, antes da paralisagdo por conta da pandemia do covid-19

O cenério exposto tanto pelo Quadro 4 como pela Figura 4 serve para reforcar o
protagonismo da emocdo do medo na industria do entretenimento, no qual o publico-alvo
engaja-se atraido pelo fascinio do medo, ao consumir vorazmente experiéncias literarias e
cinematogréficas, de modo que surgem com regularidade best-seller e blockbuster do género

de horror.

2.2.3 Esportes radicais

As modalidades de esportes radicais a partir do século XXI se tornaram um grande
fendmeno entre praticantes, apreciadores e despertou forte interesse entre diversos tipos de
publicos (PEREIRA; ARMBRUST; RICARDO, 2010). A dimensdo do campo de atuacdo dos
esportes radicais transpassa a ideia de ser mera atividade de recreacdo e entretenimento, pela
qual é considerada atualmente como uma ocupacdo terapéutica, de carater educador e até
mesmo meio de sustento de vida (HACKFORT; SPIELBERGER, 1989; MATTHIESEN,
1999).

Quanto aos argumentos que interpretam as praticas esportivas radicais como uma
atividade de acdo terapéutica, esse conceito € pautado em relacéo as sensacées de alivio e bem-
estar durante e ao fim da atividade, o que contribui para reducdo de tensdes e proporciona

ganhos de beneficios fisicos, mentais e sociais (PEREIRA et al., 2017).
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Um outro argumento que respalda a relevancia dos esportes radicais refere-se a
visibilidade e retorno financeiro obtido desse contexto. Um exemplo disso, esta relacionado
com a inclusdo de algumas modalidades em eventos convencionais, tal como o0s Jogos
Olimpicos de 2024, em Paris, a qual nesta edicéo irdo estrear as seguintes modalidades radicais:
surf, escalada em rocha e o skate (BRYMER et al., 2020).

Em relacdo as atividades esportivas radicais como meio de vida, essa questdo é
justificada em detrimento aos expressivos registros econdmicos que envolvem esse segmento.
Diante desses valores, os esportes radicais tém se mostrado uma tendéncia mundial e, no Brasil
ndo é diferente, uma vez que o mercado nacional tem se expandido largamente nos ultimos anos
(LARA; PIMENTEL, 2006), pelo favorecimento da diversidade de ecossistemas e tamanho
territorial que possibilitam praticas das mais sortidas na terra, no ar e na agua (ALMEIDA,
2007).

Um exemplo que convém ressaltar, em questdo do alto volume de negocios
proporcionados pelos esportes radicais, trata-se da maior feira de esporte de aventura da
América Latina, o Advennture Fair, que na edicdo do ano de 2018 realizada em Séo Paulo,
envolveu 28.430 visitantes, 84 marcas expositoras e um ROI (Retorno Sobre Investimento) de
R$ 11.595.439,45 (ADVENTUREFAIR, 2018).

O capital nesse mercado ndo se resume unicamente a convencoes e eventos, € seus
aspectos despertaram atencdo sob a Otica econdmica principalmente no setor de turismo
ecologico. Segundo levantamento do Ministério do Turismo (2016), 23% dos turistas
internacionais viajam ao Brasil motivados por atividades do turismo de aventura, e o valor
movimentado por essa atividade em 2015 no Brasil foi de 7,14 milhdes. Esse montante aquece
a economia em dois dominios: a) Turismo: companhias de viagens, expedicdes, hotéis e
pousadas, guias turisticos etc.; b) Acessorios: vestuario, barracas, mochilas, sacos de dormir,
utensilios e equipamentos em geral para préatica esportiva etc.

Embora o setor de praticas esportivas radicais esteja em alta e bem prdspero, a
forma como é difundido para o grande publico causa muitas vezes equivocos entre as atividades
esportistas que estdo dentro do grupo de esportes radicais, o que faz surgir incertezas quanto as
definigOes entre esportes de aventura, radicais e na natureza (PEREIRA et al., 2017).

O esporte radical se refere a pratica esportiva que apresenta como principais
atributos o alto risco, elevada velocidade, altitude vertiginosa, grandes aceleracGes, extremo
esforgo fisico para sua execucdo e fortes emogdes (BRYMER et al., 2020). Ressalte-se que 0
esporte radical pode ser dividido em duas categorias: acdo e aventura (PEREIRA;
ARMBRUST, 2010).
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O esporte radical de acdo tem sua pratica geralmente associada a interacdo com
obstaculos urbanos, os riscos previstos dizem respeito as manobras, e as habilidades necessarias
sdo compostas pelo predominio da forca, velocidade e estabilizacdo, a exemplo: skate, patins,
parkour, slackline urbano, BMX (bicicross) e outros (FERNANDES, 1998). Ademais, €
adequado mencionar que o esporte radical de acdo exige aptiddo, destreza e alto grau de
treinamento para execugdo de manobras, por isso, diferencia-se das modalidades de passeio
quando o skate, patins e bicicleta séo utilizados apenas para locomocao.

Por sua vez, o esporte radical de aventura também conhecido como “de natureza”
ou “extremo” apresenta forte relagdo com os desafios impostos no dominio da natureza, por
conseguinte, muitas vezes é imposto a condi¢cdes de sazonalidade e destaca-se por ser o grande
responsavel pelo turismo esportivo. Na sua execuc¢do é necessario o predominio da resisténcia,
técnica e estratégia para locomocédo, a exemplo: asa-delta, escalada, rapel, mergulho, parapente,
wakeboard, bungee jumping e entre muitos outros (PEREIRA; ARMBRUST; RICARDO,
2010).

Independente da tipologia nas modalidades esportivas radicais, é valido afirmar que
todas as opc¢des envolvem um conjunto de emocdes que afloram antes, durante e apds a pratica.
Dentre 0 leque de emogfes que emergem na experiéncia, 0 medo notavelmente é uma das mais
fortes e impactantes, o qual causa efeito direto nos resultados de satisfacdo (CAILLOIS, 1990).
Fenz e Epstein (1967) realizaram um estudo com paraquedistas experientes e iniciantes, de
maneira que foram verificados os niveis de medo na realizacdo da modalidade e os resultados
confirmaram que todos os saltadores sentem medo, embora uns menos e outros mais,
retificando que essa emocao faz "parte do pacote" da pratica esportiva radical.

Izard (1977) afirma que o interesse pelo medo é associado aos individuos que
apresentam cogni¢Oes ligadas ao risco e perigo, e encaram essas situagdes como prazerosas.
Em confluéncia, Celsi, Rose e Leigh (1993) examinaram as dindmicas do consumo voluntario
de alto risco e propdem um modelo macroambiental de influéncia de consumo. Ademais,
afirmam que a prética de alto risco aliada a satisfagdo pelo medo pode se tornar disfuncional e
gerar transtornos pela pratica excessiva.

Lara e Pimentel (2006) advogam que a busca do medo no enfrentamento dos
desafios na pratica radical esta diretamente alusiva ao prazer e essa relagdo € denominada como
vertigem. Nesse caso, 0s momentos de desequilibrios, enfrentamento do medo, instabilidades,
incertezas, riscos, falta de controle e perturbagdes de ordem orgénica e psicoldgica ao longo da
pratica esportiva sd8o os ingredientes para a formagcdo do prazer do esportista radical
(BROCHADO, 2003).
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A exposicédo frequente a condigdes extremas na pratica esportiva pode causar uma
adaptacéo e sucessivamente a reducdo do medo nas agdes que sao constantemente repetidas, o
que gera uma normalizacdo do risco associado a pratica (CELSI; ROSE; LEIGH, 1993),
situacdo que induz esportistas a mudarem seus repertdrios de atividades em busca de novos
desafios, para assim, se manterem frequentemente em contato com o medo na pratica esportiva
e poder sentir as sensagOes prazerosas da vertigem (BROCHADO, 2003).

Le Breton (2007) explica o vicio do praticante de esporte radical ao risco por meio
da liberacdo do hormdnio dopamina, a qual tem propriedades de gerar uma espécie de
compensacao no individuo pelo desafio enfrentado. Essa recompensa provocada pela dopamina
alimenta os impulsos nervosos que projetam sensagdes de satisfagio e bem-estar (DAMASIO,
2000).

Em suma, o medo em modalidades do esporte radical € um fator inerente a prética,
que faz parte do conjunto. Por esse fato, ndo se deve ignora-lo, e muito menos desprezé-lo, pois
a emocgdo do medo é um balizador fundamental para a sobrevivéncia na pratica esportiva
(LAVOURA; SCHWARTZ; MACHADO, 2008). Diante desse aspecto, a emoc¢do do medo é
pauta frequente nos ensinamentos dos treinos esportivos, em que 0s praticantes mais
experientes tentam passar 0s conceitos a respeito da convivéncia do medo e o prazer, nesse
paradoxo que fomenta o interesse dos adeptos aos esportes radicais em geral (DIAS; MELO;
ALVES JUNIOR, 2007).

Na secdo seguinte serdo apresentadas as questdes que fomentam o contexto
metodoldgico deste projeto de dissertacdo, ao elucidar de maneira detalhada as abordagens,
instrumentos e técnicas adotadas para coleta e analise dos dados que, por sua vez, serviram de

base para o alcance dos objetivos propostos.
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3 METODOLOGIA

Esta secdo € reservada para descrever os elementos e aspectos metodoldgicos
adotados para realizacdo do estudo e, se divide em quatro topicos: (i) Tipologia da Pesquisa,
onde serdo elucidadas a natureza e metodo adotados; (ii) Universo e Sujeitos, composto pelos
critérios de selecdo de sujeitos e o universo da populagdo-alvo; (iii) Instrumentos de Pesquisa,

formado pela descricao das técnicas e das tecnologias envolvidas; e (iv) Analise de contetdo.

3.1 Tipologia da pesquisa

Conforme a taxonomia proposta por Vergara (2005), a forma de classificacdo dessa
pesquisa quanto aos fins e aos meios de investigacdo é respectivamente classificada como:
exploratoria e pesquisa de campo. No que se refere aos fins, justifica-se em consequéncia da
busca da descoberta de conhecimentos ainda ndo sistematizados, dado que visam proporcionar
uma maior investigacdo sobre um determinado problema (RICHARDSON, 1985), nesse caso,
a compreensao das percepcdes de intencdo de consumo do medo.

Por sua vez, em relacéo aos meios, estes séo justificados em fungéo da investigacéo
proposta ser desenvolvida no local onde ocorre o fendbmeno e o modo de tentar explica-lo
através de entrevistas em profundidade (VERGARA, 2005). A pesquisa de campo tem como
objetivo a descoberta de novos fendmenos através da observacédo de fatos e o registro de dados,
para identificar o estado atual do problema junto a realidade do objeto de analise (MARCONI;
LAKATOS, 2010; PRODANOV; FREITAS, 2013).

Em funcdo da natureza e das caracteristicas metodoldgicas que definem essa
pesquisa, a abordagem adotada é a qualitativa, a medida que promove uma compreensao da
motivacdo basica de um problema e permite interpretacdes profundas da questdo abordada
(GODQY, 2006; MALHOTRA, 2011). A justificativa da adoc¢do dessa abordagem ¢é firmada
com base no foco ndo dirigido do grupo investigado, o que possibilita compreender a fundo os
grupos sociais alvos (GOLDENBERG, 2004).

A decisdo se pautou conforme a Otica de como o método qualitativo trata o
problema, a partir de pressupostos divergentes e pela operacionalizacdo por via de técnicas
especificas (RICHARDSON, 1985), assim como pela busca da generalizacdo e entendimento
da esséncia da fenomenologia e como essa apresenta o grupo social investigado
(GOLDENBERG, 2004; PRODANOV; FREITAS, 2013).
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Grande parte das producdes cientificas em relacdo ao consumo do medo adota
apenas a abordagem quantitativa, principalmente na aplicacéo de experimentos. Por essa raz&o,
com a finalidade de alcangar maior compreensdo sobre o tema, foi determinado neste estudo
uma operacionalizacdo diante de outra perspectiva, para entender de maneira mais profunda
sobre os consumidores do medo.

Diante disso, essa dissertacdo adotou a diligéncia de investigar as percepcoes que
influenciam o consumo do medo seguindo os seguintes passos metodoldgicos retratados na
Figura 5: (i) elaboracdo do objetivo da pesquisa; (ii) acesso a revisdo da literatura; (iii)
realizacdo da pesquisa de campo; (iv) categorizacao das entrevistas; (v) retorno a literatura; (vi)
realizacdo de inferéncias e elaboracéo dos achados da pesquisa.

Figura 5 - Percurso metodologico da pesquisa

Inferéncias e
Interpretacéo

Definicéo
Obijetivo da Revisdo da Pesquisa de das Retorno a
das
Categorias

Pesquisa Literatura Campo Categorias de Literatura
Analise

Fonte: Elaborado pelo autor.

3.2 Universo e sujeitos

Para solucdo das inquietacdes e do propdsito deste estudo, foram investigados
consumidores de trés contextos de consumo do medo, sendo eles: literatura e a cinematografia
do género de terror/horror; e praticantes de esportes radicais e de aventura. Nessa perspectiva,
o critério de elegibilidade dos sujeitos da pesquisa foi direcionado aos consumidores dos trés
contextos referidos, desde que esse consumo seja realizado corriqueiramente e ndo de forma
atipica.

Nesse caso, ndo foi obrigatério o publico-alvo ser formado por individuos que
consumissem apenas a emoc¢do do medo, em relagdo as outras alternativas, basta com que
mantenham o costume de consumir com certa regularidade a emoc¢do do medo em pelo menos
um dos contextos de andlise. Quanto ao alcance dos sujeitos, estes foram alicergados pela
técnica bola de neve, visto que é um método baseado em cadeias de referéncia que tem a
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potencialidade de fornecer um grande nimero de contatos através de indicacles e, assim,
viabilizar um universo de andlise confidvel e livre de vieses, sendo encerrada, ao final, pelo
critério da generalizacdo analitica ou ponto de saturacdo (HANDCOCK; GILE; 2011).

E importante mencionar que as entrevistas ocorreram tanto in loco, no ambiente de
consumo do medo pelos entrevistados, como de maneira remota. O critério de escolha do local
das entrevistas dependeu da conveniéncia do pesquisador e dos pesquisados, de forma que essa
flexibilizacdo alcancgou diferentes localidades de consumidores brasileiros. Um ultimo ponto
referente a técnica bola de neve, diz respeito a ndo distingdo em relacdo aos dados
sociodemogréficos, a fim de evitar algum viés de selecdo e atender a uma representatividade
dos elementos da populacgao-alvo, o que elimina qualquer necessidade de uso de algum método

de amostragem.

3.3 Instrumentos de pesquisa

Para realizacdo desse estudo, a técnica escolhida para levantamento dos dados foi a
de entrevista em profundidade, adotada com a finalidade de absorver os contetidos presentes na
oratéria dos atores sociais e coletar informagdes que viabilizam um aprofundamento do
contexto de investigacdo, na revelacdo de conceitos desconhecidos e formulagdo de novas
teorias (MINAYO, 2002).

Para Bardin (2016), as entrevistas permitem a obtencdo ampla de informacdes e sdo
capazes de revelar condicdes especificas existentes nos grupos dos sujeitos, assim como oferece
maior possibilidade de acesso a material informativo, ao dispor como suporte a narrativa do
sujeito e seus relatos orais. Bourdieu (2003) enfatiza a importancia do controle da entrevista
por parte do pesquisador, pois garante o foco da narrativa por estabelecer o vasto campo que o
entrevistado pode percorrer, diante do tema estudado.

Acerca das entrevistas em profundidade, convém mencionar que essas
apresentaram um roteiro com questdes de apoio (vide Apéndice A) para nortear a conducdo da
entrevista, sem promover limitagdes em sua execugdo, ao permitir que surjam informacoes
relevantes e, a0 mesmo tempo, evitar que outras sejam negligenciadas. Dessa forma, adotou-se
a aplicacdo de entrevistas semiestruturadas, as quais foram adaptadas de acordo com o contexto
de consumo do medo do entrevistado.

Outro ponto importante a ser mencionado relaciona-se a ndo determinagdo de

namero prévio de entrevistas a serem concebidas, pois o fator deliberativo serd o alcance do
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ponto de saturagdo tedrica, que ¢ quando “o incremento de novas observagdes nao conduz a um
aumento significativo de informacgdes” (GIL, 2002, p.139).

Tais entrevistas possuiram o intuito de compreender as percepcdes de intencdo do
consumo do medo em experiéncias relacionadas aos trés contextos de analise e, assim,
identificar a origem do interesse, as sensacdes fisioldgicas e conceitos cognitivos que ocorrem

ao longo do processo de consumo.

3.4 Analise de contelido

De acordo com Vergara (2007) e Nascimento e Menandro (2006), a AC (Analise
de Conteudo) é um conjunto de procedimentos sistematicos que se presta aos fins exploratérios,
e atua para obter informacdes a respeito de um determinado tema ao identificar a pluralidade
temética num conjunto de textos, de modo que, pode-se apoiar em procedimentos inferenciais
estatisticos ou interpretativos daquilo que é expresso.

Para Bauer e Gaskel (2002), a analise de conteido € um método de predominio
descritivo e capaz de resgatar memarias, pensamentos, expressar sentimentos que fornecem
subsidios valiosos para interpretacdes do corpus textual. O diferencial da AC esta relacionado
a confiabilidade e validade dos resultados que podem ser encontrados, em razdo dos textos ndo
possuirem significados neles proprios, pois seus significados sao atribuidos pela perspectiva do
pesquisador que realiza a analise dos contetdos (CERVI, 2018), ao assimilar as interpretacdes
das mensagens por tras das palavras (BARDIN, 2016) e permitir diferentes formas de leituras
do corpus textual (SANTQOS, 2013).

Para realizacdo da AC € necessaria uma leitura sistematica dos trechos
representativos do corpus, separar as unidades de registro e de contexto, codificar e construir
categorias analiticas, além de inferir interpretagdes com base nos dados estruturais dos
contetdos, com a finalidade de alcangar a generalizagéo analitica (BARDIN, 2016; CERVI,
2018). Nesse sentido, a categorizacdo € marcada pela presenca ou auséncia de uma
caracteristica, 0 que permite um agrupamento de elementos em comum, que traz a simplificacdo
dos dados brutos (BARDIN, 2016), e possibilita a criagdo de novas informagdes sobre esse
texto, e a revelac@o de novos sentidos e meios (SANTOS, 2013).

Em relacdo as categorias de analises aplicadas no estudo, essas sdo definidas como
procedimento por acervo ou a posteriori. Richardson et al. (1985) definem esse sistema de
categorizacdo como aquele que ndo ha estabelecimento prévio, pois, as categorias emergem de

acordo com o progresso da classificacdo dos elementos. Bardin (2016) indica que esse modelo
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de categorizacao é construido ao longo do processo de andlise, com ideias ndo preconcebidas,
que permitem liberdade para que o prdprio material do corpus “fale” suas impressdes, de forma
que o titulo conceitual surge apenas no final da operacao.

Ademais, além da operacionalizacdo das categorias de analises serem por acervo
ou a posteriori, é ressaltado que serd analisada apenas a comunicacgdo verbal, e desprezadas as
observagdes ndo verbais, tais como o siléncio, postura, atitudes entre outros. Por fim, com base
em todo o processo necessario para concepcdo da Analise de Conteudo, as etapas neste estudo

foram concebidas com apoio das ferramentas Microsoft Word e Excel (v.19.).



47

4 ANALISE E DISCUSSOES DOS RESULTADOS

Nesta secdo serdo expostas as analises e discussdes dos resultados obtidos por meio
da pesquisa de campo, as quais sdo apresentadas em trés partes. No primeiro momento sao
abordadas a caraterizacdo dos sujeitos e as analises descritivas da pesquisa. Na segunda parte
sdo apresentadas e discutidas as categorias e inferéncias dos contextos do estudo e, por fim, a
ultima é dedicada a apresentacdo das discussfes dos resultados advindos das técnicas de

inferéncias com base nas teorias que dao suporte ao estudo.

4.1 Andlise descritiva e caracterizacao dos sujeitos

Com a finalidade de apresentar o inicio das investigacdes da coleta de campo, este
topico esta destinado a exposicdo das caracteristicas dos sujeitos através de analises descritivas,
como a elucidacdo das informacgdes do perfil sociodemografico dos respondentes e as
particularidades de cada contexto de consumo frente a emogao do medo.

Para atender ao objetivo deste estudo, a operacionalizacdo sucedeu-se conforme o
roteiro presente no Apéndice A, utilizando-se das questGes como norte ou tdpicos-guias,
aplicadas de maneira flexivel, sofrendo adaptacGes mediante a desenvoltura do entrevistado e
seu contexto de consumo. Assim como, naturalmente, surgiam novos questionamentos a
medida que as respostas dos sujeitos carecessem de mais atencdo, na tentativa de explorar as
nuances emergidas no discurso do sujeito.

Segundo Bardin (2016), o critério de categorizacdo adotado foi o semantico, isto €,
categorias tematicas, que foram construidas e agrupadas conforme o sentido dos discursos dos
sujeitos. As categorias analiticas foram esbocadas ap6s as analises dos discursos, na qual a
edificacdo surge no processo de analise, com o intuito de suprir de forma pertinente o objetivo
do estudo, ao focar na investigacao das percepcdes de intencdo de consumo de experiéncias que
evocam medo.

O procedimento teve inicio com a leitura flutuante do material coletado na pesquisa
de campo, prosseguido pela leitura seletiva e a realizacdo das primeiras inferéncias, de modo
que foram destacados os trechos e fragmentos que manifestavam maior sentido representativo
do corpus coletados. Portanto, foi realizada a transcri¢do, categorizacdo, interpretacdo dos
dados e, por ultimo, o confronto das categorias analiticas com 0s conceitos de suporte a luz do

comportamento do consumidor.
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A etapa de coleta de dados foi concluida ap6s percebido que as respostas se
encontravam redundantes e suficientes para a analise do fenémeno do consumo do medo,
quando a realizacdo de novas investigacGes ndao contribuia com o incremento de evidéncias
inéditas, por isso, foi considerada encerrada a coleta de dados. A técnica adotada para execucédo
da pesquisa de campo foi a bola de neve, método ndo probabilistico em que os primeiros
entrevistados recomendavam outros sujeitos dentro da sua rede de contatos e, assim,
selecionados novos participantes (HANDCOCK; GILE, 2011).

No total foram entrevistados 22 sujeitos entre setembro e novembro de 2020, com
intuito de compreender as percepcdes que incentivam a intengdo de consumo de experiéncias
que evocam medo. Os entrevistados foram suscitados a compartilharem suas vivéncias e seus
momentos experienciais de consumo em contextos de esportes radicais, filmes e livros do
género de horror, contextos nos quais a emocao do medo se faz presente e parte do conjunto da
concepcao de satisfacao.

Por consequéncia, obteve-se relatos experienciais sobre as questdes de deciséo do
consumo do medo, de tal forma a identificar como ocorrem as trés etapas: o antes, durante e
apos a experiéncia. E importante salientar que buscou-se compreender o papel da emocao do
medo para incentivo de compra e recompra, assim como a condicdo em que o medo é
manifestado no consumo, a intensidade percebida, os riscos envolvidos e, sobretudo, a
identificacdo da maneira que os sujeitos lidam com o medo na experiéncia de cada contexto.

Em virtude do exposto, o0 Quadro 5 traz uma visdo geral das caracteristicas
sociodemogréaficas dos participantes das entrevistas, a fim de detalhar as multiplas facetas e a

diversidade que descreve a analise desta pesquisa de campo.
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Quadro 5 - Caracteriza¢do dos Sujeitos

Entrevistados | Género Idade Cidades Contexto Ocupacéo
Sujeito 1 Masculino 23 Fortaleza - CE | Esportes Radicais | Estudante de Educagdo Fisica
Sujeito 2 Masculino 24 Fortaleza - CE | Esportes Radicais Personal trainer
Sujeito 3 Masculino 36 Fortaleza - CE | Esportes Radicais Instrutor ¢ Palestrante de
Escalada
Sujeito 4 Feminino 35 Pacatuba - CE | Esportes Radicais Instrutora de Voo Livre
Sujeito 5 Feminino 19 Fortaleza - CE | Esportes Radicais | Estudante de Administracdo
Engenheiro Mecanico do
Sujeito 6 Masculino 30 Teresina - Pl Esportes Radicais Exército e Instrutor de
Paraquedismo
Sujeito 7 Masculino 31 Fortaleza - CE | Esportes Radicais Supervisor de Vendas
Sujeito 8 Masculino 52 Fortaleza - CE | Esportes Radicais Consultor Orgamzac_lonal,
Palestrante e Escritor
Sujeito 9 Feminino 23 Fortaleza - CE | Esportes Radicais Estudante de Direito
Sujeito 10 Masculino 28 Parnaiba - Pl Filmes Mestrando em Psicologia
Sujeito 11 Feminino 23 Fortaleza - CE Filmes Mestrando em Administracéo
Sujeito 12 Feminino 29 Teresina - Pl Filmes Psicéloga
Sujeito 13 Masculino 25 Fortaleza - CE Filmes Estudante de Economia
Sujeito 14 Feminino 23 Fortaleza - CE Filmes Pedagoga
Sujeito 15 Feminino 18 Curitiba - PR Filmes Estudante de Agronomia
Sujeito 16 Masculino 30 Teresina- Pl Filmes Engenheiro de Producéo
Sujeito 17 Feminino 30 Teresina - Pl Filmes Contadora e Empresaria
Sujeito 18 Feminino 24 Fortaleza - CE Filmes Assistente Juridica
Sujeito 19 Masculino 19 Teresina - Pl Livros Estudante de Medicina
Sujeito 20 Masculino 30 Monte Mor - SP Livros Escritor de Contos de Terror
Psic6loga Hospitalar e Digital
Sujeito 21 Feminino 36 | Votuporanga - SP Livros Influencer da Literatura de
Horror
Perito Criminal e Youtuber com
Sujeito 22 Masculino 37 Teresina - Pl Livros Canal Dedicado a Resenhas de

Obras de Terror

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Assim como demonstrado no Quadro 5, dos 22 entrevistados, 10 sdo do género
feminino e 12 do género masculino. A idade dos sujeitos flutua de 18 a 52 anos, o que condiz
uma média 28 anos. Quanto ao local onde residem, os entrevistados fazem parte de quatro
diferentes estados brasileiros, sendo eles: Piaui (Teresina e Parnaiba); Ceara (Fortaleza e
Pacatuba); S&o Paulo (Votuporanga e Monte Mor); Parana (Bandeirantes).

Na sua totalidade, as entrevistas geraram mais de 17 horas de gravacoes,
compreendendo 98 folhas de transcricdes em espacamento simples, onde foram repassados 0s
conteddos mais elucidantes presentes nos discursos dos sujeitos. As entrevistas ocorreram de
maneira remota, com 15 entrevistados, e presencial, com 7, apresentando duracdo entre 31
minutos até 1 hora e 26 minutos, perfazendo uma média de 46 minutos por entrevista.

Um outro ponto relevante para ressaltar diz respeito aos contextos de consumo dos
sujeitos em que, ao inicio de cada entrevista, 0 participante era questionado sobre quais
contextos de consumo do medo fazia uso para, a partir da resposta obtida, adaptar todas as
questdes, moldando de acordo com o comportamento de consumo. Por conseguinte, 12 dos
entrevistados admitiram consumir mais de um contexto, fato que provocou uma conducéo de
entrevistas duplicadas e triplicadas, na intencdo de absorver as diferentes percepcbes dos
sujeitos em todos os contextos de consumo. Desse modo, 0 Quadro 6 expressa 0s sujeitos que

consomem mais de um contexto do medo.

Quadro 6 — Contextos de Consumo dos Sujeitos

. N° de Contextos por Ordem de Frequéncia e

Entrevistados Contextos Preferéncia de Consumo

Sujeito 1 2 Esportes Radicais e Filmes

Sujeito 5 2 Esportes Radicais e Livros

Sujeito 6 3 Esportes Radicais e Filmes

Sujeito 7 2 Esportes Radicais

Sujeito 11 2 Filmes e Esportes Radicais

Sujeito 16 2 Filmes, Livros e Esportes Radicais

Sujeito 17 2 Filmes e Livros

Sujeito 18 2 Filmes e Livros

Sujeito 19 3 Livros e Filmes

Sujeito 20 3 Livros e Filmes

Sujeito 21 3 Livros, Filmes e Esportes Radicais

Sujeito 22 3 Livros e Filmes

Fonte: Elaborado pelo autor.

Do total, 7 dos entrevistados aléem de consumirem a emoc¢do do medo, produzem
como ocupacdo e meio de sustento, isto é, sdo prossumidores, visto que sdo sujeitos que

produzem e, da mesma forma, consomem em determinados contextos (TOFLER, 2014), de
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modo a pertencer a categoria de usuarios e, a0 mesmo tempo, de profissionais que tém como

oficio a promogéo de experiéncias que evocam medo, sendo eles:

e Sujeito 3 — Instrutor, palestrante e proprietario de um ginasio de Escalada Boulder
Indoor?;

e Sujeito 4 — Instrutora de voo livre (Parapente, Paramotor e Asa Delta);

e Sujeito 6 — Instrutor de Paraquedismo;

e Sujeito 8 — Palestrante, escritor e colunista de radio sobre Montanhismo;

e Sujeito 20 — Escritor romancista de contos de horror;

e Sujeito 21 — Digital influencer de Instagram Literario com textos e resenhas de livros e
contos de terror/horror;

e Sujeito 22 — Youtuber com canal dedicado a divulgacdo e analise critica de obras de

contos de terror/horror.

Desses 7 entrevistados prossumidores, 3 possuem sua vida dedicada as experiéncias
do medo como a unica fonte de sustento e ocupacao, enquanto 0s outros apenas complementam
sua renda com essas atividades. Ademais, com o objetivo de sumarizar todas as informac6es
existentes nesse primeiro subtopico da secdo 4, o Quadro 7 traz as caracteristicas dos sujeitos e

da pesquisa de campo de maneira condensada.

Quadro 7 - Resumo da Pesquisa de Campo

Tempo Total de Gravacéao 17:20:15
Tempo Médio 46:36

Total de Entrevistas 22
N° de Folhas de Transcricdo 98
Média de Idade 28
Sexo Masculino 12
Sexo Feminino 10
Consomem mais de um Contexto 12
Prossumidores 7
Remoto 15
Presencial 7
Unidades Federativas (UF) 4
Cidades 7

Fonte: Elaborado pelo autor.

2 A Escalada Boulder Indoor é uma vertente da escalada que néo € realizada em rocha, mas em locais fechados
como ginasios e academias, em paredes de até 5 metros e com protecdes apenas de colchdes (BERTUZZI;
SILVA, 2013).
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4. 2 Analises das entrevistas dos consumidores de esportes radicais

E pertinente realcar que dos trés contextos estudados, o contexto de esporte radical
€ 0 que apresenta os maiores indices de medo e o Unico em que a experiéncia de consumo pode
causar algum dano a integridade fisica ou até mesmo risco de vida ao consumidor/praticante, 0
que justifica a sua analise isolada dos demais contextos. A vista disso, faz-se necesséaria a
apresentacdo de algumas particularidades, como demonstrado no Quadro 8, onde séo expostas

todas as modalidades esportivas radicais praticadas pelos sujeitos entrevistados.

Quadro 8 - Modalidades Esportivas

Modalidades Realizadas Pelos Sujeitos Entrevistados

Sujeito 1 Surf, Bicicross (BMX) e Mountain Bike

Sujeito 2 Patins, Skate, Surf e Bodysurf

Sujeito 3 | Escalada e Rapel

Sujeito 4 Parapente, Paramotor e Asa Delta

Sujeito 5 | Surf e Paraguedismo

Sujeito 6 Paraquedismo SkyDiving,® e Parachuting®, Tirolesa e Bungee Jump
Sujeito 7 Escalada, Surf, Patins e Skate

Sujeito 8 Montanhismo, Rapel, Planador, Parapente e Balonismo

Sujeito 9 Escalada, Patins e Highline®
Fonte: Elaborado pelo autor.

Conforme o quadro acima, apesar dos sujeitos se envolverem em mais de uma
modalidade esportiva radical, estas foram dispostas em ordem de acordo com o nivel de
importancia e dedicacdo de tempo, energia e investimento financeiro para os sujeitos. Desse
modo, é cabivel perceber uma variedade de modalidades consumidas pelos entrevistados, que
intercala por categorias de esportes radicais aéreos, aquaticos e terrestres, onde podem ser
praticados na area urbana e na natureza.

Na realizacdo da pesquisa de campo, esta categoria chegou a saturagdo com 9
entrevistados e foi identificado um padréo em que todos 0s sujeitos possuem mais de dez anos
de préticas esportivas radicais e mais de cinco anos na sua modalidade preferida. Quatro
costumam participar de competi¢cdes, outros quatro trabalnam com a pratica esportiva como
meio de sustento de vida ou como complemento de renda e todos ja sofreram algum tipo de

lesdo durante as préticas.

3 Modalidade em que o salto do avido ocorre em queda livre e é interrompido pela abertura do paraquedas.
4 Modalidade em que o salto ndo ha queda livre, e na saida do avido o paraquedas € acionado (salto militar).
5 E uma vertente do Slackline praticada em altitudes radicais, como em topo de prédios e montanhas.
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Apos a ressalva de algumas especificidades dos sujeitos participantes da pesquisa

do contexto de esportes radicais, 0 Quadro 9 apresenta as categorias analiticas construidas

mediante a investigacdo desse contexto.

Quadro 9 — Categorizacao das Percepcdes dos Consumidores de Esportes Radicais

Categoria

Subcategoria®

Frequéncia

NO

%

Comportamento
de Consumo

Emocdes e
Sensacdes

Alegria
Medo
Emocgdes Mistas
Liberdade
Satisfacéo
Excitacdo
Inseguranca
Mudanca
Vicio
Morte

94

47,0

Consumo
Reconsumo
N&ao consumo

Desafio

Enfrentamento
Superagéo
Metas
Evolucéo
Escapismo
Incerteza
Medo

58

23,8

Consumo
Reconsumo
Nao consumo

Risco

Acidentes
Lesdes
Traumas
Desisténcia

45

18,5

Né&o consumo

Novidade

Estimulo
Excitacéo
Experimentar
Curiosidade
Desconhecido

12

4,9

Consumo

Interacdo Social

Socializacdo
Convites
Amigos

Familiares
Pertencimento de Grupos
Préatica em grupo
Incentivo

14

5,7

Consumo
Reconsumo
Né&o consumo

Fonte: Elaborado pelo autor.

O Quadro 9 reflete as categorias e subcategorias construidas pela motivacao de

consumo no esporte radical de acordo as analises do corpus textual. Na primeira coluna sdo

representadas as cinco categorias definidas na anélise: (1) Emocdes e Sensagoes; (2) Desafio;

® Também denominada por: unidade de registro; unidade de significado; e unidade de analise (BARDIN, 2011).
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(3) Risco; (4) Novidade; e (5) Interacdo Social. Cada uma dessas categorias possui seus
desdobramentos, formando no total 33 subcategorias que servem como suporte explicativo.
Na coluna seguinte do quadro sdo demonstradas as 223 unidades de registros que
foram submetidas a classificacdo e agrupadas em categorias, seguidas pela frequéncia em
namero e porcentagem, indicando a participacdo no todo do universo do estudo. Por fim, na
ultima coluna, sdo descritas como as categorias intervém na decisdo do comportamento de

compra para tomadas de a¢ao de consumo, reconsumo e desisténcia de consumo.

4.2.1 Emocdes e sensacdes no esporte radical

A primeira categoria, (1) Emocdes e Sensacdes, esta relacionada diretamente com

0 carater emotivo e sensitivo dos consumidores, nas quais as impressdes contextualizam uma

narrativa avaliativa dos momentos experienciais. Essa categoria representa 47% do universo da

analise e emergem 94 repeti¢fes ao longo do corpus textual. As subcategorias presentes sdo

constituidas por comentarios que expressam o0 conjunto de reacBes fisioldgicas,

comportamentais e psicoldgicas que surgem em decorréncia da manifestacdo das emogoes no
momento do consumao.

No primeiro momento que eu pratiquei o patins street foi um sentimento de

pertencimento e, de uma felicidade muito grande, é de uma alegria realmente

enorme. Que vocé pratica sorrindo mesmo, sabe? Vocé esta pulando em cima

de uma quina, de um corrimo, e vocé esta sorrindo, porque realmente é [...]

uma sensacdo de pertencimento, [...] basicamente de muita alegria e euforia
(S.2).

O surf é uma conexao, é um estilo de vida, é 0 vento no rosto, é ficar em pé em
uma onda em cima do mar e n&o tem igual. E uma das melhores coisas do
mundo, é uma adrenalina, € uma sensagdo de liberdade, é um vento gostoso, é
um “ai meu Deus” (S.5).

E um momento tAo massa quando vocé esta escalando e naquele momento vocé
pensa “é isso aqui, € essa mao e agora € esse pé, vai e pa” e vocé decora desde
0 comeco até o fim, é como se fosse um balé, e é perfeito esse momento. Da
pra trabalhar além do medo a sensacao realmente do prazer que vocé sente, do
éxtase ali, da adrenalina, pois estdo muito ligados 0 medo e a adrenalina e é
massa (S.7).

Os recortes destacados acima servem como evidéncias de como as emocgoes e
sensacOes percebidas em uma experiéncia de consumo sao os principais fatores motivacionais
para satisfacéo e decisédo de compra (SHIV; FEDORIKHIN, 1999; BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005). Os sujeitos entrevistados afirmam em seus relatos a percepcéao de sensacoes de

pertencimento, felicidade e alegria (S.2); adrenalina e liberdade (S.5); medo, prazer, adrenalina
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e éxtase (S.7). Essas sensagdes sdo provenientes da eclosdo das emocgdes percebidas pelo
consumidor, que constroem o nivel de satisfacéo e sdo capazes de gerar propensdo nas reacdes
atitudinais que se manifestam como forma de atracdo ou esquiva (BAGOZZI; GURHAN-
CANLI; PRIESTER, 2002; PLUTCHICK, 1980).

Ao levar em consideracdo as narrativas dos sujeitos € possivel afirmar que os
indices de satisfacdo dos entrevistados obedecem a logica do Paradigma de Mehrabian e Russel
(1974), em que a percepcdo do consumidor depende da interpretacao dos estimulos do ambiente
e da condicdo do desfecho da experiéncia. Com efeito, os sujeitos sinalizaram em suas
assertivas diversas mencdes aos estimulos percebidos, como sdo assimilados e quais as reacdes

comportamentais sdo provocadas ao experimentar as emogdes ao longo do consumo.

Eu gosto de praticar porque eu gosto da sensacdo, eu gosto da alegria que eu
sinto [...] a sensacéo de estar deslizando no corriméo, na quina e de acertar a
manobra é uma sensacdo muito prazerosa (S.2).

O surf hoje é rotina total, é estilo de vida pra mim. Acordar cedo todos os dias
e ir pro melhor lugar do mundo, que pra mim € a praia. Entao, pra mim é sentir
uma energia com o contato com a natureza e a propria adrenalina e a evolug&o.
E o sentimento maior de todos, de liberdade quando vocé pega uma super onda,
é tudo, € fantastico, é tudo de bom. E vocé acordar e comegar o dia bem, o que
pra mim é energia mesmo para 0 meu dia a dia. E essa adrenalina d& medo,
mas é muita adrenalina boa (S.5).

Dados os recortes dos discursos, é possivel identificar distintas reac6es e estimulos
durante a experiéncia de consumo que repercutem em sensacdes prazerosas (VIEIRA, 2008) e,
inclusive, momentos de multiplas sensagdes instantaneas. Esse conceito de experimentar
emocdes conflitantes simultaneamente € um fendmeno conhecido como ambivaléncia
emocional (LARSEN et al., 2003) ou coativacdo (ANDRADE; COHEN, 2007). De acordo com
0s autores supracitados, a coativacdo pode permitir que os individuos transformem uma
situacdo com adversidades em prazer, isto &, possibilita a satisfacdo mesmo diante de uma

emog&o negativa como o medo.

[...] foi uma experiéncia de relaxamento e que eu senti uma sensagdo de tenséo
por estar debaixo da 4gua, mas ao mesmo tempo foi de relaxamento, calmaria,
me senti até mais vivo (S.1).

E o que eu senti ali? Absolutamente tudo em alta intensidade. O desconhecido,
a dor, 0 medo [...] vocé altera entre 0 medo e a paz [...] senti totalmente (tudo)
e foi extremamente libertador (S.3).

Ai a gente entrava em um avidozinho que era o que dava mais medo na
verdade, por ser um avido teco-teco. E dentro do avido é rapido, mas parece
uma eternidade porque vocé vé a altura chegando, e eu desesperada querendo
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perguntar se podia desistir, mas também queria muito pular. E uma mistura de
sentimentos (S.5).

Os excertos dos discursos acima servem como exemplo de como o medo na pratica
radical vem acompanhado de outras emogdes e sensacOes, ao serem mencionados tensao,
relaxamento e calmaria (S.1); medo, paz e liberdade (S.3); medo e desespero (S.5); o que
demonstra a coexisténcia de diferentes estimulos na experiéncia de consumo.

A medida que o praticante é acometido por sensacdes de maneira concomitante, é
observado que mesmo diante de adversidades e estimulos relacionados as emog6es negativas,
a concepcdo do consumidor ainda é satisfatoria e agradavel. Kerr (2015) justifica que a
coocorréncia de emocdes de valéncias opostas em situacOes de eventos aparentemente
aversivos, como a pratica esportiva radical, faz emergir sensacdes de prazer como forma de
recompensa a exposicao desses estimulos ambivalentes.

Experimentar emocdes mistas simultaneamente na forma coativa pode aumentar
consideravelmente o prazer na experiéncia. A sensacao de alivio ou de desafogo ap6s um evento
radical ajuda a converter o episédio em algo positivo, como uma espécie de gratificacdo ao
individuo que se expde nessa circunstancia (HACKFORT; SPIELBERGER, 1989;
LAVOURA; SCHWARTZ; MACHADO, 2008). Esses conceitos apresentados convergem com
0 padrdo encontrado na retérica dos sujeitos, em que o alivio apds as adversidades enfrentadas
na pratica esportiva radical traz uma percepcao final de prazer, satisfacdo e relaxamento
(SCHACHTER; SINGER, 1962).

Quando vocé vai fazer algum salto que nunca fez na vida, de apresentacéo, que
é um meio de responsabilidade, é um salto que pode promover a gente ou pode
enterrar de vez se der alguma coisa errada. O maior deles que eu passei foi em
um casamento [...] e realmente foi minha maior aprovagdo no paraquedismo,
porque momentos antes de saltar o vento chegou a uma escala de velocidade
que quintuplicou a uma escala permitida para salto. Estava um negécio de
louco [...], porém, o salto foi um sucesso, gracas a Deus, mas foi o salto que
me exigiu maior destreza técnica e eu usei todo meu conhecimento que eu
podia ter usado naquele salto, e ai depois vem a recompensa, 0 cara entra em
estado de éxtase, “meu Deus do céu o que eu estou fazendo da minha vida?”
Mas no final das contas vale muito a pena (S.5).

Na fala do sujeito 5 pode ser observada como a concepcéo final da experiéncia
apresenta uma entonacao de satisfacdo apds superada as condi¢Ges temerarias para o salto de
paraquedas. O sujeito se exp0s a uma circunstancia além das recomendadas para a prética,
superou as condicdes adversas, enfrentou o medo e controlou o contexto de risco envolvido,

para ao final, receber a recompensa, como ele mesmo destacou, “entra um estado de éxtase”

que “no final das contas vale muito a pena”.
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Essa caracteristica de recompensa percebida pelos praticantes de esportes radicais
foi observada em todos os sujeitos, 0s quais relatam receber uma espécie de compensagao
quimica apds superarem condic6es de risco que despertam o0 medo de forma iminente. Nesse
sentido, essa configuracdo faz com que a experiéncia, no final, adquira conotacdo de

relaxamento e jubilo (SOLOMON, 1980), assim como os destaques feito dos sujeitos 8 e 9.

Em geral o que eu encontro na escalada, pra mim, a escalada é um sabaético, é
um momento de reflexdo, é 0 momento de pensar na vida. Qual o sermao mais
conhecido de Cristo? E o sermao da montanha, ento até Cristo se retirava pra
montanha para refletir, pra pensar na vida pra aprofundar algumas ideias, entdo
€ 0 que eu encontro na montanha do mesmo jeito [...] eu vou pra viver a soliddo
da montanha e pra curtir aquilo ali, para refletir e pensar na vida (S.8).

Cara, a escalada é quase uma meditacao [...] a escalada me ajuda muito, e ndo
s6 controlar a ansiedade, enfim, o pico de serotonina com certeza deve ficar I&
em cima, pois eu fico muito feliz, e principalmente aquela sensacdo
maravilhosa de vocé conseguir escalar aquela via que antes ndo conseguia
(S.9).

A literatura aponta que o conjunto de emocdes que sdo percebidas na experiéncia,
sejam elas coativas ou nédo, formalizam a concepc¢éo final do consumidor, em que o resultado
advém da soma de todos os estimulos emocionais sentidos, o que gera a dimensao holistica da
experiéncia (BITNER, 1992). Entende-se que a interacdo dos estimulos constréi as avaliacdes
de consumo e a maneira como sdo processadas dentro do individuo é o que determina as
percepcOes de satisfacdo ou insatisfacdo na experiéncia (BAGOZZI, GOPINATH; NYER,
1999; COSTA,; FARIAS, 2011).

Apesar de todo esse conglomerado de emocgdes e sensagdes assimiladas pelos
praticantes de esportes radicais, notavelmente a emoc¢do do medo é a mais forte, impactante e
atrativa, além de ser a principal responsavel pelos resultados de satisfagcdo (CAILLOIS, 1990).
N&o ha como desvincular o medo com o consumo do esporte radical, tendo em vista a sua
onipresenca em todas as etapas da experiéncia e, por isso, 0s praticantes aprendem a lidar com
essa emog&o no decorrer das realizacdes das praticas (FENZ; EPSTEIN, 1967). Abaixo seguem

alguns exemplos das diferentes formas de como 0 medo é compreendido pelos sujeitos.

Né&o existe coragem sem medo antes. Porque aquele cara que faz sem ter tido
medo antes, faz uma coisa perigosa, ele é inconsequente. Eu costumo dizer que
eu so escalo com quem tem medo, porque 0 medo, ele te induz a ter prudéncia.
Vocé revé seu equipamento, vocé treina, vocé se recicla. Entdo o medo faz
parte (S.3).

[...] e vocé que estd entrando no mar, ai bate o desespero, e no desespero o
coracdo bate mais rapido e vocé vai gastando mais energia, mais oxigénio,
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mais ATP’ [...] se vocé se desesperar 14 dentro vocé morre. Tem que manter o
medo. Eu fico com medo na quantidade correta, mas eu estou sabendo o que
eu estou fazendo (S.2).

Eu tenho medo de altura. E muito curioso e eu n&o sei como eu posso te dizer
a dimensédo desse medo. Eu ndo deixo que ele se torne doentio e ndo pode se
tornar uma patologia que me imobilize, mas é um medo (S.8).

Mas ai é onde meu medo me ajuda, porque por ter medo de passar por situacdes
assim eu fico sempre reforcando a seguranca (S.6).

Através da andlise do corpus textual foi observado que o medo emergiu durante
toda a narrativa dos sujeitos, demonstrando multiplicidade em situacdes e formas de
manifestacdo. Os entrevistados afirmam sentir o medo em todas as etapas da pratica, narram
como o medo faz parte do processo da experiéncia, como 0s picos irregulares dessa emocao
influenciam nas tomadas de decisGes e como sao construidas as assimilagcdes do medo conforme

as facetas que esta emogcao se apresenta.

[...] vocé estd aqui concentrado, mas seu corpo estd tremendo, vocé tem
espasmos involuntarios. As vezes da fadiga no misculo, mas as vezes nio, as
vezes vocé estd com o corpo descansado, mas 0 medo faz com que teu corpo
reaja daquela forma. Entdo é quando vocé tem que ter um pouco de controle
(S.7).

As vezes vocé vai dormir querendo escalar e quando vocé acorda ja esta
querendo uma desculpa. [...] Vocé vai se sabotando, mas vocé tem que
entender que esse jogo mental criado pelo seu medo ndo é real. Porque vocé
quer escalar, porque vocé pratica o esporte ha anos, porque vocé gosta daquilo,
pois aquilo te motiva. Entdo vocé precisa puxar essa parte mais agradavel para
poder seguir (S.7).

E no primeiro dia que eu fui (highline), olhei pra baixo e travei, ndo consegui
fazer nada e o lugar que a gente estava era muito quente e eu comecei a passar
mal em cima da fita e, pra completar, eu cai da fita e fiquei pendurada pela
corda e fiquei rodando, a pressdo baixou, o nariz comecou a sangrar pelo calor
e eu simplesmente travei. Eu acho que passei pelo menos uns dez minutos sem
ter forca pra conseguir voltar (S.9).

Uma das vezes que eu estava guiando, deu muito medo e esse momento eu
travei. Eu tive a felicidade de perceber que estava sem solucdo, que ninguém
apareceria voando (para me ajudar) [...] eu estava numa situa¢do que era eu ou
eu. E ali eu pensei assim, “cara quem vai me tirar dissO aqui Sou eu ou mais
ninguém. Quem vai me tirar disso aqui sou eu”. Rapaz, nessa hora vocé é
acometido de uma frieza e de uma atitude. Sabe aquela mée que vé o menino
em perigo e cria forca para levanta um carro? VVocé tem isso (S.3).

A partir da interpretacdo desses discursos, percebe-se que sdo narradas trés formas

diferentes de como o medo pode influenciar nas reagOes atitudinais. Os dois primeiros

7 E a Adenosina Trifosfato, um nucleotideo responséavel pelo armazenamento de energia que é acionado na
necessidade de alguma reacéo imediata.
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fragmentos, do sujeito 7, demonstra 0 medo como barreira, como um obstaculo mental que
tenta suprimir o desejo do enfrentamento, de forma que atua como um mecanismo de protecédo
(item que sera abordado com mais profundidade na categoria (4) Risco).

No segundo destaque, é explanado pelo sujeito 9 a forma do medo mais fidedigna
de como se apresenta, que surge por intermédio de uma situacdo de risco, 0 medo que paralisa,
que estagna e impede alguma reacdo, impossibilitando uma resposta de enfrentamento ao
perigo. Por dltimo, o sujeito 3 explana uma situacdo em que o medo serviu como impulso de
reacao, acometendo o individuo a uma resposta de acao célebre, levando-o ao encorajamento.

A presenca inevitavel do medo na prética esportiva radical desencadeia distintos
impulsos atitudinais que podem motivar ou afastar a realizacdo da pratica (PEREIRA et al.,
2007). O medo nas modalidades radicais gera sensacdes sortidas e desperta reacbes de polos
extremos (BROCHADO, 2008), seguindo a l6gica do Paradigma de Mehrabian e Russel (1974)
ou modelo E-O-R. Nessa esteira, os estimulos (E) percebidos pelos praticantes ocorrem por
uma espécie de didlogo corporal com o0 ambiente, e sdo processados pelos individuos (O), o que
gera uma complexa producdo de pensamentos e emogdes que conduzem a reacdes atitudinais
(R) (LAVOURA; SCHWARTZ; MACHADO, 2008).

O individuo é o sistema que produz a relacdo das interagdes com os estimulos do
ambiente, neste caso, todo o corpo do praticante esta sujeito a receber e processar 0s estimulos
ambientais durante a experiéncia. Esse conjunto de reacdes sdo as respostas aos estimulos
lancados na prética, o que pode despertar condutas de aproximacao ou de esquiva (BAGOZZI;
GURHAN-CANLI; PRIESTER, 2002).

O medo pode provocar desde impulso enérgico de agdo, como pode paralisar o
corpo (KERR, 2015; GOLEMAN, 2012). O que ira direcionar esses dois extremos sdo as
formas de assimilagdo dos individuos e a sua maneira individual de processar tal emogéo
(GROSS, 2002). Os exemplos destacados acima atestam os achados sobre o potencial da
dualidade de reagdo do medo, quando em determinado momento essa emogdo pode aticar,
excitar e estimular, e em outro instante 0 medo pode paralisar, estagnar e inabilitar.

Em conformidade a essa questdo, a emog¢éo do medo pode desencadear reacGes de
ambos os polos, isto é, respostas atitudinais ambivalentes. Ndo obstante essa caracteristica do
medo, o praticante esportivo radical busca na sua experiéncia de consumo desfrutar do lado
positivo do medo, deleitar-se com a sensacao estimulante de enfrentar um desafio e superar 0s
riscos existentes na modalidade (KERR, 2015).

Por conseguinte, tendo em vista os efeitos provocados pelo medo nos

consumidores de esportes radicais, convém mencionar uma outra questdo, a compulséo pela
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préatica. Um importante padrédo identificado se refere & forma do surgimento dessa dependéncia,
como é processada na mente dos entrevistados e 0 modo que influencia o comportamento de
consumo. Os praticantes aumentam a frequéncia, investem mais tempo e recursos financeiros

para desfrutar da recompensa prazerosa da exposi¢édo ao risco e o enfrentamento ao medo.

E o0 esporte em que eu me encontrei e digo que eu tenho certeza que eu nio
paro [...] hoje eu estou em um nivel que eu s6 quero escalar, ndo quero
trabalhar. Por mim, eu estava treinando todo dia e indo para rocha escalar (S.7).

No processo daqueles dois anos que vocé estava lutando por um ou dois
centimetros (evolucdo na escalada) vocé se reinventa um milhdo de vezes por
causa desse enfrentamento. E esse enfrentamento vicia muito (S.3).

Essa inclinacdo excessiva a desfrutar do prazer do medo em uma pratica esportiva
radical pode trazer uma dependéncia aos praticantes. Na auséncia da prética, o esportista pode
sentir fisiologicamente e psicologicamente a abstencdo da liberacdo do hormonio dopamina,
muito comum no momento do enfrentamento do medo nos esportes (LE BRETON, 2007;
DAMASIO, 2000).

Eu estou até um tempinho sem escalar, meio doente e tudo mais. Rapaz, vocé
se sente pessimo porgue vocé acha que voltou para boiada. Eu estou estagnado,
parado aqui [...] qualquer coisa que vocé faz com frequéncia e intensidade, é
dificil passar pelo processo de desmame (S.3).

Abstinéncia, para quem ndo conhece pensa que é brincadeira, “ah abstinéncia
¢ so6 quimica”, mas ¢ uma abstinéncia, principalmente quando a gente ja esta
em um bom ritmo de salto e para. Cara, quando chega em trés meses a gente
esta para subir pelas paredes. A gente fica querendo fazer outras coisas, testar
esportes paralelos, outros tipos de voos, entdo eu sempre estou fazendo alguma
coisa que tente suprir minha necessidade no paraquedismo, mas no final das
contas 0 que mata a vontade é sé ele. Inclusive quem convive comigo ja
percebe “rapaz, ta precisando saltar, né?” (S.6).

Quando vocé para por um periodo mais longo [...] ¢ uma sensagdo de “poxa
vida, vou ter que comegar tudo de novo”, de ficar fraca tanto no psicoldgico
como no fisico também. E na pandemia que foi por outros fatores (parada
obrigatoria) eu pirei, pirei. Eu senti falta do exercicio em si, de praticar
atividade fisica, que é bom pro corpo e para salde, altera também a minha
alimentacdo. Eu nem consigo comer se eu ndo treinar (S.9).

E possivel notar nos discursos dos sujeitos uma necessidade de suprir seus anseios
de estar em contato com o enfrentamento do medo diante da préatica radical, visto que, esse
reforco de comportamento surge atraves da vontade de sentir sensa¢Bes prazerosas relativas a
pratica. A busca incessante pelo desafio e por superar os obstaculos inerentes ao esporte radical
é estimulada pelo desejo de prazer presente na memoria quimica do corpo do praticante que

enfrenta 0 medo em busca dessa recompensa (LE BRETON, 2000).
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Esse comportamento de consumo pode ser justificado em razdo da préatica radical
contribuir para a liberacdo de tensbes geradas pelo estresse. Essa liberacdo ocorre através dos
estimulos das emocdes, principalmente 0 medo, que pode atuar como estimulo de excitagdo
(ELIAS; DUNNING, 1992).

4.2.2 Desafio no esporte radical

A segunda categoria construida por intermédio da analise do corpus textual é
classificada como (3) Desafio. Esta categoria € representada por 56 unidades de registros que
correspondem a 24,2% da representacdo textual coletada nas entrevistas. O desafio tornou-se
destaque nas narrativas dos sujeitos como um dos principais fatores que levam ao consumo da
pratica esportiva radical, de modo igualmente nivelado pela representatividade textual do
corpus com a categorias (1) Emocdes e Sensacdes, no que se trata as deducgdes logicas de
inferéncias.

O desafio no esporte radical diferencia-se das outras modalidades esportivas por ir
além da superacdo das metas, das conquistas individuais e da evolucdo na performance. O que
torna a classificacdo de algumas praticas em radicais € o desafio do risco envolvido, o
enfrentamento do medo, o escapismo, a possibilidade de lesbes e o perigo iminente a prépria
vida (PEREIRA; ARMBRUST; RICARDO, 2010; TOMIO et al., 2016).

Eu tenho muito medo de afogamento. Quando eu entro vérias vezes eu fico
desesperada quando o mar estd muito horrivel, mas a partir do momento que
eu pego a primeira onda e vem a adrenalina de “iurruuu”. E uma adrenalina de
vitdria mesmo, e de meu Deus, enfrentei aqui meu medo e valeu a pena porque
a onda foi incrivel, pois evolui mais um dia e mais um dia consegui fazer o que
eu ndo conseguia (S.5).

Com base ao exposto pelo sujeito 5 verifica-se que o surgimento do medo se
manifesta no primeiro contato com o mar e com os entraves do surf, entretanto, apds enfrentar
0 medo e experienciar as sensagdes prazerosas da superacdo do desafio é notavel uma euforia
e satisfacdo por ultrapassar os obstaculos e vencer o medo e os desafios adjacentes.

Alguns individuos ao se depararem diante de uma situagdo de risco, ao invés de
evitar e fugir, se conduzem para o enfrentamento do medo na busca de sensac¢des agradaveis
percebidas ao dominar o medo (LE BRETON, 2000; PAIXAO etal., 2011). O prazer decorrente
da experimentacdo do medo na préatica radical e o comportamento de enfrentar o medo é uma

reacdo denominada como atitude contrafobica, que ocorre quando o individuo se depara com o
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medo em situacgdes de risco e tenta enfrentar para sentir prazer na superacdo do desafio (LE
BRETON, 2000).

Meu primeiro swell, 8cara eu vou fazer o meu nome”, como a gente fala, eu
vou fazer historia. E quase fiz histéria mesmo, ia ser o cara que morreu. Fui la
e na primeira onda da série eu cai. Entdo levei todas as cinco. “Pum, pum”,
toda vida que eu ia sair, botar a cabeca para respirar eu levava outra onda e ia
pro fundo. E tinha hora que eu ndo sabia se eu estava indo pro raso ou pro
fundo, estava desnorteado la embaixo ja perdendo o folego. Ai pensei assim
“morri, morri mesmo” ai parei de lutar, e quando eu parei de lutar, boiei até
em cima, mas eu ja tinha desistido, porque é muito forte [...] Ai beleza... depois
subi na prancha de novo e voltei pro mar. Eu ndo sei se eu sou teimoso ou se
eu sou burro (S.1).

No recorte destacado conclui-se que a busca pelo desafio é o que motiva o consumo
da prética. Embora o episodio temerario vivido pelo sujeito 1 tenha sido marcante, ndo foi o
suficiente para fazé-lo desistir. Muito pelo contrario, ocorreu o efeito rebote, pois o grande
desafio de enfrentar um swell (ressaca do mar), pela primeira vez, se tornou fator predominante
para o sujeito ndo se abalar diante de um evento negativo de quase morte. Desse modo, como
evidenciado na assertiva, o sujeito apds recuperar o félego retorna ao mar em seguida, a fim de
tentar superar o desafio da bancada de ondas em séries.

O relato do sujeito 5 elucida uma atitude contrafébica, pois quando o individuo se
depara com 0 medo em uma circunstancia arriscada, acaba recebendo um impulso inconsciente
na tentativa de dominio da situacdo e langa-se na dire¢do do estimulo do medo para sentir prazer
na superacao do desafio (LE BRETON, 2000). A contrafobia é o enfrentamento do medo como
uma forma defensiva que o praticante radical desenvolve para assumir o controle da situacéo,
produzindo uma reacdo denominada formacao reativa que, segundo a area da psicanalise, é 0
comportamento que ocorre na busca da sensacao agradavel de vencer desafios relacionados aos
medos (LE BRETON, 2000; PAIXAO et al., 2011).

Um outro padrdo identificado estd relacionado ao autodesafio imposto pelo
praticante que se propde a vencer um medo ja existente antes da pratica, isto ¢, um medo
antecedente a pratica se torna elemento motivador para o consumo de atividade radical e tem

origem no empenho de superar um medo pessoal, como exemplificado nos fragmentos a seguir.

Comecei a surfar para poder enfrentar o medo que eu tinha de &gua e de nadar,
mas a0 mesmo tempo eu também ja tinha medo de altura. Entdo eu ja tinha
subido um muro ficava morrendo de medo de cair. Sem conseguir ficar em pé
e tal. Ai um dia conheci a escalada e vi aquela galera escalando e eu disse,
“mermao isso € legal. Acho que posso enfrentar aquele medo”, e mesmo com
aquela mentalidade de adolescente eu ja buscava evolucdo como pessoa e
como enfrentar realmente os meus medos (S.7).

8 E a formagéo das ondas como reflexo das fortes tempestades no oceano que geram ondas gigantes e em séries.



63

E no inicio eu me interessei bastante porque eu realmente queria poder
trabalhar o meu panico de altura, mas ai hoje em dia eu realmente fiquei por
todo o pacote de coisas boas que vieram e foram tdo grandes que eu pensei
“gente eu me encontrei aqui € quero ficar” (S.9).

Os sujeitos 7 e 9 apresentam em suas retoricas uma questdo recorrente nas
entrevistas, em que a pratica esportiva radical teve como um dos agentes influenciadores o
enfrentamento de um medo ou fobia antiga. O individuo possui um medo especifico e ndo se
conforma em continuar com esse fator limitante, portanto, deseja trabalhar esse medo através
de uma modalidade esportiva radical (LE BRETON, 2000). Os individuos que apreciam
conviver com experiéncias perigosas ndo devem ser interpretados como suicidas ou
inconsequentes, pois 0 que leva a este comportamento é a maneira especifica de lidar com o
medo e o desejo de sentir a excitacao do prazer de té-lo dominado (ELIAS; DUNNING, 1992).

4.2.3 Risco no esporte radical

A quarta categoria, denominada (4) Risco, possui participacdo de 45 unidades de
analises e 19,5% em participacdo do corpo explicativo coletado. O risco representa a
possibilidade de ameaca, uma probabilidade de um insucesso que provocaria consequéncias a
integridade fisica ou perigo de vida (FERNANDES, 1998). A associacao desta categoria com
a emocdo do medo é exemplificada por uma reacdo causal, em que o medo é o resultado
decorrente do risco concreto da pratica radical e manifesta-se do perigo, da ameaca, da
inseguranca, da incerteza e, principalmente, no enfrentamento do risco e dos desafios (PAIXAO
etal., 2011).

Apter (1992) afirma que para ocorrer 0 prazer ao sentir 0 medo € necessario que o
individuo se sinta seguro, apesar do risco, algo denominado pelo autor como estrutura de
protecdo. Esse conceito é definido por meio da Reversal Theory ou Teoria da Reversdo, a qual
explica que a préatica do esporte e o risco recreativo é pretendido por conta da excitacdo de
superar 0 perigo e o risco, desde que disponha de uma estrutura de protecao para que a excitacdo
suceda em altos niveis de satisfacdo. Portanto, caso o praticante esteja diante de um evento
muito intenso e ndo for percebida uma minima estrutura de protecéo, provavelmente ndo surgira
0 prazer na experiéncia e se sucedera a esquiva por parte do sujeito.

Esse dia foi um dia que eu pensei na morte, 0 medo veio forte, tremor, e suando

frio, e que eu pude entender melhor que depois de vocé se sentir seguro vocé
consegue executar coisas que 0 medo te impedia. Quando vocé sabe que esta
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protegido o medo passa e vocé consegue continuar escalando [...] e eu consegui
sair da posicdo que eu estava depois de me sentir mais seguro (S.7).

Eu tenho medo de elevador e além de medo de elevador eu tenho medo de
altura [...], mas ndo tenho medo da altura da escalada porque eu sei que eu
estou presa e tal, existe uma seguranca, mas por exemplo, se eu for trocar uma
lampada em casa eu tenho medo, é muito contraditério, mas é real (S.9).

E é um esporte de risco? Pode até ser, mas eu voei até meu oitavo més de
gravida, todo santo dia e é um esporte super seguro sabendo respeitar as
condicGes meteoroldgicas. E, sabendo respeitar seu tempo de experiéncia e
voceé vai poder voar até ficar bem velho, velhinho (S.4).

Baseado nos discursos dos sujeitos, esta estrutura de seguranca analisada por Apter
(2007) e Kerr (1997) pode se manifestar de diferentes formas, servindo apenas como um alibi,
isto €, um pretexto que traz a sensacdo de confianca na mente dos atletas radicais. Dessa forma,
a estrutura de seguranca pode ser representada pelo equipamento, as condi¢cdes meteoroldgicas,
a companhia de parceiros no esporte no momento da pratica e, assim como, 0s conhecimentos,

habilidades e as destrezas técnicas acumuladas pelo proprio praticante.

Na educacdo fisica a gente estuda inclusive isso, que os esportes radicais e de
aventura sdo praticas que tem o risco controlado. Um risco até certo ponto
controlado, porque se ndo ninguém estaria ali se jogando para morte ou para
possiveis machucados (S.2).

Eu fago todas essas aventuras, mas eu sou muito, muito prudente [...] é 0 meu
procedimento para ter certeza que eu nao estou fazendo algo errado. Entdo, é
um habito que eu ganhei e que me preservou a vida sem ter que fazer um duplo
cheque (S.8).

Ninguém quer vir aqui pra morrer, a gente vem aqui pra viver e viver muito
bem vivido e com toda seguran¢a do mundo. Entéo eu ndo gosto muito de ficar
pensando no que pode dar errado, eu fico pensando como aquilo pode ser feito
e pode sair perfeito [...] entdo vocé tem que confiar naquilo que faz, quando
vocé conhece todas as técnicas, 0 equipamento que vocé voa, vocé voa ateé ficar
velhinho porque vocé confia naquilo. E quando vocé tem capacidade,
conhecimento tedrico de conhecer a natureza e dizer que hoje é o dia de voo,
ou hoje ndo é dia, ai vocé voa tranquilo e calmo, e ndo deixa o medo te controlar
(S.4).

Foi identificada em todos os relatos obtidos a condi¢do de sensacdo de seguranca
necessaria para a realizacdo da prética, isto é, uma estrutura de seguranca estabelecida, como
garantia de que a exposicao ao risco é de maneira controlada. De fato, cada sujeito possui seu
limite de risco e sua propria estrutura de seguranga em que se apoia, de modo que nao ha como
generalizar especificamente o que traz a confiancga para a realizacdo da pratica radical, porque

cada modalidade carrega suas particularidades.
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Um achado interessante encontrado nas analises dessa categoria diz respeito a um
medo além do risco de vida ou a integridade fisica do esportista, os consumidores manifestam
um medo, sobretudo, de interromper a pratica. O temor do risco e das consequéncias de uma
infeliz tomada de decisdo na prética radical é um fator bem evidente nesse contexto, ndo
obstante, descobriu-se que 0 medo maior dos atletas radicais é o de interromper a préatica de

maneira forcada, assim como demonstrado nos registros a seguir.

Eu tenho esse problema, porque eu ja precisei ficar afastado e hoje em dia o
medo que eu tenho de me machucar ou de precisar ficar afastado do meu estilo
de vida (pratica do esporte) de novo ele ndo € saudavel [...] eu desenvolvi um
medo novo (S.3).

E o medo veio, e veio muito forte, 0 medo de parar, 0 medo de ndo conseguir
voltar e de uma série de fatores. O medo de fazer uma cirurgia e ter que ficar
parado no esporte [...] frustrei pra caramba, fiquei mal, teve aquele turbilhdo
de pensamentos antes até de ter contato com o médico, vocé fica com aquela
coisa, e agora? (S.7).

O recesso involuntario da préatica esportiva entra em conflito com os pontos
destacados sobre o vicio e abstinéncia do consumo do medo, conforme foi abordado nos
subtopicos da categorizacdo das (1) Emocdes e Sensacdes. Le Breton (2007) e Damasio (2000)
explicam o medo da inatividade radical como uma espécie de dependéncia da memoria quimica
do corpo, e isso ocorre quando o individuo sente uma caréncia da producao da dopamina e, por
consequéncia, tenta se recolocar em uma situagdo de risco para obter novamente a producao
desse hormdnio, que é comumente liberado como recompensa nas praticas radicais ao enfrentar

0s riscos e o medo.

Se foi outra pessoa que fez as ancoragens eu quero checar aquelas ancoragens,
a corda e me certificar de tudo isso [...] eu costumo dizer o seguinte, 0 medo
se ele for bem controlado ele se torna o pai da prudéncia. Eu tenho muito medo,
mas 0 medo maior ainda é de morrer um domingo a tarde num soféa assistindo
Gugu ou Faustdo que serd uma morte tragica [...] eu quero morrer vivendo,
quero morrer realizando sonhos, quero morrer fazendo coisas legais. O retrato
da tragédia pra mim é o domingo a tarde comendo pizza e vendo o besteirol do
Faustdo. Essa é a maior desgraca do ser humano e isso sim faz medo, alguém
se acostumar com isso (S.8).

A narrativa do sujeito 8 ilustra os dois lados de analise dessa categoria, a principio
¢ demonstrada a precaucdo na checagem dos equipamentos, obedecendo os conceitos de
prudéncia, cuidado e pericia (PAIXAO et al., 2011), mas na mesma sentenca, é enfatizado um

medo maior, que € 0 medo de ndo viver, de acomodar-se e ndo sentir o prazer do enfrentamento
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do desafio, de vencer as condigOes de risco e, assim, ndo usufruir das sensagOes prazerosas da
superacgéo do risco e do medo.

Em suma, o risco no esporte € considerado um grande fator para o surgimento do
medo, pois é o elemento que induz diretamente a sensacdo de inseguranca, € 0 que provoca
lesbes e 0 que pode acometer a vida dos praticantes em casos infortinios (DIAS; ALVES
JUNIOR, 2009). Afinal, o risco é a principal caracteristica que diferencia os esportes radicais e
de aventura das outras modalidades, bem como é o responsavel pela manifestacdo do medo,
gue € a emocao que os atletas buscam consumir nesses esportes (PEREIRA; ARMBRUST,;
RICARDO, 2008).

4.2.4 A novidade no esporte radical

Essa categoria esta relacionada com o padrdo manifestado pelos sujeitos diante do
desejo de experienciar novas vivéncias, e 0 arranjo dessa quarta categoria € composto por 12
unidades de significados e 4,9% do universo analisado. Apesar da aparente representacdo nao
muito expressiva no corpus de investigacdo, os entrevistados frisaram que a novidade e 0
estimulo de experimentar algo novo em conjunto do desafio de enfrentar o desconhecido sao
motivagdes para consumir a atividade radical.

O medo possui um papel fundamental nessa predilecéo de desfrutar do novo, pois
esta emocdo estd diretamente associada as circunstancias de incerteza e do desconhecido
(LAVOURA; MACHADO, 2008). O ser humano manifesta 0 medo em situacfes em que nao
possui controle e que sdo imprevisiveis. Nesse caso, um evento inesperado pode desencadear
sentimento de impoténcia e estagnacdo que sdo caracteristicas dos diferentes niveis de
percepcdo do medo, que pode se externalizar em porcGes reduzidas, como ansiedade, ou em

abundancia, provocando o temor (KERR, 2015).

E aquele negdcio, como eu me considero uma pessoa cautelosa, ent&o eu tenho
medo daquilo que ndo tenho controle [...] eu gosto de sentir no controle das
coisas porque fica mais facil de saber o resultado, agora quando depende s6
dos outros é complicado (S.6).

O medo normalmente é o desconhecimento e quando a gente conhece ndo tem
medo. [...] louco é fazer qualquer coisa que a gente ndo conhece e o
desconhecido sempre gera muito medo, ou pelo menos curiosidade. [...] Entdo
como é que essa aventura entrou (a pratica do esporte)? Eu acho que por eu ser
sempre muito curioso (S.8)
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A procura pela prética esportiva radical estd atrelada ao desejo de vivéncia de
episodios fora do cotidiano, ao enfrentamento de obstaculos e ao risco controlado, visto que,
esses configuram-se como atrativos para 0 consumo, assim como 0s obstaculos que se
revigoram a medida que o praticante progride na sua atividade. Desse modo, é como se nao
houvesse limite, sempre existem novas metas por meio de uma maneira diferente de impor
desafios as préticas radicais e a novidade vem sempre acompanhada da incerteza, logo, do medo
(LAVOURA; SCHWARTZ; MACHADO, 2008).

O praticante estd em busca de uma experiéncia inédita e de mudanca de sua
perspectiva, desafia-se ao se entregar a imprevisibilidade da pratica radical, por isso, a novidade
¢ um forte atrativo para o consumo, e o risco do enfrentamento do medo compde
significativamente essa questdo do novo. O desconhecido e o incerto causam curiosidade e
receio, mas também excitam e motivam a experimentar (SWARBROOKE et al., 2003;
ALMEIDA, 2007). Dessa forma, evidencia-se a intencdo de consumo e reconsumo da pratica
esportiva radical.

A primeira vez que vocé escala, ou primeira que vai para pedra, vocé esta
completamente tenso, e estd mais preocupado se chega vivo, se desce Vvivo,
vocé ndo confia no equipamento. E o ndo confiar no equipamento é um fator
decisivo (S.9).

Agora vem o novo. Quando vem o novo, brother, ai é que vai entrar um outro
tipo de medo. Aquele ali vocé matou no treino, no raciocinio, na ldgica e o
resto é inesperado. Vamos ver se vai estar quase sem opgao pra voce se segurar,
se vai estar negativo (de cabeca para baixo), as vezes até uma caixa de
maribondo aparece como obstaculo (S.3).

Cara, eu gosto de experimentar de tudo um pouquinho. Eu ja voei de bal&o, de
planador, de parapente [...] de helicdptero que pra mim é radical pra caramba
[...] j& fiz bungee jump no maior bungee jump do Brasil [...] eu gosto de
experimentar cada uma dessas coisas (S.8).

As assertivas dos sujeitos 3 e 9 descrevem como eventos desconhecidos sdo
envolvidos pelo medo, por outro lado, o sujeito 8 manifesta o interesse de sentir novas
sensacdes e experiéncias que oferecam o imprevisto, isto é, o novo. Com efeito, essas
observacdes vao de encontro com a literatura que exemplifica que eventos insolitos geram a
incerteza e, por sua vez, a incerteza provoca o medo (SWARBROOKE et al., 2003; ALMEIDA,
2007).

Um ponto interessante sobre essa questdo € ressaltado no discurso do sujeito 2 “cada

modalidade d& uma sensacdo muito especifica daquele esporte”, de modo a esclarecer que as

categorias esportivas apresentam seus proprios desafios e formas de impactos. Logo, a
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percepcdo do medo também é especifica e, por consequéncia, a satisfagdo na superagdo da
pratica é particular, o que justifica o motivo dos entrevistados experimentarem diferentes
modalidades, a fim de sentir o medo sob condic¢des variadas e estar em contato com o0 novo e 0

desconhecido.

4.2.5 Interacdo social no esporte radical

Esta categoria é relativa aos aspectos do consumo influenciado pelo coletivo,
quando hé& influéncia de amigos ou familiares para experimentar ou manter o consumo da
pratica esportiva radical. No que concerne a representacdao no universo da analise, a Interacéo
Social é apontada 14 vezes e corresponde 5,7% do total investigado.

Baseado no processo de unitizacao, é valido afirmar que esta categoria corresponde
a uma baixa representatividade em contedo e em frequéncia do corpus, entretanto, ndo deve
ser descartada tendo em vista a identificacdo das relagdes sociais como motivagéo na intengéo

de consumir esportes radicais, assim como observado nos recortes a segulir.

Surfo todos os dias, as vezes surfo cinco ou seis dias, se eu ndo surfar todos,
mas procuro ir todos os dias, e sempre vou acompanhada. Normalmente tem
uma amiga que a gente tenta colocar na rotina pra ir, e as vezes com mais
pessoas e com grupo, sempre acompanhada, ndo tenho coragem de ir sozinha
(S.5).

O surf por questdo de seguranca ndo é legal que vocé va surfar sozinho, sabe?
Entdo no surf eu nunca surfo sé. A ndo ser que seja uma maré bem pequena.
As vezes no body vocé pega o surf na praia mesmo, que é a onda quebrando
perto da areia. Mas nunca surfo sé (S.2).

Ha muito tempo [...] eu tentei o skate por causa do envoltério da minha galera.
Era um bairro pobre, ficava para acola e ¢ uma linguagem. O skate era uma
linguagem tribal, considerada um esporte radical ai dos verticais, os halfpipes®.
E as vezes € isso, é a busca por uma galera. Neguinho faz um esporte pra se
encaixar em determinado grupo (S.3).

Como pode-se observar, 0s sujeitos procuram realizar a pratica radical
acompanhados e em coletivo, ratificando a concepcdo de que a interagdo social induz a intencao
de consumir o medo no esporte radical. No caso do surf a escolha da pratica em conjunto baseia-

se principalmente pela seguranca da pratica, relacionando-se com o conceito de estrutura de

® Significa “meio-tubo” e trata-se de uma estrutura de pratica de esportes radicais, uma espécie de rampa em
formato da letra U.
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seguranca defendida por Apter (2007) e Ker (2007), assim como ressaltado no subtdpico da

categoria (3) Risco.

4. 3 andlises das entrevistas da cinematografia e da literatura de horror

Neste subtdpico serdo abordados dois contextos do medo em conjunto, a literatura
e cinematografia de horror. A decisao para esta analise de forma simultanea deve-se por trés
razdes: (i) a similaridade da natureza das duas formas de consumo; (ii) as categorias e unidades
de registros semelhantes; (iii) aos entrevistados que, na sua maioria, posicionam-se como
consumidores dos dois contextos.

E significativo destacar que com o propdsito de coletar o0 maximo de informacoes
relacionadas aos respondentes, em alguns casos, tornou-se possivel aplicar mais de uma
entrevista com o mesmo participante, dado aos que consumiam de modo concomitante a
literatura e a cinematografia de horror, obtendo assim, o ponto de vista de um mesmo sujeito
em diferentes contextos.

Essa estratégia se estabeleceu como viavel pelo fato da técnica do efeito bola de
neve obter novos membros participantes através de uma cadeia de referéncia baseada na
indicacdo dos participantes iniciais 0 que, por consequéncia, ndo permite uma triagem dos
individuos indicados e, assim, muitos dos sujeitos que eram sugeridos consumiam mais de um
contexto, permitindo a realizacdo de entrevistas duplas para alcance de maior profundidade na
pesquisa de campo.

Nesse sentido, no momento inicial da execugdo das entrevistas do contexto da
cinematografia de horror, observou-se a oportunidade de analisar em conjunto a literatura do
medo a medida que os participantes se apresentavam consumidores de ambos 0s contextos,
além de estarem disponiveis para uma entrevista mais extensa que abordaria tanto os filmes
como os livros do género de terror.

Portanto, as categorias de andalises foram construidas com base em 21 entrevistas,
realizadas com 13 sujeitos, dos quais 8 se dispuseram a duas entrevistas em profundidade, cada
uma dedicada a um contexto especifico de consumo. A vista disso, construiu-se um quadro

analitico que contempla as categorias desses dois contextos.



Cinematografia do Medo

Quadro 10 — Categorizacéo das Percepcdes dos Consumidores da Literatura e

. . Frequéncia mportament
Categoria Subcategoria g Comportamento
de Consumo
N° %
Medo
Surpresa
Adrenalina
~ Ansiedade
Emocoes e o« Consumo
~ Excitacdo 61 20,9
Sensacdes N Reconsumo
Tensdo
Estado de Alerta
Efeitos Fisioldgicos
Reacfes Comportamentais
Ambientagéo
Suspense c
Imerséo Empatia com Personagens 42 14,4 R onsumo
Medo Pés Consumo econsumo
Efeitos Sonoros**°
Impactos Positivos e
Negativos Consumo
Baseado em Fatos Detalhes que Levam a 42 14,4
; Reconsumo
Realidade
Ocorréncias Reais
Inesperado
Desejo de Surpresa
Curiosidade
Novidade Experimentar 37 12.7 Consumo
Censura Reconsumo
Desconhecido
Extraordinario
Fuga do Cotidiano
Gatilho
L Nojo x
Limite do Medo ~ 34 11,6 Nao consumo
Aversao
Pavor
Licdo de Moral
Aprender com o Utilitarismo Consumo
P Resisténcia ao Medo 27 9,2
Medo ~ Reconsumo
Preparacio
Insensibilidade
Testar Limites Consumo
Desafio Desafios Sociais 25 8,6 Reconsumo
Desvendar a Trama Né&do Consumo
Socializacéo
Interago Social Amigos e Famﬂlares 24 8,2 Consumo
Seguranca Reconsumo
Desafio social*

Fonte: Elaborado pelo autor.
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O Quadro 10 representa as categorias desenvolvidas apds as analises dos contextos

10* Subcategorias que emergiram apenas no contexto da cinematografia de horror.

da Cinematografia e Literatura de horror. Na primeira coluna do quadro sdo explanadas as 8
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categorias construidas mediante as inferéncias do corpus, que sdo: (1) Emocges e Sensacdes;
(2) Imersdo; (3) Baseado em Fatos; (4) Novidade; (5) Limite do Medo; (6) Aprender com 0
Medo; (7) Desafio; e (8) Interagédo Social.

Na coluna seguinte sdo apresentadas as 292 subcategorias ou unidades de
significados que caracterizam e qualificam as categorias de andlise. A seguir, sdo expostas nas
colunas subsequentes as frequéncias em quantidade e porcentagem de participacdo das classes
no universo da pesquisa e, por ultimo, sdo enfatizadas as reacdes de comportamento do
consumidor ao se deparar com as representacdes e estimulos que especificam as categorias de
andlise.

Antes de apresentar as inferéncias de cada categoria € significativo enfatizar
algumas particularidades discursivas identificadas nas narrativas dos sujeitos, no que concerne
a primeira experiéncia de consumo, aos habitos, a frequéncia e preferéncias. O primeiro achado
de destaque esta relacionado com a frequéncia de consumo autodeclarada como elevada pela
maioria dos entrevistados. Como efeito demonstrativo, vale o realce aos sujeitos 15 e 16 que
afirmam assistir no minimo um filme de terror por dia, e o sujeito 21 que tem a pratica de leitura
de 100 livros por ano, em que pelo menos metade é do género de horror.

O segundo ponto de ressalva esta associado a inser¢do prematura no consumo do
medo, tendo em vista que foi mencionada, de maneira unissona, essa ocorréncia como precoce
e marcante, ainda na infancia e pré-adolescéncia. No que tange a frequéncia de consumo, apenas
trés participantes suspenderam durante um determinado intervalo e, somente um deles ocorreu
em decorréncia do excesso de medo despertado em um episodio de consumo.

Quanto a0 momento experiencial todos os representantes da literatura manifestaram
0 costume de leituras em ambientes controlados para facilitar a concentragcdo e maximizar os
efeitos da experiéncia, enquanto 11 dos entrevistados do contexto de filmes manifestam
igualmente esse habito, preferem assistir filmes de terror sozinhos para impulsionar os
estimulos percebidos, salvo os sujeitos 11 e 14 que preferem consumir filmes acompanhados
como forma de suporte, acolhimento e seguranca.

De maneira uniforme, nenhum dos entrevistados se autodeclararam pessoas
medrosas em aspectos gerais, ao passo que mencionaram alguns medos especificos de maneira
isolada, como o receio de falar em publico, fobia de animais especificos e alguns medos urbanos
em geral. Sobre a perspectiva quanto aos modelos de enredos favoritos ndo houve consenso.
Alguns dos entrevistados mencionaram dar preferéncia as tramas que envolvem crimes
protagonizados por algum assassino em série, outros preferem historias que percorrem pela

atmosfera sobrenatural com tematicas de possessao entre outras assombracdes.
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Referente a experiéncia de consumo, 7 dos entrevistados do contexto da
cinematografia ndo possuem a rotina de repetir filmes por admitirem ndo sentir a mesma
empolgacdo como na primeira vez. Em oposicdo, praticamente todos os consumidores da
literatura narram possuir a praxe da releitura, de modo que desfrutam da experiéncia quase de
maneira insolita.

Outro fator que convém mencionar, trata-se do melhor momento experiencial do
consumo, em que 6 dos sujeitos afirmam sentir maior satisfacdo durante o filme/leitura, 5
declararam que 0 momento durante e ap6s sdo igualmente prazerosos, e 2 dos entrevistados
atestaram que a melhor parte da experiéncia é ap6s o consumo. Acrescenta-se, ademais, que 11
dos 13 entrevistados ndo impdem limite financeiro para consumir o0 medo nos contextos de
estudo, afirmando que ndo mediriam recurso monetario para vivenciar uma experiéncia
extraordinaria de um novo filme/livro que exigisse alto investimento.

Em suma, as percepcdes do consumo do medo na literatura e na cinematografia séo
variadas e dependem de um conjunto de fatores que induzem a intencao de consumo. Os sujeitos
entrevistados declararam em suas narrativas todos os pontos que os influenciaram a
experimentar e manter a pratica de consumo. Dessa forma, tornou-se possivel a construcao das

categorias e elaboracao de inferéncias com subsidio na emocéo do medo.

4.3.1 Emocdes e sensacOes na literatura e na cinematografia do medo

A primeira categoria a ser apresentada é (1) Emocdes e Sensacgdes, na qual é
formada pelas declaracBes dos sujeitos no que tange as suas percepcdes de mudangas
emocionais, fisioldgicas, comportamentais e de humor, decorrente da experiéncia de consumo
dos contextos. Esta categoria é representada por 61 unidades de registros, que corresponde a
20,8% do universo de investigacdo, figurando-se como a categoria mais expressiva
significativamente da andlise, tanto pela frequéncia encontrada no corpus quanto a sua
representatividade textual e tedrica na analise.

As 61 repeticdes das unidades de registros que formam essa categoria estdo
relacionadas, principalmente, com as manifestaces das emogdes do medo e da surpresa,
seguidas pelas sensacgdes fisioldgicas e sensitivas decorrentes das respostas do organismo em
meio aos estimulos absorvidos na experiéncia de consumo. Nessa esteira, as sensagdes mais
evidentes encontradas na investigacdo sdo: adrenalina, ansiedade, excitagédo, tensao e estado de
alerta. Abaixo sdo destacados alguns recortes dos discursos que tratam essas sensac0es mais

assiduas.
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O dltimo filme que eu assisti eu fiquei ofegante, no sentindo de prender a
respiracdo, foi na cena final, surgiu aquele siléncio no filme e aquele siléncio
na sala do cinema e ai eu fiquei meio ofegante sem conseguir respirar de tdo
tenso e impactante que foi a cena (S.10).

Nesse filme (41l Hallows’ Eve) eu senti ansiedade, frio na barriga, respiracdo
lenta e profunda, como se eu estivesse em alerta. Me senti perplexa e senti um
negocio ruim (S.15).

Quando estou lendo um livro e a coisa é muito trash e eu paro de ler, eu fico
pensando, relaxando e depois penso, “ndo, isso aqui ¢ besteira”, ai eu volto e
leio de novo. O coracéo as vezes acelera, porém menos do que em um filme,
mas vocé fica naquela respiracdo profunda e ofegante, vocé para, pega um
félego e segue a leitura (S.17).

Muitos fragmentos de textos, assim como o0s demonstrados acima, repetem-se nas
narrativas dos sujeitos, de modo que foram percebidas, nos dois contextos, varias mencgdes as
emocdes e sensacbes, dando énfase principalmente as reacGes fisioldgicas que caracterizam os
diferentes estagios do medo. A percepcao dessas sensagGes na experiéncia de consumo é
decorrente dos processos cognitivos, fisiologicos e dos estados afetivos de prazer e desprazer
que sao ativados pelas emocbes (KLEINGINNA; KLEINGINNA, 1981).

Para alcance da eclosdo de emog¢des no momento de consumo, a industria literaria
e cinematogréafica apoia-se no uso de recursos sensoriais no intuito de despertar a parte mais
primitiva do cérebro, local onde se formam as emocdes para, assim, proporcionar respostas
emocionais favoraveis a experiéncia (CLASEN, 2017).

De acordo com as inferéncias realizadas, percebeu-se um padréo nos relatos dos
sujeitos que relacionavam parte da satisfacdo da experiéncia com a presenca do medo e,
também, da emocdo da surpresa. Segundo Vanhamme e Snelders (2001), a surpresa € uma
emocao neutra que pode apresentar as duas valéncias, positiva ou negativa, a depender dos
outros estimulos nos quais essa emogao vem acompanhada.

A relacdo entre a surpresa e o medo foi identificada ao perceber que os sujeitos
criavam expectativas antes de consumir livros/filmes de horror, e essas expectativas eram
pautadas no desejo de ser surpreendido ao se deparar com o enredo e ndo conseguir prever o
desenrolar. Consequentemente, a seguir sdo apresentados dois exemplos da inclinacdo dos

consumidores pela surpresa e 0 sobressalto desejado.

[...] um dos meus favoritos é ‘O Nevoeiro’, do Stephen King, que é uma
histéria impactante, e o final principalmente, pois é inesperado e me pegou
bem de surpresa. Foi como um soco no estdbmago, com um final tenso, pesado
e melancélico, algo totalmente inesperado. E como se vocé sofresse um
atropelamento por um caminhéo. E algo que nfo da tempo... € como se vocé
ndo conseguisse digerir facilmente aquelas informagdes contidas nas ultimas
paginas (S.18).
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[...] no final a mulher morre, e por ser uma personagem principal a gente ndo
espera, entdo € uma coisa mais impactante quando acontece algo assim mais
forte com alguém que esta la na maior parte do filme. Entdo acontecer uma
coisa assim com um personagem principal fica mais legal (S.13).

[...] € muito legal sentir medo. VVocé ficar tenso e ndo saber o que vai acontecer.
O melhor filme é quando tem uma boa histéria e surpreende, porque tem uns
que é a mesma coisa, é 0 mais do mesmo. O mais legal é quando vocé toma
muito susto, vocé fica tenso [...] e na tensdo vocé fica mais concentrado. N&do
é um filme que passa uma coisa e voceé fica disperso, voceé fica atento o tempo
todo (S.11).

Na assertiva do sujeito 18, percebe-se que um dos contos prediletos do entrevistado
apresenta um final inesperado, que surpreendeu 0 sujeito e, neste caso, uma surpresa
acompanhada por sensacdes de valéncia negativa. Todavia, séo justamente essas sensacoes de
incémodo que possibilitaram superestimar a experiéncia criada, de tal forma que se tornou um
episédio memoravel para o consumidor, sendo reservada na memaria como um dos seus filmes
favoritos.

Um momento de surpresa, quando acompanhado por elementos que passam a ideia
de perigo, desencadeia uma série de reacGes cerebrais quimicas que impulsionam alteracfes no
comportamento humano (GOLEMAN, 2007). Dentre esses reflexos, a surpresa aliada ao medo
instiga uma resposta atitudinal de sobrevivéncia, que atica a atencdo, acometendo o individuo
a um estado de alerta (DELUMEAU, 1996), assim como reportado abaixo.

Eu acho que um filme de terror te prende bem mais e ele faz vocé ter mais
atengdo em tudo aquilo que estd sendo passado, aos detalhes, diferente de
outros géneros que as vezes vocé acaba desviando a atengdo, mas no terror, ele
prende bem mais a atencdo. Inclusive nesses Gltimos dias eu me lembrei do
livro ‘Descanse em paz meu amor’, ¢ ele ¢ do género de terror [...] eeu o li

muito rapido, justamente pelo terror me prender a atencdo, diferente dos outros
géneros de livros (S.10).

Um outro fato importante refere-se a como a percepgao se transforma ao longo das
experiéncias de consumo, a ponto de os sujeitos relatarem mudancas nas sensa¢des emergidas
na leitura e ao assistir filmes de terror. A frequéncia do consumo e a exposicao recorrente ao
medo prepara o individuo a tolerar niveis maiores de estimulos do medo (KERR, 2015;
SCRIVNER, 2021), de tal forma que foram evidenciadas alteragfes nas percepgOes das

primeiras experiéncias de consumo para as experiéncias mais recentes.

Crianga eu assistia, mas era com muito medo, s0 se acompanhada e se nao
fosse com alguém eu ficava muito horrorizada. [...] foi um filme aleatorio
(primeiro filme) que eu botei na tv e eu passei dias sem dormir. Passei foi
tempo sem dormir. Foi horrivel pois eu era crianga (S.11).
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Eu diria que antigamente eu tinha mais medo e hoje eu tenho mais uma
sensagdo que me faz bem, ndo sei o porqué, mas me faz me sentir bem. [...]
Como eu gosto de assistir tem muito filme que fazem eu me sentir bem (S.13).

A nivel pratico, percebeu-se que a satisfacdo do consumo do medo pode ultrapassar
muitas vezes 0 momento experiencial, isto €, sobressai 0 momento de leitura ou de um filme,
de tal modo que consumidores relatam sentir muitas emogdes e sensacdes apds o instante de
consumo, alcangando, assim, o estagio de imersdo pos-experiéncia (KERR; EGLE; ORSINI,
2019).

4.3.2 Imersdo na literatura e na cinematografia do medo

A categoria de imersdo corresponde ao estagio imersivo alcancado no momento da
experiéncia pelos consumidores dos dois contextos e é representada pelo corpus por 42
subcategorias e pela parcela de 14,4% do conjunto analisado. Importante acentuar que essa
representatividade € uma média entre todas as entrevistas, contemplando igualmente a literatura
e a cinematografia de horror, entretanto percebeu-se uma representatividade significativa mais
evidente no contexto de filmes, tendo em vista que essa categoria surgiu de maneira mais
assidua em comparacao as entrevistas dos consumidores da literatura do medo.

Imersdo, segundo Murray (2003), é quando se cria uma atmosfera em que o
individuo adquire a sensacdo de estar envolvido em uma outra realidade e desliga-se
completamente dos eventos em sua volta, por meio de um dominio da atencdo e dos sensores
do sistema emocional. E uma espécie de evasio momentanea da vida real em que o consumidor
se transporta para atmosfera filmica ou literaria, mergulha na trama e perde o discernimento do
tempo-espaco (CERVINO, 2008).

Conforme as analises realizadas nos contextos em questdo, para atingir o estado de
imersdo é necessario que ocorra pelo menos uma das subcategorias de maneira enérgica e
acentuada, a exemplo da ambientagéo, o suspense, a empatia com personagens e 0 medo pés-

filme. Dessa forma, as narrativas a seguir enfatizam o ponto da ambientacao.

O melhor € assistir de noite de madrugada para climatizar o filme. Vocé pode
ver que ndo tem graca e ndo d4 medo assistir filme de terror de dia. Néo d&
medo. Com barulho e de dia ndo é a mesma coisa. O legal é vocé assistir no
escuro, de madrugada, ai é muito legal (S.11).

Porgue assim, quando eu quero assistir um filme de terror eu gosto de assistir
a noite e sozinho, para fazer valer (S.13).
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[...] um do HP Lovecraft eu estava lendo em um sitio e ia ler em um local mais
isolados e ficava de frente para a vegetagao, e as vezes algumas partes do livro
tinha floresta e eu aproveitava para olhar para floresta livre, para dar mais
aquela ambientacéo, e eu sou dessas (S.17).

Nas assertivas acima os sujeitos 11, 13 e 17 creditam uma parcela consideravel da
satisfacdo da experiéncia na ambientacdo no momento do consumo, ao enfatizar a organizagéo
do espaco conforme suas preferéncias para poder sentir, com maior entonacéo, os estimulos
que a experiéncia de um filme e de uma leitura podem proporcionar. O ambiente controlado
serve para que todos os elementos somem a experiéncia, potencialize os estimulos e,
consequentemente, otimize os efeitos e reagcdes emocionais (MITCHELL; KAHN; KNASKO,
1995).

Uma outra forma de compreender o estado de imersdo é através do envolvimento
mental e emocional que surge durante a experiéncia, e este estado pode ser desenvolvido a
ponto de confundir o que é real ou ndo, na iminéncia do consumidor perceber um risco proximo
de sua realidade (MURRAY, 2003). Ademais, existem outros fatores que favorecem a imerséo
além da ambientacdo de consumo, que é a empatia, uma espécie de projecao e espelhamento
com a trama e os personagens (TAMBORINI; STIFF; HEIDEL, 1990; CARROLL, 1999).

Os livros eu ndo gosto de consumir de uma vez, pois eu acho que perco muito
detalhe, entdo eu gosto de ficar destrinchando aos poucos. Leio um capitulo e
depois eu leio outro, porque aquilo vai ficando em mim, aquela historia e
aqueles personagens vao ficando dentro de mim. E como se eu estivesse
naquela mesma atmosfera deles, pois se eu leio tudo de uma vez aquela histéria

foi e ndo ficou em mim. Ja foi embora ligeiro. Entdo prefiro ficar degustando
mais (S.17).

Para alcancar o estagio de imersao todos os elementos desses contextos devem ser
cuidadosamente construidos e encaixados, no caso dos contos de horror (CERVINO, 2008),
deve-se por conta da construcdo retorica, manejo na elaboracdo do enredo e disposi¢do da
escrita e linguagem utilizada (FRANCA, 2008). Por esses fatores, percebeu-se uma presenca
menos significante dessa categoria no universo da literatura, tendo em vista que o estado de
imersdo depende mais do esforgo do leitor, da sua concentracdo e imaginacdo para que seja

alcancado o estado de flow?.

O livro as vezes vocé tem que voltar 14 no paragrafo para dar a entonagdo que
a historia merecia, por exemplo, “ele se aproximou dela e deu uma facada” e
as vezes vocé |é direto e ndo esperava isso, ai vocé vai ter que voltar para ler e
ver aquele terror, aquela imagem, dele se aproximando e dando a facada. No

11 Referente a Teoria do Fluxo de Csikszentmihalyi (1998).
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filme ndo, ja vem todo esse suspense, e ainda tem a trilha sonora. Entdo a
diferenca € essa. N&o é igual. E me sinto mais imersa no filme (S.18).

Acho que a leitura pega mais a imaginacdo e quando eu estou assistindo um
filme, ele esta sendo apresentado a mim, a imagem e tudo. E quando a gente
I&, ndo, a gente constrdi aquele cenério (S.10).

No caso da sétima arte, existem diversos atributos audiovisuais que servem como

recursos na estratégia de imersdo, dentre elas, os efeitos sonoros que surgiram como destaque

nos relatos dos sujeitos, a exemplo do recorte do sujeito 18 acima, como mecanismo favoravel

ao estado imerso do consumidor. O potencial da trilha sonora e efeitos de sonoplastia

possibilitam ampliar o prazer na experiéncia e reduzir o ruido no campo de atencdo do
consumidor (CARREIRO, 2018).

A musica é impactante, mesma coisa também quando a gente vai subir no
Insano? e eles botam uma musica mais de terror para poder ir agugando mais
0 seu medo, entdo eu acho legal isso ai. Eu acho que a soma dos fatores que
fazem as experiéncias ficarem mais legais (S.13).

Um aspecto mais a frente, trata-se da imersdo pos-experiéncia, que é quando o

individuo ja concluiu o ato de consumo, mas a experiéncia ainda ndo cessou, 0 sujeito ainda se

sente preso a trama e acaba por vivenciar sensacdes relativas a experiéncia de consumo, de

modo que passa até mesmo imaginar coisas irreais relacionadas ao contexto (CARROLL,

1999).

O pos as vezes eu fico impressionado e assustado [...] na série “Maldi¢do da
Manséo Bly’ quando deu a noite eu estava vendo coisa, ouvindo coisa [...] fui
dormir e j& estava todo mundo dormindo em casa e tudo escuro, e do nada eu
acordo e olho a minha cadeira do lado, e a cadeira é um pouco alta e parecia
uma pessoa em pé olhando para mim, assim para baixo, e do nada comeco a
ouvir uns barulhos de pessoas gritando, sO que depois parece que era um carro
de som que estava passando e parecia uns gritos, ai era meio que minha
imaginacdo indo um pouco mais além (S.13).

Na hora que assisti ao filme eu senti um clima de tensdo, mas na realidade eu
acho que as emoc¢fes maiores vieram apds o filme, quando eu comecei a
imaginar que as situacdes que aconteceram |4, poderiam realmente acontecer
na vida real [...] eu fiquei muito impressionada e escrevi o filme todo no meu
caderno no dia seguinte. Eu lembrava de todos os detalhes e eu fiquei com uma
tensdo quando eu estava escrevendo, eu sentia uma excitacdo do medo fiquei
até animada escrevendo, porém, sempre com aquela sensacdo de que se
aconteceu no filme, em uma situacao ficticia, pode também ocorrer na vida
real (S.12).

12 Atracdo aquatica (tobogd) de 41 metros no parque tematico Beach Park.
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Um conto/filme de terror geralmente apresenta a proposta de ser mais imersivo que
outros géneros e, caso 0 sujeito se envolva a ponto de se sentir imerso na experiéncia, contribui
na permissdo da liberdade poética, aceitando com mais facilidade os aspectos ficcionais e
considerando o momento mais real e intenso (CLASEN, 2015). Entretanto, quanto ao aspecto
da pertinéncia dos contos serem préximos da realidade, essa questao sera debatida no subtopico

seguinte.
4.3.3 Baseado em fatos na literatura e na cinematografia do medo

A terceira categoria, (3) Baseado em Fatos, apresenta a mesma participacdo no
universo de andlise que a categoria anterior, (2) Imersdo, apresentando 42 subcategorias que se
repetem e representam 14,4% do corpus de andlise. A diferenca notdvel entre essas duas
categorias esta relacionada a equidade dos respondentes dos dois contextos, uma vez que na
categoria Imersdao surgiu maior énfase pelos entrevistados do contexto da cinematografia,
enquanto na Baseado em Fatos ocorreu de maneira equilibrada.

Esta terceira categoria denota-se uma relagdo forte com a anterior, tendo em vista
gue guanto mais real parecer o enredo do conto/filme maior a possibilidade de imerséo, logo, a
viabilidade de satisfacdo do consumidor do medo também aumenta. Referente a concepc¢éo
desta categoria, observou-se nas producdes cientificas da area do cinema que a Teoria da
Espectatorialidade justifica, em partes, a postura do usuério diante de uma projecdo da sua vida
com as narrativas e, este fenébmeno ocorre com base na forma verossimil de lancar o enredo ao
espectador (SMITH, 2005). Com efeito, a compreensdo dessa categoria se deu apds analises de

assertivas como a do sujeito 14, a sequir.

Mas é porque o filme é tdo real, ele transmite de uma forma téo real que eu
como espectadora fico com uma sensacao de ter alguém perto de mim depois
que termina o filme. Entdo geralmente eu tenho mais medo de filmes assim
que envolve espiritos e baseados em fatos reais (S.14).

Os registros de ocorréncias reais e episodios fidedignos em narrativas de terror
apresentam um apelo ao publico gque inicia antes mesmo da experiéncia de consumo, de fato,
em razao que esse elemento fortalece as expectativas e traz um tom genuino que intensifica a
percepcao dos consumidores (ESTEVES, 2011). Para legitimacéo desse aspecto levantado pela

literatura, as narrativas a seguir exemplificam tal conjuntura.

Geralmente deixa mais um sentimento ruim, no sentindo de “nossa como foi
impactante.” E geralmente em filmes que sdo baseados em fatos, por exemplo,
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‘O Massacre da Serra Elétrica’, o remake de 2003, ele me deixou impactado
em algumas cenas por saber que aquilo aconteceu (S.10).

Terror em livro o HP Lovecraft é o melhor de todos. Porque ele cria uma
religido no caso, a religio do Cthulhu®2, e aquilo ali fica muito préximo da
nossa realidade e a0 mesmo tempo muito dark (S.17).

Foi possivel identificar que uma das caracteristicas que os consumidores do medo
na literatura e da cinematografia tentam buscar é uma narrativa proxima da realidade, mesmo
que extraordinaria e inovadora, a0 mesmo tempo é necessario que seja palpavel, que possibilite
uma imersdo na narrativa proposta para que a ficcdo seja aceita, caso contrario, a experiéncia
de consumo nao sera tdo satisfatoria (ANDREW, 1989; NESTAREZ, 2013), como nos relatos

abaixo.

Eu gosto de ficcdo, mas quando é baseado em fatos reais é bem mais legal.
Uma histéria atrativa, que conte todo o enredo de alguma coisa, como se
chegou a um determinado ponto, 0 porqué e o motivo, pois tem alguns filmes
que ndo explicam e s6 acontecem (S.11).

No caso do ‘Dexter’, o livro nédo foi tdo bom quanto a série. Eu li o livro e eu
parei, simplesmente eu ndo consegui terminar, ndo bateu, ndo é a mesma coisa.
No livro me pareceu bobo. E na série € a mesma coisa, mas d& uma atmosfera
diferente, uma coisa como se fosse mais real. No livro parece bobo e fora da
realidade e quando leva muito fora da realidade ja ndo me atrai muito (S.17).

Na assertiva do sujeito 17 é evidenciado que a fantasia em excesso desqualifica o
potencial do consumo do medo, pois foge da realidade e perde o amparo veridico que traz
tonalidade a satisfagdo do consumo (MASTROCOLA, 2014). Uma das estratégias adotadas por
autores de livros e diretores de filmes € usar detalhes como recurso que remetam a realidade,
guanto mais detalhes mais verossimeis as narrativas podem se tornar e, consequentemente,
maior apelo provocado no publico consumidor (MUNHOZ; STANCKI, 2010).

Foi observado que quando intitulado um conto ou filme de horror pela alcunha
“baseado em fatos” desperta um maior interesse entre os sujeitos entrevistados no consumo do
medo, isto €, na ocasido de uma histdria baseada em ocorréncias ou episodios veridicos obtém-
se um maior engajamento do consumidor, visto que a utilizacdo de acontecimentos reais da
crédito a um enredo mais atrativo e confiavel (KRACAUER, 1992; ESTEVES, 2011).

Portanto, para alcance de uma narrativa proxima da realidade os dois contextos
utilizam detalhes que induzem a sensagéo de verossimilhanga com o cotidiano e servem como
alicerce para alcance de uma narrativa mais real. Nao obstante a gradacdo extraordinaria dos

enredos de terror, os consumidores buscam tracos factuais para situarem a experiéncia dentro

13 Entidade ficticia criada pelo autor H. P. Lovecraft que surgiu no classico livro de terror “O Chamado de
Cthulhu”.
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do mundo real, sem violar de forma exagerada a ordem natural da vida, ao passo que o0 estado

desejado é a convergéncia do extraordinrio e a realidade.

4.3.4 Novidade na literatura e na cinematografia do medo

A categoria (4) Novidade é a quarta em representatividade do corpus que € expressa
por 37 repeticdes de unidades de significados e ocupa 12,6% do conjunto examinado. Os
sujeitos participantes apresentaram um padrao de consumo no que diz respeito ao desconhecido,
consideram que o consumo do medo pode ser compreendido como uma fuga da realidade, uma
maneira de mesclar o real e a fantasia e, assim, sair da ordem rotineira do cotidiano, mesmo que
momentaneamente (KRACAUER, 1992; HAUKE, 2015).

A novidade, dentro da area da literatura de horror, esta relacionada com a percepcéao
do perigo e a sensacdo de medo em circunstancias seguras, por isso, a experiéncia de se
aventurar em uma narrativa que transposta o usuario a condi¢des ficticias de inseguranca,
proporciona uma forma prazerosa de se sentir o medo, fendBmeno denominado como delight ou
deleite (FRANCA, 2008). Os sujeitos querem desfrutar do novo, do extraordinario e de eventos
fora da curva e, com isso, a busca pelo deleite pode ser alcancada pela experiéncia do sublime
(BURKE, 2019). Entretanto, é importante salientar que ha um limite entre a ficcdo e o real, e
gue € necessario respeito dessa linha ténue que baliza a satisfacdo do consumidor (CARROLL,
1999).

O que eu gosto de ver mais sdo as situagdes de perigo, e o plot twist,** que é
aquela virada que geralmente os filmes de terror tém muito (S.10).

Olha eu ndo esperava que acontecesse isso. O final do ‘Us’ eu amei, amei esse
filme. E bom porque acontece muitas coisas que ninguém espera, muito
bizarro. E quanto mais bizarro melhor. Quando tem coisa nova é muito legal
(S.112).

As assertivas dispostas anteriormente justificam a inclinagdo dos consumidores
pelo desconhecido, para experimentar uma sensagdo nova e sentir prazer pela surpresa no
evento. O sujeito 11 utiliza a palavra “bizarro” para exemplificar a excentricidade esperada nos
enredos de terror. Outro litigio no entorno desta categoria diz respeito a questdo do proibido.

Apesar de todos os entrevistados serem maiores de idade e a média permutar na faixa dos 28

14 Significa uma reviravolta do enredo, uma mudanca sUbita na direcéo esperada da historia.
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anos, identificou-se um estimulo padrdo que induziu os sujeitos a experimentarem a censura,

isto €, a sensacdo de consumir algo proibido e vetado a determinado pablico.

Eu acho que uma das questdes foi o proibido, “ah, filme de terror ndo ¢ para
criangas”, mas por que, ndo é? O que tem de demais? Ai eu fui assistir para
saber se dava medo mesmo e aquela coisa. No filme de terror tem muita
bizarrice e morte, entdo as vezes quando a gente € crianca e é proibido de ver,
eu acho que o proibido pode impulsionar (S.10).

Primeira vez que eu assisti, e meu pai disse que ndo era para ver, mas mesmo
assim eu fui e assisti e fiquei trancada (com muito medo) e s6 imaginando as
coisas ruins (S.11).

O novo instiga, atica a curiosidade e o interesse, leva ao consumo e potencializa o
prazer na experiéncia (BAUMAN, 2006; LEPAK; SMITH; TAYLOR, 2007). Associado ao
novo, surgiu como subcategoria o interesse pelo proibido e a censura que, conforme as analises,
evidenciou-se como um combustivel para experimentar o medo. Por conseguinte, o sublime é
um elemento a mais a favor do consumo, que impulsiona aqueles individuos que buscam a fuga
temporéria da realidade e dos acontecimentos rotineiros, desejando o sobressalto ao contato
com o ins6lito (GONCALVES, 2016).

Este desejo de experienciar o extraordinario e vivenciar o que ndo é corrigueiro
pode ser alcancado pela manipulacdo da surpresa, tendo em vista que a nuance em que é
apresentado 0 novo é o que faz emergir essa emocao. De acordo com Kieling, Brei e Vieira
(2016), a novidade em uma experiéncia de consumo pode prolongar o bem-estar do
consumidor, e a surpresa € um elemento capaz de postergar o estado de adaptacdo hedobnica, ou
seja, 0 nivel de prazer que ele efetivamente sentird com determinada experiéncia (NEVES;
BREI, 2016) durante o consumo da leitura ou do filme. A surpresa associada a eventos
negativos, neste caso o consumo do medo, protela a esteira hedonista pelo fato das emogdes
negativas apresentarem respostas emocionais e comportamentais mais robustas e duradouras
(BAUMEISTER; BRATSLAVSKY; FINKNAUER, 2001; KIELING; BREI; VIEIRA, 2016).

[...J em um livro de suspense policial investigativo que me prendia demais pela
leitura e por ser toda hora um super suspense de vocé ficar todo instante “meu
Deus, meu Deus, o que vai acontecer agora?” O livro era de um assassinato e
me prendia muito [...] e eu fico muito presa ao ponto de querer ler logo as
Ultimas paginas ja antes de terminar. Entdo eu fico muito presa mesma, € um
sentimento mais de “ai vai ser agora, vai ser agora, medo, medo, medo, sai dai,
foge dai” (S.5).

Portanto, o mistério e o desconhecido sdo elementos fundamentais para a

construcdo de livros e filmes do género de terror, ao passo que sdo utilizados como recursos
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para aumentar o interesse e a curiosidade dos consumidores, induzindo-os ao consumo, por
oferecer doses variadas de espanto e sobressalto (SANTOS, 2003; NESTAREZ, 2013;
MASTROCOLA, 2014).

4.3.5 Limite do medo na literatura e na cinematografia do medo

Essa categoria emergiu 34 vezes conforme a narrativa dos sujeitos, representando
uma parcela de 11,6% no universo textual. O limite do medo ao contrério das outras categorias,
ndo se esquadrada como um fator motivador de consumo, mas como uma barreira em potencial
que pode induzir a desisténcia do consumo. Esta categoria é o ponto de inflexdo, é a fronteira
gue separa um extremo ao outro e se caracteriza pelas afirmacdes de sensacfes desagradaveis
no momento de consumo, onde a histdria é apresentada em uma entonagdo acima do suportavel
(MARTIN, 2019) que passa do espectro do prazer ao desprazer (MEHRABIAN; RUSSEL,
1974).

Esse limite do medo relatado manifesta-se da seguinte maneira: (i) gatilho mental,
caracterizado pela temaética especifica que por algum motivo desperta reacBes de esquiva do
consumidor (TAMBORINI; STIFF; HEIDEL, 1990); (ii) o pavor, que € 0 estagio mais extremo
do medo (KERR, 2015); (iii) a repugnancia, emocdo negativa basica (PLUTCHIK, 1980). Essa
categoria foi relatada de forma veemente pelos consumidores do contexto de filmes, a exemplo,

as falas dos sujeitos a seguir.

Filme o pogo? Vixe, pesado eu ndo gostei ndo. Ele é tdo pesado que vocé sai
com a sensagdo de coisa ruim e ndo é um entretenimento, ndo é um filme de
terror que vocé sai dizendo “caraca, que filme massa” é um filme de s6
desgraca, nojento e seboso. Eu odiei aquele final. Fiquei com uma gastura e
achei uma perda de tempo, nossa ndo é um entretenimento legal aquilo ali.
Vocé sai é passando raiva, ndo gostei desse filme ndo. Eu quero é esquecer. D&
um sentimento ruim, te juro. Nojento véi (S.11).

Os gores sdo 0s que eu menos gosto aquilo ali ja extrapola todos as coisas,
vocé ndo sabe se sente medo, se sente nojo, pra mim, pra minha vida, aquilo
ndo serve de nada, pois eu ndo gosto de ver a unha saindo e saltitando e o cara
enfiando a faca... eu ndo sinto prazer nisso ai ndo. Pra mim isso € loucura.
Gente que gosta disso ai € um psicopata. Porque esses ai sdo bem pesados
(S.17).

Teve um filme que eu parei de assistir por ter achado pesado demais, fiquei
com medo, 0 nome € espiritos e deménios. Esse eu ndo consegui assistir todo.
Eu lembro que a cena era um padre fazendo um exorcismo de uma moga ¢ ela
comecou a saltar sangue pela boca e foi nessa hora que eu ndo consegui.
Realmente eu achei muito pesado, ai ela comegou a se debater e revirar 0s
olhos e ai eu fiquei com bastante medo. [...] Olha, tu acreditas que até hoje eu
ndo assisti mais? Depois desse filme eu ndo consegui mais assistir filmes de
terror, e isso tem umas duas semanas. Mas até entdo eu nao assisti mais, nem
filmes e nem séries de terror (S.14).
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Como pode ser observado, 0s entrevistados sentem prazer através do contato com
medo ficcional na experiéncia de consumo, todavia, esse prazer possui barreiras que, uma vez
ultrapassadas, podem desencadear reacfes de esquiva mediante o alto indice de medo
alcancado. O limite do medo manifesta-se por estimulos que levam ao pavor, nojo ou despertam
algum gatilho especifico do sujeito, posicionando-se como o limiar entre o prazer e o desprazer
(MORALES; WU; FITZSIMONS, 2012; MARTIN, 2019).

Nas assertivas dos sujeitos 11 e 17, verifica-se que ambos delimitam
especificamente o limite do medo tolerado e descrevem, com detalhes, o subgénero especifico
do terror que ndo toleram, justificado pelo fato de exceder os estimulos de medo aceitaveis. No
que concerne ao relato do sujeito 14, consta-se que sua Ultima experiéncia se mostrou como um
evento memoravel de forma negativa, ao ponto de suspender o consumo pelo excesso do medo

sentido.

Eu acho que é legal sentir o medo e a tensdo, entendeu? Sé que tém alguns
filmes que exageram e vocé fica indignado [...] as vezes se tiver muito tenso e
tal, eu fico mexendo no celular que é pra dar uma distraida, dar uma suavizada,
quando o filme estd muito tenso, ai eu dou uma pausa pra ir no banheiro [...]
eu fico agoniada e dou uma pausazinha para acalmar os animos (S.11).

Como mencionado ao longo deste estudo, 0 medo pode representar os dois extremos
das reac0es atitudinais. Por um lado, pode excitar e impulsionar um comportamento vigoroso,
por outro lado, desencadeia reacdes de paralisia e sensa¢fes de impoténcia (SANTOS, 2003;
KERR, 2015; DAMASIO, 2000). Neste tltimo caso, a estagnacdo diante do medo em demasia
ocorre quando a percepcdo do estimulo do medo evoca reacfes meramente negativas, sem que
haja o prazer envolvido. Por isso, a resposta dos sujeitos frente a este momento é expressa por

um comportamento de esquiva e aversdo ao consumo (HEILMAN et al., 2010).

Na realidade na minha cabeca parece que eu ndo queria esquecer por ter ficado
muito impressionada com o filme, muito mesmo, fiquei bastante
impressionada, inclusive como tinha a situacdo do avido que é o medo que eu
tenho, medo real e oficial, acho que me marcou por isso [...] tem alguns filmes
de terror que eu possuo mais medo, que sdo alguns tipos que eu evito, mas tem
outros tipos de terror que eu gosto e fago consumo mais frequente. E ai eu
comecei assistir mais quando consegui identificar o que eu gostava e ndo
gostava no terror, eu seguia essa linha de escolher filmes relacionados ao meu
gosto. Nao é todo filme de terror que eu gosto, mas a linha que eu me identifico
(S.12).

O que mexe comigo € quando a historia gira no entorno de criancgas, pois as
criangas trazem sempre uma atmosfera mais tensa e promovem sensibilizacéo
de quem assiste. Eu sempre fico sem félego em alguma cena de perigo com
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criangas envolvidas, pois a crianca ja passa a ser um pouco mais imaginativa
entdo comeca a dar um pouco a mais de tensdo e drama (S.22).

Eu sinto isso em muitos filmes com personagens que sdo palhacos, e nesse
filme 0 modo que ele observava as meninas aumentou minha ansiedade que
fiquei perplexa e senti um coisa ruim (S.15).

Nos excertos acima séo evidenciados alguns gatilhos que despertam reagdes mais
enérgicas diante dos consumidores. Este fenbmeno ocorre de maneira particular, motivado
pelas experiéncias de vida, a forma de assimilacdo das informacBes em conjunto com 0s
estimulos e, a interacdo entre o individuo e o contetudo causador do gatilho mental (GROSS,
2002).

Quanto aos fatores que despertam os gatilhos, ndo se identificou um consenso
especifico para cada contexto e foi observado que os individuos possuem seu proprio
mecanismo mental, que age como estopim, 0 que provoca uma série de reacGes negativas a
esses estimulos. Com efeito, os sujeitos 13, 18 e 22 afirmaram ter maior sensibilidade com
tramas que envolvem criancas, ja os sujeitos 14 e 17 apresentam comocdo com tematicas
religiosas, o sujeito 20 com possessdes, 0 sujeito 12 com historias que passam dentro de um

avido e o sujeito 16 com enredos que apresentam na narrativa mulheres psicopatas.
4.3.6 Aprender com o medo na literatura e na cinematografia do medo

Essa categoria esta relacionada com o padréo encontrado referente a possibilidade
de aprender com o consumo do medo e sua representacdo baseia-se em 27 repeticGes de
subcategorias, que reflete 9,2% da participacdo do corpus. Os entrevistados consideraram a
experiéncia de consumo dos dois contextos como uma questdo Util, que ultrapassa a dimensao
do entretenimento e apontaram que o consumo do terror contribui, muitas vezes, com uma

espécie de licdo de moral, tornando-se uma atividade prazerosa e Util.

Eu acho que pode até ndo ser a intencdo, mas por consequéncia e por tabela
existe algo além do entretenimento. Porque provoca muito medo em pessoas
que tém muito medo, por exemplo, eu no primeiro filme 6bvio que eu senti
medo ou senti uma coisa estranha, tipo “serd que isso acontece, meu Deus?”
Mas do meio pro fim eu j& ndo tenho mais medo de ver psicopata, de ver morte,
sangue e tudo isso que normalmente as pessoas temem. Entdo por tabela eu
acho que acaba deixando as pessoas sem ser sensivel a certas coisas (S.18).

Os livros de terror antigamente eram mais para sentir medo e as sensacfes, mas
hoje em dia vocé trabalha o contexto, vocé tem uma visdo mais apurada quando
voceé 1€ o livro e vé se tem 0s pontos cruzando, se tem as coisas batendo e a
ideia que 0 autor ou escritor quis passar e as vezes a ideia € muito boa. E até
quando a ideia ndo é boa, ajuda vocé a pensar. Entdo, sempre voce tira algo
dos livros, sempre tem alguma coisa para vocé pensar ou para vocé aplicar na
sua vida, como por exemplo [...] nos filmes de terror se vocé assistir todos, eu
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cheguei na conclusdo que os personagens se lascam todos porque ninguém
rezou. Por que ninguém rezou? A gente ndo sabe, se rezar o que acontece? Sera
que o demonio vai embora? Com certeza (S.17).

Um turbilhdo de coisas passa na nossa mente quando a gente esta assistindo,
sobre maneiras de solucionar problemas, o que poderia ser feito, assistir o0 que
foi feito que deu certo ou errado, e procurar ndo cometer esses erros e por af
vai. Enfim, eu acho que tanto os livros como os filmes de terror tém sim um
aspecto educador, se assim posso dizer. Ele corrige e alerta as pessoas.
Logicamente que depende do filme, do enredo, dos personagens e de quem
esta assistindo (S.16).

Um ponto interessante identificado nessa categoria relaciona-se com o outro lado
do consumo do medo, uma proposta com viés utilitario, e ndo apenas hedonista, como se espera
desse tipo de consumo. Apesar do prazer figurar como prioridade, as decisGes de consumo
trazem impressdes de utilidade, que convém pelo prazer e convém pelos ganhos paralelos
(KERR; SIEGLE; ORSINI, 2019).

O contato frequente com o medo condiciona os individuos a suportarem niveis cada
vez maiores de estimulos que provocam essa emocdo. Os consumidores do terror absorvem
informacdes diante de eventos assustadores e aversivos, o que possibilita um aumento da
resiliéncia psicoldgica de modo que o publico pode se beneficiar em situagdes do mundo real,
e a ficcdo assume o papel de uma simulacgdo util para a regulacdo emocional (SCRIVNER et
al., 2021).

4.3.7 Desafio na literatura e na cinematografia do medo

A sétima categoria, denominada (7) Desafio, possui 8,6% de participacdo no
universo semantico, em razdo das 25 unidades de registros que emergem no contetdo coletado.
A categoria revelou-se com menor intensidade significativa em mengdes nos discursos e no que
se refere ao sentido do corpus, quando comparado com as classificagcbes anteriores. A
manifestacdo do desafio nesses contextos ergueu-se com maior énfase nos registros das
primeiras experiéncias, isto €, nos primeiros contatos de consumo e, por vezes, em conjunto
com alguns aspectos que coincidem com a categoria (3) Novidade e sua subcategoria

denominada como censura.

Quando eu comecei na adolescéncia, eu alugava muito filme na locadora e
dizia que queria sentir medo. “Eu estou alugando filme de terror porque eu
quero ¢ sentir medo, porque eu ndo tenho medo.” Por ser adolescente de dizer
que ndo tem medo de nada (S.17).
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A assertiva acima demonstra uma narrativa encontrada constantemente no
momento da andlise, tendo em vista o desafio social e o autodesafio imposto pelos sujeitos
entrevistados para indugdo de consumo. A presente categoria se fez relevante ao passo que o
enfrentamento do medo, mesmo percebido de forma estética, impde uma espécie de estimulo
de disputa e competicéo, 0 que evoca reagdes de enfrentamento, logo, a intengdo de consumo
(CARROLL, 1999; KERR, 2018).

O desafio no consumo do medo esta relacionado com a questdo dos limites, da
novidade e do embate contra o desconhecido, visto que 0 medo confronta os individuos e, em
busca do enfrentamento, o consumidor se desafia para galgar uma posicdo de superagéo e
satisfacdo pela recompensa quimica do alivio ap6s o consumo do medo (ZALD, 2003; KERR,
2015).

Normalmente é quando eu vejo alguma coisa que € muito boa. Por exemplo,
eu vi uma propaganda da série ‘A Maldi¢do da Residéncia Hill’, ai eu olho um
cara dizendo que ndo conseguiu mais dormir e o outro vomitou assistindo, e
eu penso “mermao isso aqui deve ser muito bom entdo” entdo eu fui 14 e fui
assistir [...] as vezes quando eu estou me sentindo corajoso eu vou me desafiar

a assistir alguma coisa de terror (S.13).

Um suspense com muito mistério e muita investigacao, porque eu gosto de ter
a sensagdo de tentar solucionar ou decifrar um determinado problema, um
assassinato, um roubo e diversas outras questdes de um filme ou de um livro
de terror, fazemos o papel, mesmo que inconsciente, de investigador e espido
pra decifrar o enredo da historia (S.16).

Eu amo ler e a maioria dos meus livros de cabeceira sédo de suspense e policiais,
e geralmente tem sempre um mistério ou crime a ser solucionado, e eu fico me
desafiando em tentar adivinhar quem foi, eu fico tentando adivinhar [...] entdo
eu fico muito presa mesma [...] e descobrir quem que foi eu gosto muito dessa
parte. E quando surpreende vocé é mais legal ainda, eu adoro (S.5).

O desafio esta interrelacionado com a categoria novidade, pois uma das motivacdes
de consumir uma experiéncia do medo geralmente surge pela curiosidade de um evento novo e
instigante. Os seres humanos possuem um fascinio pelo desconhecido e os grandes misterios
da vida, o que motivou avangos em estudos sob a natureza do medo diante de diversos aspectos
(SANTOS, 2003; BAUMAN, 2006). Ao adaptar conforme os parametros de consumo, 0O
interesse pelo medo e de vivenciar um episodio desconhecido e desafiador, como ler um conto

ou assistir um filme de terror, fornece impulsos de inten¢do de consumo.
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4.3.8 Interagdo social na literatura e na cinematografia do medo

A Ultima categoria construida mediante a analise do corpus textual é classificada
como (8) Interacdo Social. Esta categoria € representada por 26 unidades de registros, que
correspondem a 8% da representacdo textual das entrevistas. Dos 13 sujeitos, 10 admitiram
iniciar o consumo do medo, seja em filmes ou livros, influenciados por amigos e familiares,
uma vez que as pessoas em torno dos entrevistados possuiram forte inducdo ao ato de

experimentar e manter o consumo.

A primeira vez foi quando eu era crianga e meus primos que eram mais velhos
iam assistir o ‘Chucky o Brinquedo Assassino’. E foi um evento, todos os
primos mais velhos estavam 14 [...] entdo toda aquela atmosfera e aquela
empolgacdo dos meus primos me deixou “meu Deus, eu quero assistir esse
filme, esse filme deve ser muito bom” e eles falando “meu Deus, é 0 Brinquedo
Assassino” e vocé fica naquela imaginacdo correndo sem saber o que ¢, e
aquilo me instigou. E aquela empolgacdo deles me abriu a caixinha que eu
pensava “eu preciso assistir esses filmes, pois deve ser muito bom, deve ser
muito legal e muito empolgante” (S.17).

A primeira coisa que me motivou é porque todo mundo assistia. Meus primos
sempre assistiam filmes de terror, ndo sé eu, a maioria dos meus primos, so
que eles eram mais velhos e eu a mais nova. Ai meus primos foram me
introduzindo (S.11).

No primeiro momento foi pelas pessoas ao redor, eu passei um longo periodo
sem assistir na infancia pois ficava com muito medo e ficava impressionada
com as coisas, mas depois [...] algumas pessoas que eram préximas como
primas, elas gostavam de assistir, entdo quando a gente estava juntas a gente
acabava assistindo por influéncia das pessoas que estavam proximas (S.12).

Nessa categoria identificou-se, especificamente no contexto de filmes, que a
influéncia social obteve forte participacdo no inicio do consumo, de modo que 0s sujeitos
relataram que nos seus primeiros contatos com a experiéncia do medo estavam acompanhados
por amigos e familiares. Entretanto, apesar da influéncia social ter forte indicio para que
houvesse o primeiro contato, a maioria dos sujeitos afirmaram consumir atualmente sozinhos,

por questdo de imersdo, como ja tratado na categoria (2).

Sozinha 90% das vezes. Eu prefiro ver sozinha pois consigo mergulhar mais
na histéria e ndo tem ninguém para ficar conversando, ou sei l4, de repente
vem uma coisa e interrompe, um assunto que a pessoa lembra ou ela comenta
do filme ou comeca a gritar, sei l1a. Pode acontecer muita coisa e isso tira a
atencdo do filme (S.15).

Eu normalmente assisto a noite e sozinho [...] eu acho bom assistir sozinho
mesmo, mas ndo tenho nada contra assistir com uma outra pessoa, mas nao
vou utilizar isso ai para poder me sentir melhor. Até prefiro que seja sozinho
pois eu consigo sentir as coisas de uma forma mais profunda (S.13).
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Diante das assertivas reportadas pelos sujeitos, cabe alinhar que a atual categoria
sofre influéncia da Teoria do Impacto Social (Social Impact Theory) que trata sobre como a
presenca de outros consumidores, no ato do consumo, se relaciona com o surgimento de
emocdes e o valor heddnico na experiéncia (LATANE, 1981). Portanto, observou-se que o
impacto social no contexto de filmes possui influéncia direta na percepgéo de consumo e na
satisfacdo da experiéncia. De maneira isolada, apenas os sujeitos 11 e 14 mantém o costume de
consumir filmes de terror acompanhados e justificam essa escolha devido sentirem mais

seguranca.

Quando eu vou assistir geralmente eu ndo gosto de assistir s, eu ndo gosto de
assistir sozinha. Principalmente quando for baseado em fatos reais, entdo eu
procuro chamar alguém para assistir comigo [...] o0 que me faz continuar é a
presenca de alguém que eu me sinto mais segura, pois tem alguns filmes que
quando eu estou sozinha eu ndo consigo assistir todo, mas quando eu estou
com alguém ou grupo de amigos ai eu consigo pois eu sinto um pouco mais de
seguranga [...] eu continuo assistindo pela seguranga, por ter alguém do meu
lado (S.14).

N&o obstante, apesar de haver duas excecGes no grupo de 13 entrevistados do
contexto de filmes, o fato ndo invalida a atuacdo da Teoria do Impacto Social, uma vez que esta
afirma que a presenca de outros consumidores no local do consumo pode interferir no potencial
da aprimoracdo ou perturbacdo das impressdes avaliativas da experiéncia, de modo a atuar a
favor ou contra a percepcéo de satisfacdo (BROCATO; VOORHEES; BAKER, 2012).

No entanto, embora o consumo de contos de terror seja realizado de maneira
individual, observou-se que 0s consumidores possuem o0 costume de juntar amigos para
dissertar sobre as experiéncias de leitura e que essa pratica contribui para conservacdo do

consumo e realimentacédo do interesse.

4.4 Sintese dos trés contextos do consumo do medo

Este altimo tdpico da secdo 4 foi alicercado com o propoésito de comparar 0s trés
contextos de analise. Apos os anteriores focarem nos padrdes, repeticdes e modelos de
referéncias encontrados nos discursos dos sujeitos, este surge no sentido de realizar uma analise
mais ampla e problematizar as desarmonias relacionadas ao consumo do medo. Por
consequéncia, foram identificados os pontos de distin¢do e semelhanca dos seguintes aspectos:
(i) habitos de consumo; (ii) percepg¢des de intencdo de consumir; (iii) reacdes dos individuos;
(iv) particularidades da natureza de cada contexto; e (v) forma como o0s contextos relacionam-

se com a emogao do medo.
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Diante desses pontos, o primeiro a ser destacado se refere as emoc6es reportadas
no momento da experiéncia. Foi observado que alusivo ao contexto de esportes radicais
surgiram diversas mencoes as emogdes de valéncia positiva, como alegria, orgulho e interesse.
Em compensacao, nos contextos de filmes e livros de horror as emogdes e sensacfes negativas
foram mencionadas com maior intensidade, visto que a ocorréncia delas era predominante para
que surgisse a satisfagcdo no consumo, a exemplo, ansiedade, calafrios e tensao.

Em funcdo disso, percebe-se que os praticantes de esportes radicais conseguiram
reconhecer com mais facilidade que o enfrentamento do medo desencadeia emoges positivas
sentidas ao final da pratica. De maneira contraria, os consumidores dos outros dois contextos
sinalizavam apenas a satisfacéo ap6s o consumo, sem verbalizar, de fato, as emoc¢es positivas.

Um segundo ponto de assimetria constatado diz respeito a frequéncia e dependéncia
de consumo dos contextos. Os entrevistados da cinematografia e literatura do medo
autodeclararam possuir um contato corriqueiro e, por vezes, diario com 0s contextos. Em
contrapartida, a frequéncia dos praticantes de esportes era mais baixa, além de ser nitida a
presenca de uma espécie de abstinéncia quando ocorria abstencdo do consumo de forma
involuntaria, acarretando efeitos que interviam no temperamento, humor, emocdes e nas
reacfes comportamentais dos individuos.

Acerca do medo percebido no consumo, notou-se que nos contextos de
contos/filmes, na maioria dos casos, 0 medo manifestava-se de forma intensa durante e apés a
experiéncia de consumo. De modo oposto, no contexto de esportes radicais, 0s entrevistados
admitiram a percepcdo dos efeitos do medo principalmente antes e no momento exato da
pratica.

Mediante a percepcdo dos individuos, observou-se que na literatura e nos filmes a
presenca de doses frequentes de estimulos do medo consolidava na mente dos sujeitos, e estes
relataram que as experiéncias reduziam o nivel de medo assimilado, ao passo que aumentava a
frequéncia de consumo. Isto é, a repeticdo consolida uma resiliéncia aos individuos e o alto
contato com o medo reduz o grau percebido deste (SCRIVNER et al., 2021).

No amago dos esportes, nas modalidades de aventura foi observado que o medo
reduz se comparado com as primeiras experiéncias de consumo, embora a medida que 0s
praticantes se impdem a novos desafios e obstaculos, 0 medo pode emergir de forma intensa
por conta do risco inédito da situacdo. Ja especificamente em esportes de manobras, como
patins, skate e outros verticais, foi notado que a cada momento que o praticante avanca na

pratica e ousa manobras mais perigosas, o risco de lesdo aumenta significativamente, o que
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alavanca o medo e faz com que essa emogao seja percebida com maior intensidade a proporgao
que intensifica a frequéncia de consumo.

Referente ao limite do medo, nos esportes radicais foi notado que essa fronteira
costuma ser passageira, pois geralmente o esportista busca evoluir, treinar e superar o0 proprio
medo na pratica radical. N&o obstante, quanto aos outros contextos, esse limite costuma ser
fixo, € um terreno ndo frequentado pelo consumidor de forma voluntéaria, em que o individuo
conhece especificamente os estimulos do medo que o agradam e desagradam, por isso, ndo
possuem o habito de enfrentar experiéncias relacionadas a essa fronteira.

Ainda pertinente ao limite do medo, este quando é atingido apresenta sensacdes
desiguais conforme os contextos. Nos esportes, quando os praticantes se deparam com um medo
intenso, frente as situac6es de risco ndo controlado, os relatos dissertavam sobre a manifestacéo
de sensacOes de morte e um temor extremo. Em oposicdo, na literatura e no cinema, as
narrativas sucediam as sensacfes de nojo e desgosto, com inclinagdo que apontavam a
repugnancia.

Além disso, pdde-se observar a diferente forma de encarar 0 medo em cada
contexto, ao levar em consideracdo a natureza da experiéncia. Por exemplo, quando 0s
consumidores de contos/filmes se deparam com o medo em alto grau no ato do consumo, ambos
possuem a possibilidade de interromper a experiéncia, ao encerrar ou adiar 0 consumo no pico
do medo. No caso dos esportes radicais, geralmente ndo ha essa possibilidade, uma vez que as
situacOes sdo ininterruptas, por exemplo: um surfista ndo pode desistir da pratica na iminéncia
de uma onda atingi-lo; no paraquedismo ndo é possivel desistir depois de saltar do avido; um
escalador ndo pode cessar 0 momento da queda de uma rocha; entre outros diversos exemplos.

Portanto, essa disparidade na forma de consumir e enfrentar o medo altera 0 modo
de percepcdo dos individuos, o que sucede em reacOes e respostas adaptadas conforme as
condigdes de consumo. Consequentemente, tomou-se a iniciativa de classificar essa
particularidade de experienciar o medo com os seguintes termos: Medo Proativo (para esportes
radicais); Medo Reativo (literatura e cinematografia de horror). Dessa forma, possibilita
identificar as caracteristicas de consumir e lidar com o medo recreativo baseando-se em uma
nomenclatura, através da circunstancia do consumidor em desempenhar uma postura
protagonista ou reativa em relacdo ao medo na experiéncia.

Quanto a maneira coletiva ou independente de experienciar 0s contextos, ndo ha
como realizar uma inferéncia abrangente, tendo em vista que em algumas modalidades dos

esportes radicais ndo existe opg¢do de consumo individual (escalada, paraquedismo, rapel etc.),
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sendo assim, necessario no minimo duas ou trés pessoas para que a pratica possa ser realizada.
Por esse motivo, ndo houve como confrontar tal aspecto de maneira global.

Por ultimo, quando questionado como os sujeitos se definem em relacdo aos seus
medos, 0s participantes dos esportes radicais declararam-se comedidos, receosos e pessoas
cautelosas. J& nos outros contextos, os sujeitos frisaram ser bem seguros e destemidos no
cotidiano, ndo sentindo medo precipitadamente. Nessa perspectiva, relativas as deducdes
apresentadas neste subtdpico, desenvolveu-se o Quadro 11 que apresenta o comparativo dos

trés contextos.

Quadro 11 — Comparativo dos Trés Contextos de Consumo do Medo

Principais Frequéncia Abstencdo | Momento de | Redugédo do Limite do Forma
Emocoes de qunsumo de Medo Nivel de Medo Social de
Reportadas Consumo? Intenso Medo Consumo
Esportes Emocaes de Antes e Depende da Coletivo e
. Valéncia Moderada Alta - Passageiro S
Radicais i, Durante Modalidade Individual
Positiva
Emocdes de
Literatura Valéncia Alta Moderada Durarjte € Reduz coma Gera!mente Individual
. apos Frequéncia Fixo
Negativa
Emocdes de i
Cinematografia Valéncia Alta Moderada Durar]te € Reduz coma Geral_mente COI.EI.'VO €
Negativa apos Frequéncia Fixo Individual

Fonte: Elaboragéo propria.

Apos realizadas as deducdes logicas do material coletado, é passivel inferir: i) o
medo é uma emocdo de forte atracdo para o consumo em determinados contextos; ii) os trés
contextos apresentam motivacfes de consumo do medo semelhantes, entretanto existem
particularidades; iii) para que haja prazer no medo recreativo é necessaria uma estrutura de
seguranca; iv) algumas categorias requerem maior investigacao diante de uma teoria especifica.

Sobre a primeira deducgdo, pode-se constatar que os sujeitos de fato buscam o
consumo da emocdo do medo, e quando esses individuos se direcionam a um livro, filme ou
esporte, eles ndo querem qualquer categoria/modalidade, visto que o consumo surge do desejo
em sentir o medo através do contato com os contextos. Essa dedugdo pode ser respaldada com
base nas assertivas que expdem que a motivacdo do consumo pode ser, efetivamente, sentir o
medo. Isto ¢, 0 medo ndo é uma consequéncia do consumo, mas a verdadeira motivacao
(BURKE, 2019; FRANCA, 2017; ANDERSEN et al., 2020). Com efeito, as categorias
construidas neste estudo sdo reflexos das percepcbes de intencdo do consumo do medo,

ressaltando o que torna a emoc¢éo do medo atrativa e as potenciais barreiras para 0 consumo.
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No que remete & segunda deducéo desta dissertagdo, como evidencia neste tdpico,
as analises realizadas conceberam um total de 535 unidades de registros as quais foram
classificadas em 9 categorias: EmocOes e Sensacdes, Desafio, Novidade e Interacdo Social
(comum aos trés contextos); Limite, Aprendizado, Baseado em Fatos e Imersdao (comum a
Literatura e Cinematografia); Risco (exclusivo dos Esportes Radicais).

Dadas essas categorias, é possivel avaliar que as motivacGes que influenciam a
intencdo de consumo do medo se assemelham em termos de elementos-estimulos. Entretanto,
apesar de certa equivaléncia, nota-se a existéncia de particularidades que ndo permitem
classificar o consumo do medo como um composto Unico. Portanto, ressalta-se, que ha
pluralidade e unicidade entre os contextos. Por esse motivo, decidiu-se dividir o consumo do
medo em dois polos, o0 do Medo Proativo e do Medo Reativo. Com efeito, a fim de evidenciar
a interseccdo e as dissonancias das categorias, a Figura 6 contribui para esta avaliacdo sob a

Gtica de um diagrama de Venn.

Figura 6 — Categorias e a Comunalidade dos Contextos

Limite do medo
Aprender com o Medo
Baseado em Fatos
. Imersao .
Literatura Cinematografia

Emocdes € Sensacoes
Grupos Sociais
Desafio
Novidade

Risco

Esportes Radicais

Fonte: Elaborado pelo autor.
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A terceira deducdo concerne sobre conceitos ja mencionados na literatura, em que
se referem a necessidade do estabelecimento de uma estrutura de seguranga para que O
individuo possa sentir prazer na experiéncia, caso contrario, os estimulos do medo irdo
desencadear reacGes de esquiva do consumo (APTER, 2007; LE BRETON, 2007; ANDERSEN
et al., 2020).

Uma questdo interessante que surgiu diz respeito aos episodios de consumo diante
do prazer estético do medo que, evidentemente, ndo ha prejuizos fisicos na experiéncia, contudo
notou-se a necessidade de uma estrutura de seguranca, assim como no contexto de esportes
radicais. Mesmo defronte ao horror ficcional, em livros ou filmes, os sujeitos relataram que, em
alguns casos, a atmosfera construida na narrativa confundia-se com a realidade, dado que era
necessario um certo esforco racional ou algum apoio de estrutura de seguranca estabelecida
para prosseguir em algumas situacdes de consumo.

Por ultimo, referente aos conceitos e teorias associados com as categorias de
analises, estas surgiram de forma livre, através de inferéncias do pesquisador, tendo em vista
que a intencdo néo foi relacionar as percepc¢des de consumo do medo com uma teoria especifica,
mas possibilitar uma compreensdo ampla e sob diferentes 6ticas, ao permitir a comunicacao de
vertentes interpretativas analogas. Por esse motivo, ndo houve limitacdo de linha de analise,
uma vez que as categorias dialogaram com conceitos e noc¢des de diferentes campos cientificos.
Nessa perspectiva, 0 Quadro 12 demonstra 0s principais conceitos e teorias associados as

categorias.

Quadro 12 — Diferentes linhas interpretativas das categorias de andlise

Categoria Teorias Autores c Area} do
onhecimento
Teoria Ambiental Mehrabian e Russel (1974) P5|co_log|a
Emocs Ambiental
mocoes e .
Sensacdes o Andrade e Cohen (2007) Marketing
Coativacgéo
Larsen et al. (2003) Psicologia
. Atitude Contrafébica Le Breton (2000) Psicologia
Desafio Verti
ertigem Caillois (1986) Sociologia
) Baumeister, Finkenauer e icoloai
Teoria do Nivel de Adaptagdo Vohs (2001) Psicologia
ou Esteira Hedonista Vanhamme (2000) Marketing
Novidade - .
Burk (2019) Filosofia
Sublime e o Deleite : :
Carroll (1999) Filosofia do
Cinema
Risco Teoria da Reversdo Apter (2007) Psicologia
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Imerséo Teoria da Imerséo Murray (2003) gsfnnl?r:?gzjgéz
Limite do Medo Gatilho Kerr (2015) Sociologia
Aprer'ljg(rjgom 0 Resiliéncia Psicoldgica Scrivner et al. (2021) Sociologia

Baseado em Fatos Teoria da Espectatorialidade Smith (2005) Artes do Cinema
Interagdo Social Teoria do Impacto Social Latané (1981) Psicologia

Fonte: Elaborado pelo autor.

No tocante ao Quadro 12, foram relacionadas algumas teorias do comportamento
humano que convergem com a intencdo de consumir 0 medo. A finalidade foi tentar ndo limitar
a compreensdo dentro de um mesmo aspecto, por isso adotou-se a investigacdo de cada
categoria conforme a sua singularidade, permitindo a plena comunicacdo com diferentes areas
do conhecimento, ao passo que possibilita distintas interpretacdes e formas de investigacéo.

Embora as Teorias Cognitivas das Emocdes serem as mais comumente aplicadas
dentro dos estudos do campo do marketing, as analises dos resultados requisitaram uma
investigagdo mais ampla, visto que foi necessério introduzir teorias de outras abordagens da
Psicologia. Desse modo, o encadeamento dos conceitos e teorias utilizadas se dispde da
seguinte maneira: (i) Paradigma E-O-R, Teoria do Nivel de Adaptacdo, Teoria do Impacto
Social - Behaviorismo; (ii) Atitude Contrafébica - Psicandlise; (iii) Coativacdo, Teoria da
Reversdo - Cognitivismo.

Por consequéncia, o medo foi investigado a luz do comportamento do consumidor,
inferindo conceitos que possuem influéncia na decisao de experienciar o medo. Essa alternativa
adotada firmou-se na tentativa de buscar evidéncias sobre uma postura hibrida e, assim,
contribuir a teoria que ilumina o campo das emocdes negativas, com 0 proposito de
compreender a intencdo de consumo do medo partindo da base através das impressdes das
narrativas dos consumidores.

Com efeito, baseando-se nas discussfes apresentadas neste topico é conveniente
questionar: se as categorias sd0 em certa parte comuns para o0s trés contextos, o que torna
diferente a forma de consumo? O que justifica alguns individuos consumirem apenas um
determinado contexto e outros consumirem todos? Para estes questionamentos ndo foi possivel
obter material tedrico e empirico suficiente para esbogar uma teoria. Embora, percebeu-se que
se tratando do prazer estético da emogédo do medo, os dois contextos assemelham-se fortemente,

salvo poucas subcategorias que ndo foram comuns.



95

Nessa perspectiva, é importante salientar que todos os entrevistados da literatura
consumiam paralelamente a cinematografia e quando perguntado o motivo pelo qual os
representantes exclusivos de filmes ndo consumirem contos de horror as respostas baseavam-
se, em geral, em ndo possuir o0 habito da leitura. Isto significa que ndo é que esses sujeitos
sintam prazer apenas no contexto de filmes e ndo na literatura, apenas eles ndo costumam fazer
uso da leitura como entretenimento. Porém, quando perguntado para os praticantes exclusivos
do contexto de esportes 0 motivo de ndao consumirem filmes/livros as respostas ndo eram
conclusivas a ponto de firmar uma deducéo relacionada a essa questao.

Nessa esteira, alusivo a todo conteldo investigado na pesquisa de campo,
identificou-se que o prazer do alivio e desafogo é comum a todos, seja por meio do processo
denominado atitude contrafobica em busca da vertigem (ZALD, 2003; LE BRETON, 2007;
KERR, 2015) ou pelo sublime na busca do deleite (FRANCA, 2017; BURK, 2019). Em suma,
a Figura 7 traz a sintese do objetivo alcancado por esta dissertacdo, isto é, as percepcdes de

intengdo de consumo do medo nos trés contextos de analise.

Figura 7 — Framework Conceitual da Intencédo de Consumir o Medo

Limite do Medo -]

Aprender com o

Medo FM—— ] Dimensdo

Continua

- .
.—-—'—'_'_F'_'-._F'_F
Baseado em Fatos
: ‘ /
Imersdo o
Scarecation
N
i '\
Emociiese | |
Sensacbes T .
. d Dimensao
" I Imediata
Desafio ]
LY r
p Y
MNovidade ]
L% r
Interacde Social o Risco

Fonte: Elaborado pelo autor.



96

Na Figura 7 foram representadas graficamente as percepcgdes de intencdo de
consumir o medo, com base nas concepgdes dos consumidores dos trés contextos investigados.
Além disso, cabe destacar o desenvolvimento de construtos que caracterizam um agrupamento
das categorias, ao passo das convergéncias existente entre elas. A elaboragéo desses construtos
visa explicar a natureza interativa constatada nas analises das categorias, a qual foi obtida
através da formacéo de elos que esclarecem o fenémeno do consumo do medo. Dessa forma, a
validade dos construtos baseou-se pelo encadeamento das evidéncias, a proporcao dos padroes
identificados ao longo das inferéncias realizadas.

Nessa perspectiva, 0 primeiro construto, denominado Dimensao Continua, refere-
se as categorias que apresentam efeitos duradouros e continuos, relacionando-se de maneira
mais acentuada no pds consumo. A razdo para essa homenclatura esta associada aos efeitos na
experiéncia, pois trazem repercussées com impactos de maior permanéncia, ao levar em conta
a manifestacao de respostas mais prolongadas nos consumidores.

O segundo construto, Dimenséo Imediata, pauta-se nas categorias que apresentam
um efeito mais instantaneo, a medida que estdo associadas diretamente com 0 momento exato
do consumo e manifestam-se durante a experiéncia, sem o carater antecessor e consecutivo,
como exposto na Dimensdo Continua. Por Ultimo, o construto Risco se manteve isolado e sem
a necessidade de uma nova designacdo, tendo em vista que foi a Unica categoria a qual
possibilita consequéncias a integridade fisica e a vida, sendo emergida apenas no contexto de
Esportes Radicais, salvo por ndo se associar com as particularidades das outras categorias.

Ademais, ainda referente a Figura 7, apds evidenciar o agrupamento das categorias
conforme a natureza interativa e a formacgéo de construtos, surgiu a necessidade de nomear a
intencdo de consumo do medo, construindo assim o termo Scarecation. Esse termo foi
alicercado como efeito de caracterizar o processo de inten¢éo de consumir o medo, isto é, surgiu
com o intuito de definir, em apenas uma locug&o, o ato dos individuos se langarem a busca de
sentir o medo intencional, uma espécie de acdo de “self-scare” ou ‘“‘auto-susto” promovido
através do consumo das experiéncias investigadas.

Do mesmo modo, € valido afirmar também que cada categoria possui sua propria
representacdo e forca de influéncia na intencdo de consumir o medo. Com efeito, as categorias
criadas possuem suas significagdes e estas alteram conforme o contexto, a exemplo do Desafio
que se manifestou como um dos principais motivos de consumo nos esportes radicais, embora
na cinematografia e literatura ndo se tornou muito representativo, conforme as analises das

narrativas dos sujeitos.
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Em termos de mencGes e quantidade de unidades de registros presentes no universo
da pesquisa, a categoria Desafio mostrou-se a terceira mais relevante nos esportes, porém nos
outros contextos apresentou menor intensidade representativa, situando-se na penultima
posicao entre as categorias. Dessa forma, uma mesma categoria em contextos diferentes possui
posi¢Oes antagonicas diante da influéncia na motivagdo em consumir o medo.

Em virtude de todo o exposto ao longo desta dissertacao, cabe parafrasear o médico
e fisico do século X VI, Paracelso, “A diferenca entre o remédio e o veneno é a dose”. Dessa
forma, com base na liberdade heuristica, é cabivel transcender essa maxima para o contexto de
consumo do medo, uma vez que o ideal é encontrar a dose certa dessa emog¢do para que seja
possivel haver a excitacdo e o prazer, ao passo que aproxime, aguce a curiosidade e instigue o
sujeito a consumir experiéncias que evoquem medo. Nesse sentido, deve-se dosar o medo de
acordo com os parametros de cada contexto, independentemente destes se configurarem com o
risco real ou ficticio, com a percep¢do do medo genuino ou estético, em busca do prazer da
vertigem ou do deleite.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo percorreu sobre o complexo campo da emoc¢édo do medo e se langou a
investigacdo das nuances proporcionadas por esta seara, baseando-se, no objetivo geral de
compreender as percepgOes de intengdo de consumo do medo em diferentes contextos. Dessa
forma, fez-se necessdrio examinar trés contextos especificos a fim de explorar suas
particularidades através da percep¢do dos consumidores, sendo eles: 1) Esportes Radicais; 2)
Literatura de Horror; 3) Cinematografia de Horror.

Constatou-se, assim, que 0 sujeito participante da analise possui discurso
qualificado para ilustrar o cenério, a fim de compreender a fundo o fenémeno do consumo do
medo e possibilitar obter variadas formas de assimilacdo diante da esfera de analise. Nessa
perspectiva, para atender ao objetivo proposto pelo estudo, adotou-se a aplicacao de entrevistas
em profundidade e o método Analise de Conteldo com o sistema de categorizacdo a posteriori.
Por conseguinte, foi possivel identificar as motivacdes de inten¢do do consumo do medo nos
trés contextos de investigacao.

Como efeito, chegou-se a saturacdo tedrica com 22 entrevistados, mais de 17 horas
de gravacdes e 98 folhas de transcri¢des, que sucederam 535 unidades de registros, as quais
foram classificadas em 9 categorias: EmocOes e Sensagdes, Desafio, Novidade e Interacéo
Social (comum aos trés contextos); Limite, Aprendizado, Baseado em Fatos e Imersdo (comum
a Literatura e Cinematografia); Risco (exclusivo dos Esportes Radicais).

As deducdes foram concebidas de maneira isolada entre os contextos, todavia
observou-se que a literatura e a cinematografia apresentavam afinidades maiores se comparadas
com 0s contextos dos esportes radicais e, por esse motivo, decidiu-se classificar os contextos
em dois grupos, o Medo Proativo (sujeito como protagonista) e 0 Medo Reativo (sujeito como
espectador do prazer estético do medo).

Nessa perspectiva, convém mencionar que nem todos consomem o0 medo pelos
mesmos motivos, todavia, existem padroes de pensamentos e comportamentos que possibilitam
generalizar as principais motivacdes de influéncia de consumo. Partindo desse espectro,
elaborou-se, assim, a Figura 6 em que foi evidenciada visualmente as convergéncias e
unicidades das categorias entre os Esportes Radicais, Literatura e Cinematografia de Horror.

Mesmo diante das intersecgdes dos trés contextos, ressalta-se, aqui, que as
divergéncias possuem seu valor tedrico e pratico. Desse modo, ndo devemos encadear a
intencdo de consumo do medo como um elemento Unico, constituida pelas mesmas premissas.

A vista disso, conforme os parametros socioecondmicos atuais, ter o conhecimento das distintas
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motivacdes que influenciam o consumo do medo, em diferentes contextos, possibilita um
consideravel avanco perante 0 mundo competitivo, pois até mesmo a identificagdo das nuances
entre os contextos pode fazer diferenca consideravel em termos de comportamento do
consumidor.

Portanto, com base nas deducdes de que os individuos ndo consomem o medo pela
mesma razdo (KERR, 2015), e que as pessoas ndo sdo programadas para reagirem da mesma
forma aos estimulos do ambiente (MEHRABIAN; RUSSEL, 1974; BITNER, 1992;
BAGOZZI; GOPINATH; NYER, 1999; GIGLIO, 2005; DAMASIO, 2015), este estudo propds
gerar subsidios para novos achados a luz do comportamento do consumidor e, assim, poder
construir questionamentos que possibilitem o surgimento de insights para préximos estudos.

Conforme as inferéncias realizadas, cabe afirmar que a pesquisa se demonstrou
valida e conseguiu alcancar seu objetivo com éxito. Os resultados fornecem evidéncias de que
a emoc¢do do medo, em determinadas circunstancias, pode ser considerada como agradavel e
satisfatoria, inclusive, como principal motivo de incentivo ao consumo. A vista desses achados,
descobriu-se autenticidade nos resultados e multiplicidade das motivagdes que influenciam no
consumo do medo.

A autenticidade estd associada ao ineditismo proposto pelo estudo ao unir
experiéncias de foco variado (Esportes Radicais, Cinematografia e a Literatura de horror)
dentro de uma mesma investigacao, na tentativa de explorar e elencar as especificidades de cada
contexto do consumo e, assim, inferir os pontos de convergéncia e divergéncia existentes. Desse
modo, preenchendo as lacunas deixadas por alguns autores, como Clasen (2012) para Literatura
de Horror, Martin (2019) para Cinematografia de Horror, Andrade e Cohen (2007) para
Esportes Radicais e, por fim, Andersen et al., (2020) que deixou como proposta a analise do
consumo do medo em diferentes contextos de maneira simultdnea. Nessa perspectiva,
relacionada a multiplicidade, este conceito se refere as diferentes categorias erguidas que levam
ao consumo do medo.

Os entrevistados demonstraram que o consumo do medo é influenciado pela soma
de um conjunto de motivacGes, porém o engajamento do consumo € inerente as sensagoes de
prazer e satisfacdo percebidas apds o enfrentamento do medo, independente da situacdo se
configurar como risco real ou ficticio. Os resultados descobertos ressaltam as sensacgdes
benéficas percebidas pelos individuos ao se depararem com estimulos que induzem medo em
diferentes experiéncias de consumo.

Portanto, o estudo fornece evidéncias que vao na contramao de outras investigacoes

que qualificam o medo como uma emocao negativa associada exclusivamente com a evocagédo
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de experiéncias emocionais desagradaveis. Nessa esteira, 0 atual estudo figura-se ao lado de
outros que compartilham de maneira equivalente sobre a concep¢do quanto a reinterpretacao
dos efeitos do medo e, a ressignificacdo do seu conceito, a exemplo, Smith e Ellsworth (1985),
Andrade e Cohen (2007), Heilman et al. (2010), Clasen (2012), Kerr (2015), Lee e Andrade
(2015), Coleman et al. (2017), Martin (2019), Kerr, Siegle e Orsini (2019), entre outros.

O medo se enraizou no imaginario das sociedades, por muitos anos, como uma
emocdo de conotacGes aversivas relacionada apenas a prejuizos aos que desenvolviam esta
emocdo. Entretanto, com as evidéncias das investigacGes dos autores supracitados e deste
estudo, confirma-se que o medo pode desencadear motivacdes diversas e, inclusive,
impulsionar a intencdo de consumo, de modo a atuar como um estimulo excitante, ao invés de
afastar ou desencorajar, como outrora defendiam alguns estudos mais pragmaticos com énfase
nas disfuncdes do medo.

A vista disso, o processo de disrupcdo da concepgdo conservadora do medo pode
ser considerado como a primeira contribuicdo do presente estudo. Nesse sentido, para alcance
desse ponto foi inserida uma discussdo mais ampla ao abordar trés diferentes contextos do
consumo do medo e permitir uma descricdo detalhada do consumidor, identificando suas
preferéncias e motivaces de consumo. Por consequéncia, esta pesquisa serviu para trazer a
tona diferentes elementos do comportamento do consumidor que ndo sdo muito evidentes
dentro do consenso e, igualmente, nas produgdes cientificas do campo do marketing.

Como uma segunda contribuicdo, convém mencionar o Quadro 12 que traz diversas
teorias que estdo correlacionadas com o consumo do medo, uma vez gque seus conceitos podem
se associar com o comportamento do individuo que busca experimentar o medo de forma
voluntaria e com carater recreativo. Além desse aspecto, destaca-se a contribuicdo pelo
desenvolvimento dos trés construtos (Dimensdo Continua, Dimensdo Imediata e Risco) que
surgiram com a intencdo de explicar um conjunto de elos baseados no fendmeno do consumo
do medo e, assim, conceber uma colaboragdo tedrica inicial, tal como o termo Scarecation
erguido como rétulo para a intencéo de consumir o medo.

De modo semelhante, a terceira contribuigéo respalda a dicotomia do efeito do
medo na intengdo do consumo, visto que, ha distin¢Bes entre consumo do medo e consumo pelo
medo. A vista disso, se por um lado existe o consumo pelo medo (aquisicdo de servigos que
trazem sensacdo de seguranca: plano de saude, seguro de vida, seguro de automaveis e iméveis,
cameras de seguranca, cerca elétrica etc.), no outro existe o consumo para sentir o medo. Por

conseguinte, nesta dissertacdo o enfoque fundamentou-se nas razdes para consumir o medo, de
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maneira oposta a publicidade-choque, que é o uso da retorica do medo para incentivar o
consumo de produtos/servicos, a fim de obter a sensagéo de protecdo e seguranca.

Quanto as contribuicdes relativas ao estudo, estas podem ser sociais, tedricas e
gerenciais. De acordo com Kerr, Siegle e Orsini (2019), compreender as reacdes do proprio
corpo possibilita desenvolver um conhecimento mais profundo do medo particular e traz
subsidios para poder enfrenta-lo. O contato frequente com experiéncias que evocam o medo
induz condic¢des de autocontrole e favorecem no tratamento de ansiedade social, entre outros
tipos de transtornos. Sendo assim, ao abordar 0 medo como mote de debate por uma lente que
rompe os conceitos tradicionais, valorizam-se 0s segmentos de experiéncias que evocam 0
medo e, com isso, contribui para o desenvolvimento da relacdo pessoal dos individuos com seus
medos, 0 que remete a contribui¢des sociais indiretas.

A contribuicdo gerencial é pautada sob uma 6tica mais classica do marketing, a
exemplo de Solomon (2007) que disserta que as empresas devem investir mais na mente e no
coracdo dos consumidores e admite que a melhor maneira de se conseguir esse objetivo é por
intermédio da emissdo de estimulos emocionais. Nessa esteira, de acordo com Baumeister,
Bratslavsky e Finknauer (2001), as emocGes negativas, incluindo o medo, manifestam
potenciais efeitos duradouros, apresentando forte impacto aos individuos, o que caracteriza a
robustez apresentada por emocgOes dessa valéncia e denota que experiéncias de eventos
negativos sdo mais marcantes e memoraveis, o que facilita entrar na mente e no coragdo dos
consumidores, caso aplicadas adequadamente.

Conforme esses aspectos e 0s achados da pesquisa, possibilitou-se compreender
com mais profundidade o fendmeno do consumo do medo e as motivagdes coletivas dos seus
consumidores. Dessa maneira, tais descobertas podem contribuir no entendimento do perfil dos
sujeitos que fazem uso do medo recreativo e, igualmente, viabilizar a oportunidade de tracar
estratégias mais assertivas na construcao da experiéncia do consumo, na publicidade choque e
na prospecc¢ao e retencdo dos usuarios.

Ademais, a contribuigdo gerencial vai além dos trés contextos analisados, com
implicaces diretas e indiretas a outros segmentos, uma vez que se tornou possivel colaborar
com o fortalecimento do conceito no campo das emocdes e contribuir na compreenséo do
comportamento do consumidor frente aos estimulos emocionais. Neste interim, as evidéncias
contribuem para maior compreensdo dos individuos cada vez mais exigentes e, gerar subsidios
para fomento de estratégias, as quais apresentem efeitos praticos na manipulacdo de estimulos

emocionais desenvolvidos sistematicamente para despertar a inten¢do de compra. Portanto, este
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estudo fornece elementos que auxiliam as ferramentas de gestdo para propaganda e publicidade
e a oferta de experiéncias do consumo do medo.

Bauman (2008) afirma que organizagdes que conseguem gerar e gerir 0 medo
podem exercer uma forma de poder sobre seus consumidores, tendo em vista que individuos
quando s&o acometidos pela emocdo do medo tornam-se mais suscetiveis a manipulacao, logo,
langar méo de estimulos do medo serve como recurso com potencial de aumento de receita.
Entretanto, a ado¢do deste tipo de estratégia é considerada antiética e, por isso, ressalta-se a
contribuicdo também para o consumidor, para que este se atente as possibilidades de
manipulagdo langadas por algumas organizacdes.

Além disso, convém mencionar que agregar todo o contetido dos contextos, realizar
inferéncias a luz do comportamento do consumidor e criar categorias de analise tornou-se um
desafio. Por isso, como limitacdes do estudo é importante ressaltar alguns pontos. O primeiro é
relativo a busca densa por sujeitos para realizacdo das entrevistas em profundidade em tempos
de pandemia da Covid-19, circunstancia que contribuiu para postergar o inicio das analises, de
modo que inviabilizou a investigacdo de um quarto contexto, o de jogos eletrénicos de horror.
Defronte essa questdo, perdeu-se a possibilidade de analisar uma outra perspectiva de
compreensdo do consumo do medo.

Outra limitacdo refere-se a dificuldade em estudar um fenémeno subjetivo, as
emocdes, e pelo fato da técnica utilizada na coleta e inferéncia dos dados permitir absorver
apenas as informacgdes retidas no consciente, sem jogar luz ao latente do sujeito e as
manifestacBes espontaneas ancoradas no inconsciente. Além disso, uma terceira limitacéo
baseia-se no tocante a quantidade de entrevistados, visto que 22 sujeitos ndo sao suficientes
para caracterizar todo o fendmeno do consumo do medo, 0 que inviabiliza a generalizacdo dos
resultados para outros contextos, como jogos eletrdnicos de horror e jogos de azar.

Como propostas para pesquisas futuras, sugere-se a elaboragéo de um instrumento
de aferi¢cdo ou mensuracdo, isto €, uma escala que possa averiguar o grau de percep¢do do medo
que induz ao comportamento de consumo. Sugere-se também, a criacdo de um estudo
secundario como proposito de elaborar uma taxonomia do consumo do medo, apds investigacdo
apurada em todos os contextos. Ademais, propde-se uma pesquisa com enfoque na interagéo
dos grupos sociais, por intermédio da Teoria das Representa¢des Sociais, do psicologo Serge
Moscovici, ao considerar a vida cultural do individuo que assume o consumo do medo como

uma parcela de sua identidade. E, por altimo, recomenda-se a realizacdo de estudos que
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registrem o monitoramento das atividades cerebrais através de uma eletroencefalografial®, para
identificar as reacOes e impulsos decorrentes dos estimulos do medo na formagéo dos construtos
Dimensdo Imediata, Dimensdo Continua e Risco e, assim, investigar o Scarecation em

diferentes contextos.

15 Eletroencefalograma ou EGG é um exame que avalia a atividade elétrica do cérebro e registra os impulsos
através dos neurdnios (MORSCH, 2018).
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APENDICE A - ROTEIRO DE APOIO AS ENTREVISTAS

Dados de Caracterizacdo dos Entrevistados:

NookrwnpE

Nome

Idade
Geénero
Estado civil
Escolaridade
Ocupacgao
Etnia

Elementos Introdutorios

1.

Quais dos contextos do consumo do medo vocé costuma fazer uso (esportes radicais,
literatura e cinematografia)?

Quando comecou a consumir x? Quais elementos te induziram ao consumo?

Qual a sua relagdo com o medo? O que essa emocdo te desperta? Considera-se medroso,
por qué?

Como surgiu o interesse no consumo de x? Conte-me como foi sua primeira experiéncia
de consumo de x.

Os elementos que influenciaram a experimentar sdo 0s mesmos fatores que mantém seu
interesse atualmente no consumo x? Se mudou, explique essa mudanca.

Com vocé define a sua frequéncia de consumo x atualmente? E antes da pandemia?

Elementos Percebidos no Consumo da Experiéncia

7.
8.

9.

10.
11.

12.
13.

Quais os efeitos fisioldgicos percebidos no primeiro contato com x?

Quais as suas reacfes comportamentais no momento do consumo? Defina explicando as
suas causas.

Quais as sensacdes percebidas ao término da sua primeira vez com x? E semelhante com
as experiéncias atuais? Qual a diferenca entre os primeiros contatos de x com o0s Ultimos?
Quais seus eventos mais memoraveis no consumo de x? Por que foram memoraveis?
Conte-me um exemplo de um episddio de consumo de x marcante positivamente e outro
negativamente.

Alguma vez vocé ja interrompeu o0 consumo de x por medo?

Desde a primeira vez que passou a consumir corriqueiramente x, houve algum periodo
longo em que teve que interromper o consumo/pratica? Se sim, como vocé reagiu a essa
auséncia de consumo?

Elementos Relacionados ao Consumo

14.
15.

16.
17.
18.

O que x representa para sua vida? Explique o porqué.

Quais as sensagdes vocé desperta no consumo nas etapas: antes, durante e ap0s? Qual
etapa mais te agrada e por qué?

Quais as suas expectativas antes de consumir x?

Costuma consumir x acompanhado de outras pessoas? Por qual motivo?

O que te leva a investir dinheiro nesse tipo de experiéncia? Vocé impde algum limite
financeiro para experimentar o consumo de x?
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Questdes especificas de Esportes Radicais

1 — Quantas modalidades radicais vocé pratica atualmente? Existe uma favorita? Explique o
porqué.

2 — Como é o processo de enfrentamento do medo diante de um obstaculo arriscado no esporte?

3 — Qual a relacdo entre o risco de se lesionar e o enfrentamento do medo?

4 — Uma situacdo de risco na préatica te desperta quais reagdes? Por que vocé reage dessa forma?

5 — Como vocé lida com o medo diante da préatica radical?

6 — Vocé costuma sentir mais medo em qual etapa: antes, durante ou apos a pratica? E qual etapa é
a mais agradavel?

Questdes especificas da Cinematografia e da Literatura de Terror

1 — Existe algum filme/livro preferido? Explique o que mais te agrada.

2 — Existe algum filme/livro que te desapontou no consumo? Explique o motivo.

3 — Qual seu subgénero preferido de terror e por qué?

4 — Defina os elementos que mais te agradam e te desagradam no consumo de filmes/livros.

5 — Quais as expectativas criadas antes de assistir um filme? O que é necessario para se confirmar
essas expectativas?

6 — Se voceé fosse elaborar seu proprio roteiro de filme/livro, quais elementos vocé adicionaria a
sua trama e por qué?

7 — Qual a razdo vocé acredita que a industria do entretenimento de terror entrou em um processo
de evidéncia?

8 — Vocé costuma sentir mais medo em qual etapa: antes, durante ou apds o consumo? E qual
etapa € a mais agradavel?
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APENDICE B - TERMO DE CONSENTIMENTO

Eu, , sendo conhecedor(a)

do tema e metodologia utilizados pelo aluno do Curso de Mestrado Académico em
Administracdo da Universidade Estadual do Ceara (UECE), consinto em participar da pesquisa

conduzida pelo mesmo.

Entendo que toda e qualquer informacdo prestada por mim no decorrer da(s)
entrevista(s) pode ser utilizada na escritura de relatorios referentes a pesquisa. Entendo também
que as pesquisas podem ser gravadas. E acertada entre mim, signatario(a) deste termo, e 0 aluno
Adryano Veras Aradjo, que todas as possibilidades de identificacdo enquanto entrevistado

devem ser impedidas.

Fortaleza, de de

Assinatura:
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APENDICE C - TERMO DE CONFIDENCIALIDADE

Pelo presente termo, o signatario ADRYANO VERAS ARAUJO, aluno do Curso
de Mestrado Académico em Administracdo da Universidade Estadual do Ceard (UECE), em
fase de pesquisa de campo, se compromete a manter as suas fontes de informacdes em total
anonimato. Nesse sentido, ndo fard a identificacdo do entrevistado na redacdo final dos

relatérios.

Fortaleza, de de

Adryano Veras Aradjo
Mestrando UECE



