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APRESENTACAO

Topicos de Marketing no século XXI é uma publicacdo do curso de Marketing da Escola
de Artes, Ciéncias e Humanidades da Universidade de Sao Paulo, EACH-USP, voltada para
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publicacdo eletrénica disponibilizada em acesso aberto. Os textos sdo publicados com
direitos ndo exclusivos.
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MASCULINIDADE EM TRANSFORMAGAO: A PRATICA DE SKINCARE COMO
EXPRESSAO DE AUTOCUIDADO E BEM-ESTAR

Beatriz Costa Matias de Oliveira (USP — SP)
Bruna Caroline Oliveira de Araujo (USP — SP)
Maria Clara Figueird Santos (USP —SP)
Renan Nidelxev dos Santos (USP — SP)
Adriana Schneider Dallolio (USP — SP)

O mercado da beleza, historicamente caracterizado pelo publico-alvo feminino,
tem crescido em representatividade entre o publico masculino. Neste contexto, a pratica
de cuidados com a pele (skincare) entre os homens surge como um nicho promissor e
que reflete transformacdes na construcdo da identidade e no comportamento de
consumo masculino. Novos significados e razdes emergem, impulsionando a ascensao
dessa pratica entre os homens e moldando uma nova visdo sobre os aspectos culturais
do consumo masculino. O presente estudo, a partir das lentes tedricas de rituais e
identidade, busca compreender os aspectos simbdlicos que caracterizam o crescimento
da pratica de skincare entre os homens. Para abordar essa questdo, foi adotada uma
metodologia qualitativa, com a realizacido de 20 entrevistas em profundidade
semiestruturadas com homens heterossexuais, entre 21 e 28 anos, que incorporam o
skincare em suas rotinas didrias de beleza. Os dados foram analisados por meio da
Andlise Tematica, uma abordagem que busca identificar padrdes e tendéncias nos
relatos dos participantes. Os resultados indicam que os homens estao cada vez mais
preocupados com a prépria aparéncia e o autocuidado, apesar de reconhecerem que
ainda enfrentam preconceito social e se sentirem invisiveis frente aos fornecedores do
mercado. Embora percebam que o universo do skincare ainda seja fortemente associado

ao publico feminino, os participantes destacam um crescente e genuino interesse pela
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pratica, refletindo uma mudanga de atitudes em relacdo aos cuidados pessoais
masculinos. Este estudo contribui significativamente para o entendimento dos novos

contornos da identidade masculina e suas implicacGes para o mercado da beleza.

INTRODUCAO

O mercado de beleza evolui com o tempo, refletindo mudancas sociais e culturais
(Joelza Ester, 2018). Na Grécia Antiga, a beleza era associada a virtude e a divindade, e
com o tempo, tornou-se simbolo de status social (Harvey, 2019). A Revolucao Industrial
democratizou o acesso aos cosméticos e, com a globalizacdo, a comunicacdo sobre
consumo de beleza se expandiu (Harvey, 2019). A construcdo histdrica desse universo
resultou na adogao de rituais de cuidado pessoal, especialmente pelas mulheres,
tornando o mercado de beleza um dos mais lucrativos globalmente, com um
crescimento reflexo de mudancgas no consumo (Sebrae, 2024; Metrépoles, 2016). Em
2024, 83% das mulheres da Geracdo Z compram produtos de beleza (Forbes, 2024).

Embora predominantemente feminino, o mercado de beleza masculino tem
crescido, especialmente com a ascensao das midias sociais. O estudo "Cosmetology"
(Croma, 2023) indica que 72% dos homens afirmam cuidar da beleza, desafiando
tradicionais esteredtipos de género. O conceito de "self expandido" (Aron & Aron,
1996) explica como os influenciadores digitais tém motivado os homens a adotar
cuidados pessoais, impactando sua identidade. O skincare, em particular, é o segmento
gue mais cresce, representando 45,6% do mercado global de cuidados masculinos
(Grand View Research, 2020), com destaque nas plataformas digitais, como o TikTok
(Cosmetics Business, 2023). Este fendmeno reflete transformacbes culturais e
mercadoldgicas, com os homens redefinindo padrdes de masculinidade e adaptando-se
a uma sociedade mais diversa.

Assim, este estudo explora como o papel simbdlico da pratica de skincare
influencia a construcdo da identidade individual masculina, refletindo mudancas
culturais no comportamento de consumo masculino. A partir das lentes tedricas de

rituais e identidade, os resultados evidenciam uma mudanca nos rituais de consumo dos
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homens, os quais passam a adotar prdticas prioritariamente caracterizadas como
femininas para construir sua nova identidade masculina. Desta forma, este estudo
oferece contribuicGes significativas para o entendimento do crescente e promissor
mercado de beleza masculina. Compreender os impulsionadores e percepcdes desse
publico é essencial para que as marcas desenvolvam estratégias mais assertivas, criando
produtos e campanhas que atendam as demandas de um consumidor em transformacao
e que ainda se sente invisivel neste mercado.

A seguir, apresenta-se uma breve revisao de literatura com os conceitos
principais que fundamentaram a analise dos dados, os métodos adotados no estudo,

discussdo dos resultados e suas implicacoes.

REVISAO DA LITERATURA

O Self

A teoria do self estuda a consciéncia que um individuo tem de si mesmo, incluindo
suas caracteristicas fisicas e mentais, e o que o diferencia dos outros (Macedo, 2012).
Desta forma, as posses de um individuo fazem parte de sua identidade, e ele escolhe
consumir objetos com os quais se identifica. Quanto mais intensa a relacdo com esses
objetos, mais eles se tornam uma extensao do self (Brondino-Pompeo, Morais, & Abdalla,
2022). A teoria explora duas vertentes principais: o self expandido e o self estendido.

O conceito de self estendido explica como os objetos materiais que o individuo
consome auxiliam na construcdo da sua identidade e como o individuo projeta essa
identidade no seu grupo social (Belk, 1988). Isto é, alguns objetos possuem maior
significado, devido as conexdes emocionais ou simbdlicas estabelecidas com eles. Esses
objetos podem se tornar extensdes do self, refletindo aspectos intimos do individuo.
Além disso, o self estendido também ¢é aplicado ao mundo digital, onde perfis de redes
sociais, fotos e postagens fazem parte da identidade de uma pessoa, influenciando a
percepcao de si e dos outros. Em ambientes virtuais, como jogos online, avatares
funcionam como representacdes digitais do self, permitindo aos usuarios modificar ou

criar aspectos de sua identidade (Larsen, 2008). Assim, a identidade é moldada nao
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apenas por posses fisicas, mas também por interacbes digitais e virtuais,
constantemente influenciadas por normas culturais e sociais.

Por outro lado, o self expandido trata da inclusdo de aspectos da identidade de
outras pessoas na propria identidade do individuo (Aron & Aron, 1996). Quando formam
relagbes intimas, os individuos tendem a incorporar caracteristicas dos outros a sua
identidade, buscando pessoas com recursos sociais, culturais ou econémicos
significativos. Essa integracdo mutua requer reciprocidade, e ao formar novos
relacionamentos, o individuo acessa recursos e perspectivas do outro, o que o torna
mais capaz de alcancar seus objetivos. Essa teoria também se aplica ao relacionamento
entre consumidores e marcas, onde as caracteristicas de uma marca ou produto podem
ser incorporadas a identidade do individuo.

A seguir destacamos os pontos principais da teoria de rituais que, junto com o
conceito de self ajudam a compreender a importancia simbdlica que o consumo pode

assumir para os individuos e especificamente na construcdo da identidade masculina.

Os Rituais e o Consumo

III

O termo “ritual” descreve atividades simbdlicas e expressivas que seguem uma
sequéncia fixa e se repetem ao longo do tempo (Rook, 1985). Historicamente associados
a contextos religiosos, os rituais como conceito tedrico passaram a ser vistos como
formas de entender a dindmica cultural por meio das quais as pessoas constroem ou
ressignificam seus mundos (Dallolio, 2022). Entre suas caracteristicas, destacam-se a
sequéncia fixa de eventos, a repeticao consistente que evoca sentimentos especificos, e
o papel na imposicdo de ordem e conexao social (Rook, 1985). Rook (1985) também
diferencia rituais de habitos, sendo os primeiros experiéncias mais simbdlicas e
estruturadas, enquanto os habitos sdo comportamentos mais simples e menos
significativos. Na sociedade contemporanea do consumo, evidencia-se uma série rituais
em que O consumo passa a ser ritualizado, carregando significados profundos e
refletindo valores individuais e do grupo (Peirano, 2003).

Os rituais envolvem quatro elementos essenciais: artefatos (como bens de

consumo), roteiro, papéis dos participantes e audiéncia. No ritual de skincare, por
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exemplo, produtos como madscaras faciais e cremes hidratantes fazem parte de um
roteiro que dita o comportamento do individuo (Dallolio, 2022). A comunica¢do também
desempenha um papel crucial, transformando produtos em artefatos simbdlicos dentro
dos rituais dos consumidores (Dallolio, 2022). Objetos de consumo, como produtos de
skincare, sao cuidados e exibidos, refletindo a identidade do consumidor (Perez, 2020)
e passando a fazer parte do seu self estendido (1988).

O consumo é um ato simbdlico, e a ritualizagdo do consumo leva os
consumidores a se identificarem com os produtos, aumentando a fidelizacdo
(Duesenberry, 1949). Rituais de cuidados pessoais, como skincare ou spa, permitem que
os consumidores troquem significados simbdlicos com os produtos, tornando a lealdade
aos produtos e marcas intensa quando esses rituais sdo sagrados para os consumidores.
Produtos de autocuidado, embora fisicos, possuem um aspecto experiencial nos rituais
de consumo, proporcionando sensagées de relaxamento e satisfacdo (Obara, 2022). A
comunicac¢do das marcas pode ajudar a criar essa ritualizacdo, por exemplo, no caso de
produtos de cuidado pessoal, ao invés de simplesmente focar na funcionalidade do
produto, pode explorar o simbolismo hedénico do momento especial do ritual de
autocuidado (Dallolio, 2022). Sendo assim, quando o consumo se torna ritualizado, o
consumidor adota comportamentos repetitivos e simbdlicos, indicando um
compromisso com a marca (Keong, 2023). Os rituais também contribuem para a

reafirmacao e performance de uma identidade masculina,

O Consumo e a Construg¢ao da Identidade Masculina

A sociedade pds-moderna, caracterizada por transformacoes rapidas e flexiveis,
exige que os individuos adaptem suas identidades aos padrdes em constante mudanca
(Bauman, 1999). Nesse contexto, o consumo surge como um meio de construcdo de
identidade, com produtos sendo utilizados para expressar desejos e atender
expectativas sociais (Watkins, 2017). A identidade de género, historicamente vista de
forma dicotomica, comeca a ser repensada, com Butler (2017) sugerindo que o género
€ uma construcdo social e cultural influenciada por comportamentos repetidos e pelo

consumo de produtos, como brinquedos, desde a infancia (Abdalla, 2022). Contudo, na
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contemporaneidade, esses padroes fixos sdo desafiados, tornando o género mais fluido,
com a masculinidade, por exemplo, passando a incluir aspectos como sensibilidade e
vaidade (Farias, 2023).

Esse movimento se reflete no crescente consumo de produtos de autocuidado
masculino, com os homens passando a se preocupar mais com a saude da pele e a
aparéncia (Castillo, 2023). O mercado de autocuidado masculino cresce por trés
fatores principais: a conexdao com o esporte, o poder das revistas masculinas e o
impacto da midia. Marcas associam seus produtos a eventos esportivos, e as revistas
masculinas promovem a reflexao sobre identidade e autoimagem (Watkins, 2017). O
consumo também é influenciado por fatores como condicdo financeira e tipo de
emprego, sendo mais intenso entre homens com empregos formais e mais recursos
(Watkins, 2017).

O aumento do interesse por produtos que reforcam a identidade pessoal reflete
uma valorizacdo crescente da autoimagem e do desejo de se destacar na sociedade

III

(Ferreira, 2019). Por exemplo, no final do século XX, o termo “metrossexual” surgiu
para descrever homens vaidosos, popularizado por figuras como o ex-jogador de
futebol, David Beckham (Carbinatto, 2022). Atualmente, o conceito continua
relevante, com figuras como o jogador Cristiano Ronaldo tornando-se referéncia de
estilo e imagem para outros homens e, refletindo uma mudanca nos padrdes sociais,
com o cuidado com a autoimagem tornando-se mais comum entre os homens.
Pesquisas indicam que 8 em cada 10 homens acreditam que a preocupa¢ao com a
beleza ndo é mais exclusiva das mulheres, e 43% se consideram vaidosos (Carbinatto,
2022; Abihpec, 2017).

Essas mudancas geraram grandes oportunidades de crescimento para o
mercado de beleza e autocuidado masculino. O Brasil, por exemplo, é o 42 maior
consumidor de produtos de beleza no mundo, representando 13% do mercado global
de autocuidado masculino (Sebrae, 2023). Assim, a transformacdo na percep¢do de

género e na construcdo de identidade impulsionou o aumento do consumo de

produtos de autocuidado masculino, promovendo crescimento no setor. Mas como
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sera que os homens percebem esse consumo, quais sdo os significados simbélicos que
atribuem as suas praticas de cuidados pessoais? Os resultados deste estudo ajudam a

responder essa questao, logo apds a apresentacao do método adotado.

METODO

A pesquisa foi realizada de forma qualitativa, uma vez que essa abordagem
permite uma exploracdo mais aberta, proporcionando descricdes detalhadas de
fendmenos complexos (Ferreira; Scaraboto, 2022). Foram realizadas 20 entrevistas em
profundidade, com duracdo de em média uma hora, entre homens héteros, de 20 a 28
anos, residentes em S3do Paulo, que praticam skincare regularmente (pelo menos quatro
vezes por semana). Os participantes foram selecionados a partir de uma amostra de
conveniéncia. As entrevistas foram gravadas e transcritas, resultando em 200 paginas de
dados; para preservar a privacidade, foram usados pseudénimos. O roteiro
semiestruturado abordou temas baseados na teoria estudada, permitindo que os
entrevistados compartilhassem espontaneamente suas experiéncias com o skincare.

A andlise dos dados seguiu a abordagem da Analise Tematica por codificacao,
gue identifica padroes nos dados de entrevistas em profundidade, para compreender
fendmenos culturais e sociais que influenciam o pensamento individual. Esse método,
descrito por Braun e Clarke (2019), permite a identificacdo de conceitos e padrdes de
forma espontdnea e menos invasiva, sendo adequado para analisar a ascensdo e a

importancia do skincare para o publico masculino.

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A mudanca na identidade masculina tem impulsionado a adog¢do do skincare,
com beneficios para saude, estética, autoestima e confianca. Embora ainda enfrente
estigmas, as novas geragdes estdo rompendo normas de género e reconhecendo o
autocuidado como essencial para o bem-estar fisico e emocional. O Quadro 1 resume os

dados da pesquisa.
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Quadro 1: Resumo dos Resultados Obtidos

Pratica Pratica |Percepg¢Oes| Percepgoes Desafios
Impulsionadores| Influéncias como como ao ao Encontrados
Rotina Ritual Praticar |Nao Praticar
Preconceito e
Obrigacdo e Sensagdo de | sensagdo de
& CN Prazer e Satisfacdo e ,,g P (;
e sensagao sensacio de | sensacdo de que “errou” |invisibilidade
Familiarese | de tarefa bem-estar | berm-estar consigo do publico
Saude amigos cumprida mesmo perante ao
e (principalmente mercado
st f()logb'IICO Aumento da Entendimento Consisténcia
eminino) Rapidez e |Envolvimento . de que a pele L
.. . confianga e . da pratica de
praticidade| emocional ; possui uma .
autoestima . skincare
leve piora

Fonte: Autoria propria (2024)

A ideia de género é uma construcdo cultural dindmica, moldada por normas

sociais que mudam ao longo do tempo (Butler, 1993). As entrevistas revelaram que os

homens estdo cada vez mais aceitando a pratica de cuidados com a pele, ndo apenas por

guestdes estéticas, mas também pela salde, como a prevencdo de acne e cancer de

pele. Essa transformacdo reflete uma mudan¢a na identidade masculina, rompendo

normas de género e promovendo uma maior liberdade na construgao dessa identidade.

No entanto, a maioria percebe que as geracdes mais velhas ainda mantém preconceitos

sobre skincare, embora as novas geracdes estejam desafiando esses padrées culturais

ao adotar praticas de autocuidado (Bauman apud Watkins, 2017).

TOPICOS DE MARKETING NO SECULO XXI —VOL. 5

“O comeco de tudo foi mais voltado pra saide mesmo [...] Passar um protetor
solar no rosto pra evitar ter cancer de pele [...] eu comecei também pra evitar
ter acne e coisas do género [...] ai eu comecei a entender também que ajudava
a prevenir rugas, manchas na pele e tudo mais. Entao foi mais ou menos esse
o caminho. Eu comecei com simplesmente proteger do cancer de pele, ai eu
fui descobrindo outros beneficios e fui incrementando a rotina.” —Jodo.

“Eu acho que preconceito sempre tem. Mas acho que vai depender muito da
geracdo, eu diria. Sei 13, acho que hoje, como esta bem mais difundido, esta
bem mais comum de ver o homem fazendo. Entdo, acho que, pelo menos
entre as pessoas mais jovens, é bem menos... Tem bem menos preconceito,
acho. Mas, sei 13, acho que se vocé pegar uma pessoa mais velha, por
exemplo, meu avod, talvez, ele fala, ‘pd, vocé estad se cuidando... O que vocé
estd fazendo? Acho que ndo é coisa de homem’, mas, acho que vai muito da
geracdo. Acho que estd tendo uma mudanga boa, assim, em relacdo a isso.” —
Victor.

2025
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A pratica de skincare dos entrevistados foi influenciada principalmente por
figuras femininas da familia, como maes e namoradas, com pouca ou nenhuma
influéncia das midias sociais. Esse apoio reflete a teoria do self expandido, em que os
individuos incorporam aspectos importantes de seus relacionamentos intimos a sua
identidade (Aron; Aron, 1996). Dessa forma, os homens passaram a ver o skincare nao
apenas como um cuidado estético, mas como uma forma de autovalorizacdo e bem-
estar emocional, associando-o a saude fisica, mental e emocional. Essa realidade é
refletida quando questionados sobre o que pensam ao ouvir a palavra "skincare", e a
maioria associou a pratica a "cuidado", "beneficio" e "tranquilidade", sugerindo uma
conexdo emocional com o skincare, algo antes ndo comum no publico masculino.

Quanto a decisdao de compra de produtos de skincare, os entrevistados
frequentemente consideram a relacdo custo-beneficio, sendo o preco um fator
importante, especialmente para aqueles com orcamentos limitados. Contudo, a
gualidade também é fundamental, e o preco é considerado em conjunto com outros
beneficios. A recomendacdo de terceiros, como familiares e influenciadores, bem como
a pesquisa online, também sdo fatores importantes na decisdao de compra.

A rotina de skincare dos entrevistados varia entre os dias da semana e os fins de
semana. Durante a semana, a rotina é basica, mas nos fins de semana, com mais tempo
disponivel, incluem-se passos extras como mascaras faciais e esfoliacdo,
proporcionando uma sensag¢do de "missao cumprida" ao finalizar a rotina. No entanto,
alguns enfrentam dificuldades, como falta de tempo e inconsisténcia no uso dos
produtos, o que interfere na manutencdao de uma rotina fixa. A pratica de skincare foi
vista, por alguns entrevistados, como um ritual, especialmente nos fins de semana,
guando o tempo disponivel permite um cuidado mais intenso com esfoliantes e
mascaras. Durante a semana, o processo é mais rapido, sendo uma tarefa cumprida sem
grande significado emocional. No entanto, ao internalizar a pratica e perceber
resultados fisicos e psicoldgicos, como aumento de autoconfianga e prazer, o skincare

passou a ser visto como um ritual significativo.

“Fazer skincare durante a semana, associo bem a uma tarefa que precisa ser
concluida. No final de semana, € mais como se fosse um mimo meu. Entdo, eu
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posso me atentar a cada minimo detalhe da minha pele [...] No final de
semana, eu sinto bem uma sensagao de relaxamento, assim, de passividade.
Agora eu estou tranquilo, cuidei de mim, estou saudavel para seguir meu dia,
é bem essa coisa de autocuidado e relaxamento.” — Jodo.

Em relacdo ao mercado de skincare masculino, os entrevistados observaram que
ndo hd uma clara diferenciagdo na composicao entre os produtos voltados para homens
e mulheres, com a principal distincdo sendo a forma como os produtos sdo promovidos.
As marcas historicamente direcionaram seus esforcos de marketing para o publico
feminino, o que contribuiu para a "invisibilidade" do mercado masculino, que ainda é
associado a cuidados com a barba e o cabelo, ndo abrangendo completamente as
necessidades de skincare para esse publico. Para superar essa barreira, as marcas
precisam adotar uma abordagem mais inclusiva, reconhecendo as necessidades
masculinas e ajustando suas estratégias de marketing e produtos. Um exemplo do
impacto dessa invisibilidade é o relato do Jodo, que sente vergonha de entrar em lojas
de skincare, preferindo comprar online ou em farmacias para evitar julgamentos. O e-
commerce tem sido crucial para o crescimento do skincare masculino, oferecendo um

ambiente confortavel e sem estigmas (Watkins, 2017).

“Sim, eu sei que tem lojas de cosméticos, por exemplo, em shopping. Eu diria
que eu ficaria um pouco envergonhado de entrar |4 s para ir nessa loja, mas
como eu falei que eu vou comprar online ou em farmacia, ai € muito de boa.”
—Jodo
Em suma, o skincare se torna uma pratica que expressa uma nova identidade
masculina, promovendo confianga, saude e autenticidade. Ao desafiar estigmas de

género, essa pratica reafirma a importdncia do bem-estar na construcdo da

masculinidade contemporanea.

CONCLUSAO E IMPLICAGOES GERENCIAIS

O estudo sobre a ascensdo do skincare masculino oferece contribui¢des valiosas
tanto para a pratica gerencial quanto para o desenvolvimento tedrico em futuras
pesquisas. Do ponto de vista gerencial, os resultados revelam que o autocuidado esta

se tornando cada vez mais valorizado entre os homens, apresentando uma
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oportunidade para desafiar preconceitos e promover maior aceitacao da pratica. Para
as marcas, é essencial repensar suas estratégias de marketing e criar ofertas
personalizadas para o publico masculino, que ainda se sente invisivel no mercado de
cosméticos. Ao adotar uma comunicagao inclusiva, as empresas podem ampliar seu
mercado e contribuir para a desconstrugao de estigmas de género, além de destacar a
importancia do cuidado com a pele.

No campo tedrico, a pesquisa abre possibilidades para aprofundar o
entendimento das diferencas de motivacdo para a pratica de skincare entre homens de
diferentes faixas etdrias e classes sociais, e como isso impacta suas dinamicas familiares,
sociais e de bem-estar. No entanto, o estudo possui limitacdes, como a amostra restrita
de respondentes, o que impede uma generalizagdo dos resultados e ndo reflete toda a
diversidade do publico masculino.

Em suma, a pesquisa destaca o crescimento do mercado de skincare masculino,
ainda em ascensdo, mas carecendo de mais ofertas direcionadas. Ela também enfatiza a
relevancia do cuidado com a pele como uma pratica que vai além da estética,
incorporando aspectos de saude preventiva e bem-estar emocional. A adesdo crescente
ao skincare, especialmente entre as geracdes mais jovens, mostra uma oportunidade

significativa para normalizar essa pratica e promover o autocuidado entre os homens.
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A RELAGCAO ENTRE AS REDES SOCIAIS E O HABITO DE LEITURA DOS
JOVENS DO ESTADO DE SAO PAULO
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O objetivo do presente trabalho é compreender a relacdo e influéncias que as
redes sociais exercem diante do habito de leitura dos jovens do estado de S3ao Paulo.
Realizamos entrevistas em profundidade pds-estruturalista por meio de chamadas
onlines com jovens de 18 a 29 anos do estado de Sdo Paulo para a obtencdo de dados.
Analisamos esses dados através da metodologia qualitativa de Gioia, permitindo a
observacdo de dimensdes agregadas e o Software estatistico Iramuteq, usando a
Classificacdo Hierarquica Descendente (CHD) para a visualizagdo do corpus em
segmentos tematicos com base na frequéncia lexical. Por meio da andlise dos
resultados, chegou-se a conclusao de que as redes sociais possuem influéncias positivas
e negativas em relacdo a leitura, e que a rotina dos entrevistados também é
responsavel por gerar alteracdes no modo e motivacdo dos habitos de leitura. Os
resultados deste trabalho podem ser explorados por instituicdes publicas de salde e
educacdo, para estruturar e criar medidas diante da queda da leitura dos jovens no
cenario brasileiro. Os resultados deste trabalho também podem ser explorados por
instituicdes no desenvolvimento de estratégias de engajamento da leitura em
ambientes frequentados por esse publico, com o propésito de potencializar o alcance e

promocdo da leitura.

2025 TOPICOS DE MARKETING NO SECULO XXI —VOL. 5



22

INTRODUCAO

A leitura é uma ferramenta imprescindivel para o individuo se inserir na
sociedade atual devido as exigéncias cobradas pelo mundo contemporaneo. Isso se deve
ao fato que, uma vez que aquele que estd mais apto a lidar com essa competéncia, muito
possivelmente, ocupara, na sociedade, um lugar de maior prestigio (ZACARIAS et. al
2017). Mesmo tendo esse fator em mente, nota-se que as novas gera¢des cada vez mais
deixam de realizar o habito da leitura.

Inimeros estudos foram realizados no ambito internacional para medir a queda
de leitura e, em sua grande maioria, os autores encontraram fortes relacées e impactos
entre as mudancas tecnoldgicas, como a massificacdo dos usos das redes sociais, e a
diminuicdo do habito de leitura de jovens. (RAFIQ et al, 2019; ANYRA).

A OMS (Organizacdo Mundial de Saude) alerta para os impactos negativos do uso
excessivo de redes sociais na saude mental dos jovens, incluindo ansiedade, depressao
e isolamento social, demonstrando que 45% dos casos de ansiedade em jovens de 15 a
29 anos estdo relacionados a esse uso, e o tempo excessivo em plataformas digitais
aumenta o risco de depressdo. A exposicdo constante a conteudo rapido e efémero nas
redes sociais pode levar a diminuicdo da capacidade de atencdo e a compreensao
superficial de tépicos complexos. Além disso, Desmurget (2021) demonstra que o
excesso de estimulos audiovisuais e o fluxo intensivo de informacgdes trazem muito mais
maleficios (problemas de concentracdo, dificuldades de aprendizagem, dentre outros)
do que beneficio, fazendo com que pela primeira vez na histdria houvesse a diminuicdo
do QI (quociente de inteligéncia) dos filhos em relacdo aos pais, contrariando a
tendéncia de aumento desse quociente a cada geracao

Partindo para uma andlise voltada para o cendrio brasileiro, o pais é ranqueado
em terceiro lugar no ranking de paises com maior tempo médio do uso de redes sociais
do mundo com uma média de 3 horas e 34 minutos (We are Social), destacando-se a
necessidade do entendimento do fendmeno e suas possiveis consequéncias
relacionadas ao habito da leitura pois, em concomitancia, a 62 Edicdo do Retratos da

Leitura no Brasil (2024), mostra que o pais obteve uma maior percentagem de individuos
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ndo-leitores (53%) do que individuos leitores (47%), em que essa taxa decaiu em
diversas segmentacdes, tais como classe social, renda familiar, regides geograficas e
nivel de escolaridade, demonstrando que esse é um fator que circunda e impacta todas
as subpopulacdes de forma geral.

Para aprofundar a relacdo do habito de leitura e o uso de redes sociais, a
compreensao dos efeitos trazidos pela "Revolucdo Digital” torna-se um norteador para
verificar os impactos das tecnologias diante de questdes cognitivas e mentais humanas.
Um estudo realizado por Liu et. al (2022) possibilitou a visualizacdo de uma relacdo que
se desenvolve em fatores negativos, como, por exemplo, 72% dos respondentes
afirmaram sentirem a necessidade de estar sempre acelerando a leitura devido a um
volume cada vez maior de informacgdo disponivel para leitura e interacao, observou-se
também que 75% dos respondentes acreditam que por estarem constantemente
checando suas redes sociais contribui para uma leitura mais distraida e de baixa
concentragdao, por fim os pesquisadores sugerem a realizagdo de pesquisas com
propdsitos similares para buscar entender esse fenOmeno em diferentes contextos
culturais que vao além do contexto chines.

O hdbito de leitura é uma ferramenta que oferece uma forma saudavel de
escapismo, permitindo que os jovens explorem novos mundos e perspectivas de uma
forma que as midias digitais raramente conseguem. Portanto, substituir o tempo gasto
nas redes sociais pela leitura ndo apenas enriquece o vocabuldrio e a escrita, mas
também fortalece a saide mental e emocional dos adolescentes. Desmurget (2021)

Em complemento as questdes dos vicios nas redes sociais, este contribui com o
declinio da cultura de leitura entre estudantes nigerianos, mostrando que além de
impactar os estudantes como individuos isolados, acaba por comprometer o sistema
que compde o Estado nigeriano, incluindo os subconjuntos econdmico, politico e social,
gue também entraram em declinio, pois todos sdo movidos pelo elo conhecimento.
(ANYRA et. al 2020).

No entanto, o artigo escrito por Rafiq et. al mostra que, ao mesmo tempo que

estudantes relataram que as redes sociais acabam por distrai-los, contribuindo para a
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perda de foco e o desejo de ler, para outro grupo, as midias sociais permitiram um
aumento na socializacdo e por conta disso, acabava por motiva-los em suas leituras,
mostrando que as redes sociais também s3o a unido de pessoas ou organizacdes que
compartilham dos mesmos objetivos, valores, anseios, sem estarem condicionadas a
uma estrutura hierarquica, presentes em diferentes espacos”. Costa et. al (2020)

A dindmica das redes e o uso continuo de tecnologias digitais, transcende o uso
exclusivo dos computadores e se faz presente em uma série de dispositivos. Tal
crescimento informacional é inegavel, imprimindo nos individuos novos habitos e rotina;
observa-se, cada vez mais, a desterritorializacdo e desmaterializagdo dos suportes.
Nesse liame, as redes sociais tornaram-se canais de comunicacdo complexos, uma vez
gue abandonam a postura passiva e se consolidam como mecanismos de emancipacao
social, politica, cultural e empoderadora, em que multiplas relacdes sdo estabelecidas.
A forma como a informacdo se dissipa coloca em evidéncia outras caracteristicas das
redes sociais, em especial o Instagram, cujo nimero de usuarios (perfis ativos) cresce na
“velocidade dos bits”. Nesse contexto, destaca-se o potencial educativo da rede. Por ndo
conter apenas perfis pessoais, tornou-se um rico canal de divulgacdao de produtos e
servicos, e, por que nao dizer, de recursos educacionais e instrucionais. A partir disso,
evidenciam-se os perfis Casa de Cultura Josué Montello e Biblioteca Publica Benedito
Leite, paginas dedicadas a divulgagao da leitura e literatura, mostrando-se como uma
ponte entre os livros e as pessoas.

No estudo realizado por Jerasa (2023) da Universidade de Houston, buscou-se
entender os impactos do Tiktok na motivacao para leitura, no estudo a autora observa o
uso das redes sociais em um aspecto positivo de forma que relaciona o Booktok como
um fendbmeno cultural que torna a leitura mais acessivel e compartilhavel, e conclui que
sua dinamica visual e dos conteldos reforca e incentiva a leitura como fonte de prazer,
ndo apenas voltada para os estudos, além de aumentar a procura e impulsionar a venda
dos livros, principalmente na categoria de jovens adultos (Young Adults) destinado ao
publico de 12 a 18 anos, constata-se entdo que a cultura da leitura estd acompanhando

o dinamismo do mundo atual.
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Por fim, pode-se entender a internet como uma ferramenta de canal de
promocao e vendas de livros impressos, pois ela detém trés papéis na literatura: o de
suporte, o de ambiente e o de ferramenta. Como suporte, a internet serve como um
meio para compartilhar, comentar, comparar e recriar producdes literarias, que podem
ser divulgadas em paginas de editoras, revistas eletronicas e portais de comunicagao,
por exemplo. Como ambiente, a internet age como um pilar transformador no mundo
de autores e leitores, contribuindo para estimular a imagina¢ao e criatividade de
escritores, além de tornar o processo de criagdo mais dinamico. Munari (2012).

Apesar de haver dados disponiveis a respeito da reducdo no numero de leitores,
sugere-se a necessidade de que outras pesquisas sejam realizadas e que futuras revisdes
incluam dissertacdes e teses, com o objetivo de ampliar as perspectivas sobre o tema
(MOTA et. al 2023), entendendo-se a necessidade de estudar sobre quais as relagdes,
causas e consequéncias do uso das redes sociais por jovens brasileiros na capacidade de
concentracdo e desejo de dedicarem-se ao habito de leitura. Tendo em vista a
recomendacdo de Liu et.al 2022 em expandir os estudos da queda de leitura em relacao
as redes sociais para outros paises, é de relevancia académica e social que se tenha um
melhor direcionamento da compreensdao e impactos que os efeitos desta reducdo
possam acarretar na economia, na area politica e principalmente na saude publica do
pais e como utilizar dos efeitos positivos para ndo precarizar tais dreas e incentivar o
habito da leitura. Considerando o estudo feito por Anyra (2020) que confirmou a
importancia do combate ao declinio da cultura de leitura para que as dreas econOmica,
politica e social ndo fossem afetadas ou precarizadas, o presente estudo busca investigar
qgual a relacdo das redes sociais e habitos de leitura no Brasil, e os possiveis impactos
deste no cenario do pais e propde a seguinte pergunta de pesquisa: Como o consumo de
redes sociais por jovens se relaciona com o habito de leitura?

Diante do exposto, o presente trabalho tem como objetivo principal identificar
relacGes entre o hdbito de leitura e o uso de redes sociais. Além disso, tem-se os
seguintes objetivos especificos:

e |dentificar as influéncias das redes sociais diante do habito de leitura dos jovens;
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* Entender as motivacdes que levam ao habito de leitura por jovens;
e Compreender rituais que circundam o habito de leitura por jovens;

¢ |dentificar padrdes das redes sociais que influenciam os jovens ao habito de leitura.

MATERIAIS E METODOS

Para melhor entendimento e aprofundamento no tema de pesquisa foi-se

realizado um levantamento bibliografico em que

Consiste na identificagdo e andlise critica da literatura existente sobre o tema
de pesquisa, permitindo ao pesquisador contextualizar seu trabalho dentro
do conhecimento ja produzido (Gil, 2021).

O levantamento bibliografico buscou o entendimento da comunidade leitora
jovem de 15 a 29 anos e sua relagdo com o uso das redes sociais, definindo um melhor
escopo da natureza do problema que visou possiveis efeitos e consequéncias.

Realizado o levantamento, observou-se um nimero limitado de material acerca do
tema de pesquisa proposto que indica um processo ainda em mudanga, portanto optou-se
a utilizacdo do método de entrevista em profundidade, que, segundo Malhotra (2019), é
uma técnica qualitativa de coleta de dados na qual um entrevistador treinado conduz uma
conversa individual e ndo estruturada com um respondente, explorando ideias, motiva¢des
e percepgdes ocultas sobre produtos, marcas ou comportamentos de consumo.

Ademais, em razdo de o interesse geral da pesquisa ser compreender como a
utilizagcdo das redes sociais se relaciona com o habito de leitura de jovens, a abordagem
selecionada foi a pés-estruturalista, que possui foco em compreender praticas sociais,
que levam individuos a produzirem significado e sentido em seu dia a dia. Dessa forma,
serdo realizadas questdes “grand tour”, com estimulos para incentivar respostas
especificas de cada respondente (Fischer, Castilhos e Fonseca, 2014).

Para as analises foi utilizada a Metodologia Gioia, uma abordagem qualitativa que
possui o objetivo de analisar dados, a fim de desenvolver conceitos indutivamente, ou
seja, por meio do uso da légica (Magnani e Gioia, 2023). Em primeiro momento, uma

andlise de 12 ordem é realizada utilizando-se as falas dos entrevistados, criando-se
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categorias mas sem especifica-las. No segundo momento, as categorias vao sendo
reduzidas a medida que semelhancas sdo encontradas e agrupadas, dando a elas rétulos
e descritores frasais, criando a andlise de 22 ordem, com dimensoes e temas mais
amplos que a de 12 ordem. Por ultimo, a partir da categorizacao feita, busca-se conceitos
que expliquem os fendmenos que o estudo investiga, de forma ainda mais ampla, a fim
de criar a “dimensdo agregada” (Gioia, Corley, e Hamilton, 2012).

Por fim, outro método utilizado para realizar as andlises foi o Iramuteq, um
software que possibilita a execucdo de analises estatisticas de um conjunto de textos, a
fim de investigar varidveis especificas presentes no conteldo, contrastando-as e
associando-as para obter possiveis categorizacdes (Tinti, Barbosa e Lopes, 2021). Assim,

realizou-se andlises por Nuvem de Palavras e a Analise Hierarquica Descendente (CHD).

Entrevistas

As entrevistas foram realizadas de modo on-line via chamadas de ligagdo, com o
publico jovem que atingiu a maioridade legal, pertencente a comunidade leitora, que
esta presente em uma ou mais redes sociais, totalizando uma amostra de 37 pessoas
residentes no estado de Sao Paulo. A amostra foi construida com base em cotas

definidas de acordo com o tempo dedicado a leitura, resultando em quatros grupos:

Tabela 1 - Cotas da amostra.

COTAS
FREQUENCIA MEIO
Frequente 11 Fisico 12
Regular 10 Digital 16
Ocasional 10 - -
Raro 6 - -

Fonte: Elaborado pelos autores.

Na coleta dos dados qualitativos, foi formulado roteiro que inicia-se com
perguntas amplas e se afunila de acordo com a resposta dos entrevistados. As
entrevistas foram gravadas com a autoriza¢do prévia e assinatura dos entrevistados do

termo de sigilo, e depois transcritas para construcao da Metodologia Gioia.
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Tal metodologia consiste em uma hierarquia analitica que inicia-se com
expressoes concretas dos entrevistados, organizadas como cddigos de primeira ordem.
A partir desses cddigos, o pesquisador desenvolve interpretacbes mais abstratas,
denominadas temas de segunda ordem, que refletem padrdes e significados
emergentes dos dados. Por fim, os temas sao agrupados em dimensdes agregadas, que
representam conceitos de alto nivel com potencial tedrico mais amplo. Essa estrutura
analitica demonstra a conexdao entre os dados empiricos e a construgao tedrica,

assegurando o rigor e a confiabilidade da pesquisa qualitativa (Magnani et.al, 2023).

ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Apds a realizacdo das entrevistas, transcricdes foram feitas para a execucdo da
Anidlise de Conteldo a partir da Metodologia Gioia, método qualitativo, além da analise

guantitativa dos textos gerados, utilizando o software Iramuteq.

Imagem 1 - Andlise Qualitativa - Gioia

Conceitos de Temas de Dimensao
primeira ordem segunda ordem agregada

*Eu tenho que ler muito mais pro académico, mas se nao tivesse fazendo a
faculdade, eu creio que a maior parte do meu tempo seria por hobby.

*Minha leitura é em dire¢édo ao académico, porque leio devido a faculdade.

*Eu leio mais pra fins profissionais, devido ao estudo para o vestibular.

Adequagao da leitura
para fins académicos
e profissionais

Uso de suporte para
leitura

Adequagao do ritual
de leitura a rotina

*Dedico muito mais tempo ao académico, ndo da tempo de ler nada que eu quero.

+E eu sempre leio com o protetor auricular. Porque tem que estar bem em siléncio

para eu me concentrar.

+Se esta muito barulho, eu tento colocar um fone, alguma musica que seja mais

ambiente, para conseguir me concentrar mais na leitura.

*Eu gosto de ouvir misica enquanto eu leio, sinto que me concentro melhor.

Geralmente eu leio quando eu estou no metré ou no trem mesmo. Mas eu prefiro

ler quando n&o esta muito barulho, assim.
*Entéo, eu ja tive um ritual de leitura, mas eu ndo tenho tempo na minha rotina.
Entdo eu acho que me desprendi disso e leio quando consigo.

+Néo tive mais oportunidade de exercer esse ritual, pra ter um tempo de leitura eu
fui me adequando aos barulhos, ao som e tudo mais.

*Eu prefiro o fisico, mas acaba sendo mais conveniente ler no meio digital por
contado transporte.
+Ultimamente eu estou lendo muito no digital, porque € muito mais facil transportar

Configuragdes
no modo de
leitura em
relagao a rotina

Migragéo para o
meio digital devido
meu Kindle. arotina
*Eu leio muito mais no digital. Eu compro muitos livros fisicos, mas, como eu leio
muito no transporte publico, eu acho mais confortavel.

*Geralmente eu leio no meio digital, mas eu leio por conveniéncia, porque eu gosto
de ler livro fisico, mas, por PDF eu consigo carregar muitos livros de uma vez sé,
facilitando no transporte destes.

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados das entrevistas.

A partir da Metodologia Gioia, verificou-se que, os entrevistados com rotinas

corridas possuem como “tempo livre” o trajeto de deslocamento em transportes
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publicos. Esse fator acaba por influenciar no meio que estes leem livros, interferindo no
gosto pela leitura pois, os respondentes demonstram preferéncia diante do livro fisico,
mas utilizam o digital devido a fatores de praticidade e conforto no deslocamento.

Além disso, para adequar-se a rotina, os entrevistados optaram pelo uso de um
suporte de leitura, que permitisse o esquivamento de barulhos externos. Esse fator
interfere associado a adequacdo de rituais, em que os entrevistados acabam por
abandona-los ou ressignifica-los para adequar-se na rotina, podem diminuir a conexdo
destes com a leitura e a percepc¢ado desta como algo tranquilizante, jd que para manter o
habito de leitura os respondentes abrem mao de certos gostos e comodidades pessoais.

Outra questdo visualizada é que aqueles com rotinas corridas e também inseridos
no meio académico acabam por modificar o conteudo literario consumido, destinando
o habito de leitura para o meio académico, deixando de lado a leitura por lazer. Esse
fendmeno pode ser prejudicial a longo prazo diante da motivacdo ao habito de leitura
pois, como observado na tabela x, treze dos trinta e sete respondentes afirmaram que
se sentem mais motivados a ler quando podem escolher o género literdrio.

Por fim, compreende-se que todos esses fatores acabam por configurar o modo
de leitura em relacdo a rotina, podendo interferir em fatores como a motivacao e rituais

de leitura dos entrevistados.

Imagem 2 - Andlise qualitativa - Gioia

Conceitos de Temas de Dimenséo
primeira ordem segunda ordem agregada
+Tem momentos em que eu poderia estar lendo e eu estou fazendo qualquer outra coisa
no celular.
*Eu prefiro ficar vendo video do que ler um livro, sabe? Substituigdo da
+Ja deixei de ler por causa das redes sociais. leitura pelas redes
sociais

Mudangas
no tempo
de leitura

“Alguns dias eu acabo lendo menos porque eu passei mais tempo nas redes sociais.
+Os contetdos das redes sociais s&o mais interessantes e mais rapidos de consumir,
fazendo eu me dedicar menos ao habito de leitura.
+Quanto mais rede social vocé usa, menos vocé &.

Redugéo da leitura
pelas redes

A maioria dos livros que eu leio, alids, so por conta dos videos no Instagram que citam
passagens de livro e me deixam curiosa para ler.
a L N Book-tokers como

+Eles tm umas propostas de apresentar histérias como se fossem fofocas, isso prende 8 !

N 14 : " N incentivadores a
muito e eu j& acabei lendo o livro por conta disso. v

0 N . N N s leitura
+Os influencers que acabam falando sobre livros, criam um tipo de incentivo a leitura.

Configuragao

das redes
sociais

+Quando eu estou em busca de novas leituras, eu acho as redes me apresentam muita
coisa nova principalmente autores novos, acho que isso me influéncia. y

P! P a Algoritmo de
+Seria mais na parte de recomendagées, saiu Um manga apareceu para mim, eu vi que recomendagbes
estava bem avaliado e eu comprei o livro. como incentivador

+Quando comega a aparecer muito sobre um livro na minha For You (recomendagdes Tik
Tok), aquilo acaba me instigando a ler.

+Eu gosto muito do Instagram, e eu acho que nele vocé consegue colocar o algoritmo ao
seu favor, e ele indica e recomenda muitos livros bons.

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados das entrevistas.
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A segunda dimensdo agregada visualizada é diante de mudancas no tempo de
leitura devido as redes sociais. Observou-se que as redes podem tanto substituir quanto
reduzir o tempo que os entrevistados dedicam a leitura. No ambito da substituicdo, nota-
se que o conteudo destas acabam por ser vistos como mais interessantes devido ao
comodismo, praticidade e fluidez existente nas redes. Ja na questdo da reducdo, existem
momentos em que os entrevistados acabam utilizando mais as redes sociais do que ler
um livro, reduzindo o tempo de leitura. Com essa observacao, identifica-se que as redes
sociais acabam mudando o tempo que os entrevistados dedicam-se ao habito de leitura.

Entretanto, a terceira dimensao agregada destaca que a configura¢do das redes
sociais também possui fatores incentivadores, como a questdo de Booktokers e o
algoritmo de recomendacdes. Até mesmo em usuarios de frequéncia de leitura rara, o
algoritmo das redes recomenda livros, incentivando a leitura e compras destes.

Um segundo ponto visualizado é no sentido das préprias redes conseguirem
divulgar amplamente os livros disponiveis no mercado, seja por forma de
recomendacbes feitas pelos influenciadores (ex: Booktokers) ou a entrega de
recomendacdes personalizadas ao usudrio, trazendo visibilidade e gerando ansia pela
leitura. Com tais visualizacGes, entende-se que o modo como os usudrios consomem e
alimentam suas redes sociais podem configurar em incentivos a leitura.

Realizada a andlise hierarquica descendente (CHD), observou-se quatro classes
distintas de palavras que foram agrupadas tendo em comum caracteristicas entre si. A
primeira classe foi categorizada como “As redes sociais” onde observou palavras como
“Twitter”, “Distracdo” ou “Conectar”, que evidencia uma relagdo entre o uso das redes
como forma do jovem se conectar ao universo da leitura ao mesmo tempo em que
também se sente muitas vezes desconcentrado e distraido pela forma que se adquire
dopamina rapida em contrapartida de uma leitura mais vagarosa e detalhada.

Partindo para a segunda classe observada que foi “Os influenciadores”, onde se
destaca palavras como “BookTokers”, “Recomendac¢do” e “Resenha”, demonstrando
assim a maneira como exercem um papel de exibir e recomendar livros em suas

plataformas a medida que a comunidade literdria cresce gradativamente com o tempo.
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Imagem 3 - Tabela de Classificacdo Hierarquica Descendente (CHD)

CLASSE 1 CLASSE 2 CLASSE 3 CLASSE 4
As Redes Sociais | Osinfluenciadores Arotina Aleitura
A Elenca quais os
Influéncias na . Destaca as
i Conteudos R meios de leitura,
eitura e certos blicad principais ) N
publicados - guais os principais
comportamentos : . atividades R
influenciam na . géneros
por parte do leitura realizadas pelos thid
usuario jovens leitores, e§co idos €
; sentimentos que a
seja emtempo de vidade da leit
trabalho/estudo ou atividade a_el ura
. . gera no leitor.
aquelas realizadas
em seu tempo
livre.
2 2
Palavra X2 Palavra X2 Palavra X Palavra X
Pesquisa 26,00 | BookTokers 26,00 gansa“‘.’ol 1286(’3%3 Desejar 18,652
Canal 15,758 | Resenha 15,758 Tresenma 14.243 Literario 11.304
Internet  11.304 | Indicacao  11.304 Car ‘?d 11308 Aprender  11.304
Twitter 11.304| Influenciavel 10,097 Hogé_o 10,007 Classico  10.097
Distrado  8.349 | Recomendar 5,554 | HoPPes prgats Preferido 10.097
Aplicativo  6.851 | Influencer 4,913 Qe 2 . 0.905 gormato 190’2%957
Whatsapp 4,913 | Postar 4.754 E“t :j 5 205 uspense 9.
Tik tok 4,727 | Influenciador 4,727 CS ”_dar s Género 7.63
Algoritmo 4,446 | Recomendacio 4,446 Aor:j' & o 8o Concentrar 7,434
Instagram  4.129 | Influenciador 3.391 Cca e?'a g Terror = 6.851
Conectar 3.63 Sansa o} 6@51 Confortavel 6.851
Plataforma  3.63 ono ' Escolher 6,446
Saude 6.851 Romance 6.406
Cultura 6.851 Motivar 5,554
Rotina 5.426 Conseguir 5,515
Transporte 4.625 | Kindle. 5.426
Trem 3.63 Atengao. 5.426
Horario 3.63 Comprar. 5.426
Assistir 3,529 Tema 4.913
Habito 4.625
Foco 3.63

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados fornecidos pelo Iramuteq.
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Para a terceira classe foi definida como “A rotina”, e palavras como “Cansativo”,

“Estudar” e “Hobbies” foram observadas, logo ha uma forte relacdo entre o dia a dia

atarefado do jovem leitor e a conciliacdo com seu lazer e hobbies no tempo livre, nesse

aspecto a inser¢do da leitura em um um curto espago de tempo se vé diminuta em

comparagdo a outras atividades que demandam menos esforco cognitivo (como por

exemplo: assistir um filme ou série).

2025
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E como quarta classe definiu-se como “A leitura”, onde observou palavras como
“Concentrar”, “Relaxamento” e “Kindle”, portanto os jovens leitores associam o
momento de leitura como algo que leva ao relaxamento porém muitos necessitam de
um suporte adequado para sua realizacdo (como por exemplo: protetores auriculares
para evitar ruidos) e devido a percepg¢ao de comodidade e praticidade do meio digital
relatada pelos entrevistados leva a um novo padrdo e entendimento do que realmente
é a leitura, que vai além de um conjunto de paginas impressas em maos, englobando

novos meios para sua realizacdo e adaptacdes para um melhor aproveitamento.

Imagem 4 - Nuvem de palavras

i)
iz
. IQI ?nﬂ“'s -slx-EE-:E.
suspense escutar | titus
ca 2 fA- Ié:raerlr
s fluenciar impartante v onhdtﬂ, “Fastumar
faculdade
Fs__a;lisl'ai'
xas5ar d ji
=pr volts der cansadp sit‘u‘gsﬁeﬁjﬂg“q
z i apges mever refbyy, livre dormir *™Tannie
& depende ? panho descansar
5 ficar ¥ dia, e ?ﬁtl\”dade visla presencial
5 rgarfGraterRaFREAtE TR -5 ol d o arliel - oo
; 3 Casa Manageitar
E I g realizar EgOLr‘ng corrltdo
; 0 i . voltar ima |nar 2 € mente
% O yuarics certsza | FHAE eralmente Ll h g| OGO computatr
8 . SN QR c egartranqum arrurﬂar esforigo
5 o > . . I“CI’nI’IC jantar
: 0 munda : jifte
le Qﬁlfalar =3I|csc|t deixar .
N realments conted
forma b s c:nnhec»:{_r”
s:-aparecer Vidh i
dicar seguir |
|r|tere*=5&r T y
erguntar geral | ¢ it
rom SI"IIZS| embrar  jeito Sdal’:
el infiuencjador LIAL AR
' acompan ar ol
ind |c:aa;,n o |
o |
|nf|usnc:=r pe !
casalcanal !
1
i
1
f"l'.l - 1
1
1
1
1
1
1
1
1
i
T f T T T T T
-1 0 1 2 3 4 5

facteur 1 -33.38 %%

Fonte: Elaborado pelos autores via Iramuteq.
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Ao gerar a nuvem de palavras pelo software estatistico Iramuteq, visualiza-se
novamente palavras que foram bastante mencionadas pelos entrevistados, como por
exemplo “Tiktok”, “Lazer”, “Digital” ou “Fisico”, “Corrido” ou “Cansado”, logo permite-se
a andlise de forma ampla das dimensdes apresentadas em que a predominancia de
mengdes do ambiente digital e o constante uso das redes sociais acaba por ocupar
grande parte do limitado tempo livre que os jovens possuem, com isso ocorre uma
divisdo entre os leitores frequentes e os nao frequentes, no ambito em que aqueles que
possuem o habito de leitura constante preferem ocupar seu tempo livre realizando uma
leitura e consideram essa atividade um momento de lazer, e por outro lado aqueles que
[éem mais ocasionalmente preferem realizar uma atividade de menor esfor¢o cognitivo

e leva em conta o uso da rede social como um momento de lazer também.

CONCLUSOES

Tendo em vista os objetivos especificos do trabalho, pode-se identificar que as
influéncias positivas das redes sociais incidem mais em leitores frequentes e regulares,
pois o molde destas sdo mais voltados para o universo literdrio, aparecendo mais
recomendacdes e indicacoes de livros. Outro padrao observado diante dessas cotas é
gue hd uma predominancia de que estas ndo ndo sdo vistas como um lazer, mas algo que
pode levar a distragdo.

Com relagdo ao objetivo de identificar as influéncias das redes sociais diante do
habito de leitura dos jovens, foi possivel visualizar fatores negativos e positivos. Acerca
do ambito negativo, entendeu-se que o uso das redes sociais impactam na substituicdo
e na diminuicdo da leitura, uma vez que muitos preferem o comodismo e o conteudo das
plataformas digitais, além de terem o tempo de leitura diminuido, pois os entrevistados
acabam por ficar mais tempo na internet. Como fator positivo, entende-se que
BookTokers e o proprio algoritmo de cada um acaba por indicar e divulgar livros que
estdo disponiveis para consumo, o que gera ansia e motivacdo para a leitura.

Para a compreensao das principais motivagdes que levam os jovens ao habito de

leitura, percebeu-se uma grande relacao entre a escolha do género literdrio como fator
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motivador. Nesse aspecto, visualizou-se que muitas profissdes e atuacdes académicas
exigem um amplo repertério literario, fazendo-se necessario um habito de leitura
voltado para tais fins. No entanto, como apontado pelos resultados da metodologia de
Gioia, isso acaba por afetar a questdao do desejo de leitura, ja que os entrevistados se
sentem mais motivados quando escolhem o género de sua preferéncia. Assim, a falta de
tempo para dedicar-se ao habito de leitura como lazer pode afetar no engajamento com
os assuntos retratados, afetando a frequéncia e motivagdo da leitura, indo além das
configuracdes das redes sociais.

Outra motivagdao encontrada, engloba a relagdo entre a leitura como fator
tranquilizante para dias estressantes, em que muitos dos entrevistados das cotas
frequentes e regulares, optam pela leitura como atividade para reduzir o estresse do
dia a dia.

No entanto, os respondentes das cotas ocasionais e raros acabam enxergando as
redes sociais como lazer e as utilizando como sanadoras do estresse. Essa observacao
acaba por gerar um grau de desmotivacao destes respondentes, ja que por enxergarem
as redes como um formato de entretenimento, tornam-se mais propensos a dedicar
mais tempo nas telas do que no habito de leitura.

Ademais, foi possivel compreender rituais que circundam o habito de leitura dos
jovens. A partir das andlises realizadas, foi possivel entender que alguns rituais de leitura
se remodelaram em decorréncia da rotina corrida dos entrevistados, o que leva os jovens
a disporem de um escasso tempo livre, considerado, por muitos, o periodo em que eles
passam no transporte publico. Por conseguinte, em razdo de o ambiente do transporte ser
tomado por ruidos, um ritual de leitura adquirido foi o uso de fones ou protetores
auriculares por exemplo, seja para diminuir os barulhos, seja para ouvir musica e
concentrar-se melhor. Além disso, alguns entrevistados acabaram por adequar-se ao meio
em que passaram a despender tempo para a leitura, acostumando-se com os sons locais.

Por fim, identificou-se que as cotas dos entrevistados frequentes e regulares
possuem um padrao do uso das redes sociais, em que estes buscam molda-las para a

extensao de um universo literario que os incentivem a focar na leitura, enquanto os
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padrdes observados pelas cotas de respondentes ocasionais e raros é que os algoritmos
recomendam conteldos voltados para o entretenimento, fazendo com que o meio
digital vire uma atividade de lazer e a leitura uma atividade secundaria.

Dessa forma, tendo em vista os pontos abordados, entende-se que as redes
sociais possuem influéncias positivas e negativas em relagdo a leitura, e que a rotina dos
entrevistados também é responsavel por gerar alteracdes no modo e motivacdo dos

habitos de leitura.
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Quadro 01 - Roteiro para entrevistas
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Orientag0es gerais e apresentac¢ao (3 minutos)

Objetivo

Dar saudacdes. O entrevistador deve informar
gue a reunido serd gravada, mas a gravacao sera
utilizada apenas para fins académicos e que
nenhuma informacao serd divulgada.
Apresentar o termo de sigilo, mostrar que segue
as normas éticas nacionais e internacionais,
pedir para o entrevistado assina-lo.

Abordar as entrevistadas explicando como serd
a dindmica da conversa, mencionando que ndo
ha resposta certa ou errada, pedindo
sinceridade nas respostas, que todos o0s
resultados serdao utilizados apenas por fins
académicos.

Enfatizar para o entrevistado a importancia da
resposta dele

Apresentagoes e
explicagbes a  respeito
dinamica da entrevista

da

- Apresentagdo do entrevistador

- “Ol4, tudo bem? Me chamo (Nome do
entrevistador) e vou conduzir uma
entrevista de em torno de 30 minutos com
vocé. Ressaltando que ndo ha resposta nem
certa nem errada durante a conversa. Todas
as suas falas serdo utilizadas com fins
académicos, para a matéria de Pesquisa de
Marketing 3, do curso de Marketing da USP.
Com isso dito, posso gravar a chamada?”

- Aguardar a aprovacao do entrevistado.
- “Me conte um pouco sobre vocé”

- Deixar que a pessoa fale sobre ela
livremente

- Apresentac¢ado da entrevistada.

- Capturar informag6es como: Nome, idade,
profissao, religido,escolaridade.
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Perfil leitores e sua rotina (6 minutos)

Objetivo

“Agora que sei um pouco mais sobre vocé,
guero saber melhor sobre seu dia a dia”

- Observar informacdes a respeito do
entrevistado dentro de sua rotina

Grand tour: Por favor, tendo em vista sua
rotina e seus gostos pessoais, quais
atividades vocé prefere realizar em seu
tempo livre?

(Estimulos: Qual é a sua favorita? O que
vocé sente ao realizar essa atividade?)

Analisar como é a rotina do
entrevistado, verificando a s
atividades que ele realiza no
tempo livre,

Grand tour: Imagine que vocé enfrentou
um dia dificil e corrido, que vocé acaba de
chegar em sua casa e deseja apenas
distrair-se da rotina, Se vocé pudesse
realizar uma atividade para descansar em
seu tempo livre, qual seria?

(Estimulos: Quais os motivos por vocé
optar por esta atividade? Qual é a melhor?
O que vocé sente ao realiza-1a?)

Perfil leitores e uso de redes sociais (12
minutos)

Objetivo

“Agora que sei um pouco mais sobre vocé,
gostaria de fazer algumas perguntas.”

* Grand tour: Vocé poderia pensar na sua

rede social favorita em comparagdo a que
vocé menos gosta?

(Estimulos: quais s3ao as principais
diferencas?)

. Observar informacgbes a respeito do
entrevistado e tentar tecer
comentarios para deixa-lo mais a
vontade,

Analisar como as redes sociais
participam da rotina do
entrevistado, entendendo qual
sua frequéncia de uso e o que
ele consome,
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° Grand tour: Em qual momento do seu
dia vocé utiliza suas redes sociais?

(Estimulos: qual momento é mais
conveniente e qual o pior momento? E um
momento de lazer?)

° Grand tour: Habitualmente, quais
conteldos vocé consome nas redes sociais
(falar a rede com base na resposta anterior)?

(Estimulos: o que vocé sente com relacdo a

eles? Qual seu favorito?
° Grand tour: Quais influencers vocé
acompanha?

(Estimulos: Quais s&o as diferengas?
Qual o melhor? Qual o pior?)

° Grand tour: Sobre o seu influencer

favorito, o que te chama atengao nele?
(Estimulo: O que mais te atrai? O que
menos te atrai?)

° Grand tour: Vocé acompanha nas
redes sociais algum influenciador cujo
conteudo te leva a outras midias (filmes,
séries, musicas etc.)?

(Estimulos: O que te leva a buscar essas
outras midias? Qual é a que vocé mais

busca?)
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Perfil leitores e sua rotina (6 minutos)

Objetivo

“Agora partindo para o ambito da leitura.”

Grand tour: Fale um pouco sobre os
géneros literdrios que voceé |é,

(Estimulos: Qual é o que vocé mais gosta?
Qual é o que vocé menos gosta? Quais
sentimentos te geram? Vocé se sente mais
motivado quando possui a possibilidade de

escolher o género de leitura?)

Grand tour: Em qual meio vocé costuma
ler, no fisico ou no digital?

(Estimulos: Qual o melhor? E o pior?)

Analisar como a leitura faz parte
do cotidiano do entrevistado,
qual ambiente ele opta em
dedicar-se as leituras e por que
este gosta de ler,

Caso a resposta seja ambiente digital,
perguntar se conhece outras pessoas que
também preferem esse meio, (Snowball),

Grand tour: Vocé possui algum “ritual de
leitura”? (Exemplificar com ambientacgao,
escutar musica, iluminagao, etc.)

(Estimulos: o que vocé sente com isso?)

Grand tour: Vocé dedica seu tempo de
leitura para outros fins, como
profissionais/académicos, ou mais para o
lazer?

(Estimulos: Vocé sente que sua profissao
demanda que vocé tenha um habito de
leitura constante?)

e Observar as respostas do entrevistado.
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Apresentar o conceito de BookToker, explica-
lo e depois verificar se o respondente j3
acompanhou ou acompanha, Aqui é essencial,
caso o respondente ndo acompanhe mais,
descobrir o motivo com perguntas,

Grand tour: Vocé acompanha algum
BookToker? Quais? (Estimulos: Qual o
melhor? Qual vocé menos gosta? Vocé se
sente mais motivado a ler ao seguir esse
BookToker?)

e Grand tour: Vocé ja deixou de
acompanhar algum BookToker?

(Estimulos: Quais razoes o fizeram deixar
de acompanha-lo? Vocé se sentia
desmotivado?)

e Grand tour: Vocé acredita que as redes
sociais influenciam seus habitos de leitura?
De qual maneira?

(Estimulos: Vocé sente que Ié menos? Que
se motiva mais a ler? Ou fica mais
desmotivado?)

Finalizacdo da entrevista (2 minutos)

Objetivo

O entrevistador deve agradecer pela
participacdo do entrevistado, mostrando que
ele fez parte de um processo essencial para a
conclusao do trabalho académico.

e Deixar o entrevistado falar;
e Grand Tour: Por fim, pensando na
entrevista, o que mais te interessou?

(Estimulos: O que vocé achou de mais
importante?)

e Deixar o entrevistado falar;

e Despedir-se,

Finalizar, agradecer pela
participacao e observar
alguma informagao adicional

2025

Fonte: Elaborado pelos autores.
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DO CONVITE AO APLAUSO: DESVENDANDO A JORNADA DO USUARIO DO
TEATRO NO BRASIL

Veruska Evanir Pereira (UNICID-SP)
Silvio Y. M. Miyazaki (USP-SP)

O objetivo do estudo foi investigar a jornada do usuario do teatro. A pesquisa
aplicou um questionario com perguntas de multipla escolha, abrangendo dados
demogréficos, e perguntas abertas sobre a jornada do usudrio. Os resultados da
amostra revelaram um publico diversificado, predominantemente feminino, com
alto nivel de escolaridade e renda, concentrado no Sudeste. A andlise da jornada do
usudrio evidenciou a importancia de considerar as motivacdes e os obstaculos do
publico em cada etapa da experiéncia teatral, desde a descoberta da peca ao pds-
espetdculo. Conclui-se de que hd necessidade de estratégias de marketing eficazes,
como a divulgacado de informacgdes sobre as pecas e a oferta de ingressos acessiveis,
ao considerar as motivacdes e os obstaculos do publico em cada etapa da

experiéncia teatral.

INTRODUCAO

“Enquanto houver um corpo, considerado, vai haver teatro. E do teatro
imaginacao, e dela, o impossivel” (Tancini, 2024). O Teatro so existe se houver publico.

O teatro pode promover mudancgas sociais, politicas e culturais no pais,
entretanto, o Brasil ndo construiu uma politica cultural que estimulasse as pessoas a

consumirem conteuddos artisticos, sobretudo visitas aos teatros e assistirem aos

TOPICOS DE MARKETING NO SECULO XXI —VOL. 5 2025



43

espetaculos, enfrentando toda a sorte de varidveis como dificuldade de acesso e
desigualdades sociais (Rubim, 2011), falta de investimento e apoio (Furniel, 2024),
negligéncia quanto a educacdo e formacdo de publico (Gomes, 2021), influéncia da
midia e da cultura de massa (Adorno & Horkheimer, 1985).

Conforme o Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica [IBOPE] (2018), 80
% dos paulistanos ndo frequentaram espetdculos teatrais em 2018 e segundo a
Datafolha & Fundagdo Itau (2024), somente 19 % dos brasileiros foram a espetdculos ou
teatro em 2024, sendo antependultima preferéncia, entre as atividades culturais
presenciais listadas na pesquisa.

Dados como esses mostram a falta de interesse da populacdo quanto ao teatro,
apesar de ser uma fonte de lazer, entretenimento, reflexdo e cultura, ajudando até na
construcdo de senso critico do individuo. Além desses, os beneficios sdo mais extensos,
como aumento de autoestima, favorecer e fortalecer interagdes sociais, ajudar a evoluir
nossa consciéncia corporal, estimular a criatividade e o foco, melhorar a capacidade de
memdria, provocar o interesse pela leitura, aumentar a capacidade de atuacdo em
grupo e aumentar o senso de responsabilidade e comprometimento. (Franco, Mariano
& Mendes, 2022).

Em um contexto em que a baixa adesdao ao consumo teatral, é possivel que as
pessoas nao sintam o interesse ou desejo imediato de consumir teatro, principalmente
se 0 acesso a informacado sobre as pecas e a experiéncia teatral em si forem insuficientes,
ou limitadas.

Sendo assim, estratégias de marketing cultural surgem como ferramentas
importantes na criacdo de um desejo genuino pelo teatro. Passarelli (2017) argumenta
gue o marketing cultural vai muito além da promocdo de pecas teatrais, incluindo a
construcdo de um relacionamento duradouro com o publico, por meio de experiéncias
significativas e da valorizacdo e da construcdo da identidade cultural do teatro, gerando
interesse e engajamento como o publico.

Portanto, o pensar sobre o alcance via divulgacdo e canais de marketing para

espetaculos teatrais se torna um objeto que deve ser investigado como ferramenta de
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construcdo de experiéncias e relacionamentos duradouros. E para viabilizar a
investigacdo, esta pesquisa estudou a jornada do usuario de teatro.

A jornada do usuario tornou-se uma peca fundamental no planejamento de
marketing contemporaneo, proporcionando uma compreensao mais profunda das
interagcdes entre consumidores e marcas Lemon & Verhoef, 2016; Becker & Jaakkola,
2020). Desde a exposicdo inicial a marca até a conversdo e o pds-venda, entender
como o0s usuarios interagem com os produtos e servicos oferecidos é crucial para o
sucesso das estratégias de marketing (Kalbach, 2022). Pine & Gilmore (1998)
corroboram esta afirmativa quando estudam e introduzem o conceito da “economia
da experiéncia” com o argumento de que os consumidores anseiam por experiéncias
memoraveis e personalizadas e que para tal, é importante entender a jornada do
cliente em todos os pontos de contato (Kallbach, 2022), do pré ao pds consumo,
criando experiéncias que agreguem valor e seja possivel a fidelizacdo do publico
(Ngobo, 2005).

Este estudo adaptou e adotou o modelo de Kalbach (2022) para a jornada do
usuario de pecas teatrais, uma estrutura dividida em quatro fases distintas: descoberta,
consideracdo, decisdo e fidelizagcdo. Por meio da jornada do usuario, pode-se aprofundar
a analise do consumo de teatro ao explorar as etapas que compdem a experiéncia do
publico, desde a descoberta da peca até a avaliacdo pds-espetaculo.

No contexto do teatro, esta perspectiva se torna ainda mais fundamental, pois a
experiéncia teatral compreende um processo muito além de apenas experimentar o
espetaculo teatral. A jornada do espectador pode percorrer um caminho desde
conhecer a possibilidade da existéncia de uma peca teatral até atividades posteriores ao
espetaculo. Ao mapear e analisar a jornada do usudrio ou espectador de teatro, é
possivel identificar oportunidades de melhoria em cada etapa da experiéncia e criar
estratégias de marketing que aprimorem a experiéncia teatral em sua totalidade.

No que se refere a literatura relativa ao tema, por meio do Scholar Google foram

7 on

buscadas as palavras chaves "jornada do consumidor" e “teatro”, "jornada do usuario" e

” n

“teatro”, "jornada do espectador" e “teatro” e "jornada do publico" e “teatro”, somente
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para artigos de revisdo, assim, limitando a busca com esse filtro. Ndo foi encontrado
nenhum artigo de revisdo sobre o tema, de forma que hd uma lacuna na literatura
académica em lingua portuguesa, o que justifica a pesquisa.

O objetivo desta pesquisa de carater exploratério é revelar a jornada do usuario
do teatro a fim de estudar as possibilidades de planos de marketing, com estratégias de

divulgacdo assertivas para producdes culturais, em especial, para o teatro.

Material e Métodos

Houve a coleta e andlise de dados numéricos em conjunto com as respostas
escritas de questdes. Optou-se obter dados primarios, por meio de survey uma vez que
este método consiste em obter uma amostra (Collis & Hussey, 2003).

A amostragem utilizada foi a ndo probabilistica, especificamente a técnica de
conveniéncia, devido a sua praticidade e acessibilidade. Essa escolha metodoldgica,
embora apresente limitacGes em termos de generalizacdo dos resultados (Torres, 2000:
81), foi considerada pertinente para os objetivos exploratdrios deste estudo, permitindo
uma analise inicial da jornada do usudrio. A populagao-alvo da pesquisa foi composta
por frequentadores potenciais ou efetivos de pecas teatrais.

Os dados foram obtidos por meio de um questionario estruturado, com o uso do
formuldrio eletrénico Google Forms. Inicialmente foi enviado a 3 pessoas para um teste.
Posteriormente, o questionario definitivo, que consistiu em 23 perguntas, sendo 20
fechadas e 3 abertas, foi enviado diretamente a conhecidos por e-mail e whatsapp,
assim como divulgado em redes sociais, particularmente o Instagram, Facebook e
Linkedin, no periodo 31 de julho a 30 de setembro de 2024, com o pressuposto de que
os respondentes sejam efetivos ou potenciais frequentadores de pegas teatrais. Foram
obtidos o total de 222 respondentes. Vale observar que o presente trabalho consiste nos
resultados de um recorte do questiondrio; foram consideradas somente os das
perguntas relacionadas ao perfil socioeconémico e das que se referem a jornada do
usudrio, restritas a uma pergunta fechada de multipla selecdo (escolha de multiplas

respostas) e a trés perguntas abertas.
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RESULTADOS E DISCUSSAO

Perfil socioecondmico

No que se refere ao perfil socioeconémico da amostra, a maior concentragao esta
na faixa etdria de 55 a 64 anos, representando 27,03% do total, seguida pela faixa de 25
a 34 anos, com 22,52%. A identidade de género dos participantes revela um predominio
significativo de mulheres, 68% do total. H4 um alto grau educacional: ensino superior
completo e pds-graduagao representam 85% do total. A faixa de renda mensal revela
uma distribuicdo significativa nas faixas de renda mais elevadas, quase metade dos
respondentes (47%) declarou renda mensal acima de RS 7.060,00, indicando um publico
com alto poder aquisitivo, considerando a renda per capita de RS 2.069,00, em 2024
(IBGE, 2024). As faixas de renda intermedidrias também apresentam uma
representatividade considerdvel, com 17% dos respondentes na faixa de RS 4.237,00 a
RS 7.060,00 Essa distribuicdo sugere que o publico da amostra é predominantemente
composto por individuos com renda mensal mais elevada.

A metade dos respondentes (50,90%) gasta até 30 minutos para se deslocar da
residéncia ao centro da cidade que reside. Um percentual significativo (36,04%) leva de
30 minutos a 1 hora, enquanto uma minoria (13,06%) gasta de 1 a 2 horas no trajeto. A
concentracdo da maioria dos respondentes em tempos de deslocamento mais curtos
sugere que a amostra é formada por respondentes predominantemente composto por
individuos residentes em areas préximas aos centros urbanos ou que possuem facil
acesso a eles (Paglioto & Machado, 2012). Essa proximidade pode ser um fator
determinante na decisdo de frequentar o teatro, uma vez que a maioria das salas de
espetaculo estdao em centros urbanos, influenciando a frequéncia e a regularidade do
consumo cultural. Esse resultado esta alinhado com a constatacdo do IBGE (2023) sobre
a concentracao de equipamentos culturais nos centros das cidades. Essa proximidade,
embora facilite o acesso ao teatro para alguns, evidencia a exclusdo de uma parcela da
populacdo que reside em dreas mais afastadas. E importante salientar que o IBGE (2023)
destaca a desigualdade no acesso a cultura como um problema persistente no Brasil,

agravado pela precariedade da mobilidade urbana.
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A andlise do perfil demografico dos participantes, abrangendo idade, género,
escolaridade, ocupacdao e renda, e localizacdo revela um publico diversificado e
heterogéneo, com caracteristicas que influenciam diretamente o consumo de teatro. A
predominancia de mulheres e o alto nivel de escolaridade sdo fatores que moldam as
preferéncias e os habitos de consumo do publico teatral dessa amostra. Destaca-se a
relevancia da mobilidade urbana e da localizacdo dos teatros para o acesso a cultura,
portanto, ha necessidade de politicas publicas e estratégias de marketing que

promovam a democratizacdo do acesso ao teatro.

A descoberta de uma peca teatral

A descoberta de uma peca teatral que deseja assistir identifica o primeiro passo da
jornada do consumidor teatral. Os resultados da pergunta com multipla sele¢cdo sobre
como descobre um espetaculo teatral teve um total de 455 respostas e revelaram um
panorama diversificado, com destaque para a influéncia das relagdes sociais e das
plataformas digitais: Recomendag¢do de amigos/familia: com 156 respostas (34%), a
recomendagdo de pessoas proximas se destaca como o principal canal de descoberta,
portanto, a importancia das recomendacdes pessoais na divulgacdo de eventos culturais.
Anuncios em redes sociais: as redes sociais também desempenham um papel relevante,
com 123 respostas (27%), refletindo a crescente influéncia das plataformas digitais na
divulgacdo de eventos culturais. Publicidade online: a publicidade online, com 101
respostas (22%), também se mostra um canal importante para a descoberta de pecas
teatrais, abrangendo anuncios em sites, blogs e outras plataformas digitais. Artigos e
criticas em jornais/revistas: os meios de comunicagdo tradicionais, como jornais e revistas,
ainda desempenham um papel na divulga¢do de pegas teatrais, com 66 respostas (15%),
embora em menor propor¢do em relagao aos canais digitais e as recomendag0es pessoais.
Outros: outros canais, como TV, radio, SESC e perfis especificos no Instagram, somaram 9
respostas (2%), indicando a diversidade de fontes de informagado utilizadas pelo publico.

A relevancia de canais como a recomendacdo de amigos e familiares e as redes
sociais destaca a importancia do marketing de influéncia e do marketing digital na

divulgacdo de eventos culturais, demonstrando como as relacées sociais e as plataformas
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digitais moldam a descoberta de pecas teatrais. Ao compreender os canais de
comunicacdo preferidos pelo publico, os produtores de teatro podem direcionar suas
estratégias de marketing de forma mais eficaz, alcancando o publico-alvo nos locais

onde ele busca informacdes sobre eventos culturais.

Da descoberta ao ingresso

O processo desde a descoberta de uma pega até a compra do ingresso, revelou
uma jornada complexa e multifacetada, com diversas etapas e fatores influenciando a
decisdo do publico. Relacionando as descri¢des das respostas com as etapas da jornada
do usuario, foi possivel identificar comportamentos:

Na fase inicial da Descoberta, a jornada do usudrio se inicia com o primeiro
contato com a peca, influenciado por uma variedade de canais como redes sociais,
recomendacdes pessoais como indicacdo e amigos e familiares e publicidade online.

Durante a etapa de Consideragao, o publico se aprofunda na pesquisa sobre a
peca, buscando informacdes detalhadas como sinopse, elenco, direcdo, criticas e
avaliagGes, conforme a recorréncia do termo "pesquisa” em 68 respostas. A verificagao
da agenda pessoal e a comparacdo de opgdes também sdo etapas importantes nesse
momento. Além disso, a influéncia da companhia é notdvel, com 115 menc¢bes aos
termos "convite", "convidar", "companhia" e "cia", demonstrando a relevancia da
socializacao na decisdo de consumo.

Na fase de Decisdo, a escolha final do publico é fortemente influenciada por
fatores como preco, localizacdo e disponibilidade de data e horario. A sensibilidade ao
preco é evidente, com os termos "preco"”, "valor" e "custo" aparecendo 51 vezes nas
respostas, indicando que o valor do ingresso é um fator decisivo para a compra. A
conclusdo dessa etapa é marcada pela compra do ingresso, seja online ou
presencialmente, concretizando a decisdo de assistir a peca teatral.

Na fase de Fidelizagdo, algumas respostas indicam um forte desejo de
compartilhar a experiéncia teatral com outras pessoas. Essa tendéncia sugere que a
satisfacdo com a peca pode influenciar a fidelizagdo a longo prazo, incentivando o

publico a retornar ao teatro e a recomendar a experiéncia para seus circulos sociais.
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A influéncia das redes sociais na descoberta de pecas teatrais é notdvel,
refletindo a crescente digitalizacdo do consumo cultural. A recomendac¢do de amigos e
familiares continua sendo um fator relevante, demonstrando o poder da comunicacao
interpessoal na divulgagao de eventos culturais. A localizagdo e a acessibilidade do
teatro sdo fatores importantes, especialmente para aqueles que dependem do
transporte publico.

As estratégias de marketing devem ser abrangentes e considerar a jornada do
usudrio em sua totalidade, buscando otimizar a experiéncia em cada etapa, desde a
descoberta da peca até a fidelizacdo do publico, as respostas levam a algumas
consideracdes importantes como: a divulgacdo de pecas teatrais deve abranger
diferentes canais de comunicacdo, incluindo plataformas digitais e meios de
comunicacdo tradicionais, para alcancar um publico diversificado. A comunicacdo deve
destacar os fatores que influenciam a decisdo de compra, como preco, localizacao,
elenco e tematica da peca, para atrair o interesse do publico. A promoc¢do de
experiéncias sociais e compartilhadas, como debates apdés a peca e eventos de
networking, pode aumentar o interesse do publico em assistir a pecas teatrais e

fortalecer o relacionamento com o teatro.

Da escolha de uma pega teatral
A analise das respostas sobre os principais fatores que influenciam a decisao do
publico ao escolher uma peca teatral, revela uma variedade de elementos que moldam
essa escolha. Os fatores que influenciam a decisdo de assistir a uma peca teatral foram
elencados em ordem de frequéncia de mencao, destacando os mais relevantes:
1. Género da pega: o género teatral (comédia, drama, musical etc.) foi o fator mais
citado, assim, a importancia das preferéncias pessoais dos respondentes.
2. Elenco: a presenca de atores renomados, admirados ou conhecidos pelo publico
também se destacou, demonstrando a influéncia do reconhecimento do talento
e da qualidade do elenco.
3. Tema da pega: o tema abordado pela peca e sua relevancia para o publico foram

mencionados como fatores importantes na escolha.
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4. Produgdo teatral: a qualidade da producdo, incluindo cenografia, figurinos,
iluminacdo e dire¢cdo, também foi considerada relevante.

5. Recomendacgdo e critica: a opinido de amigos, familiares e criticos especializados
também desempenhou um papel relevante na escolha da peca.

6. Localizacdo e prego: a localizagdo do teatro, o pregco dos ingressos e a
disponibilidade de hordrios também influenciariam na decisao.

7. Estética da pega: a estética da peca, incluindo elementos visuais e audiovisuais,
também se destacou em algumas respostas.

8. Reputacdo do grupo teatral e prémios recebidos: a reputacdo do grupo teatral e
os prémios recebidos pela producdo também influenciam na decisdo dos
respondentes.

9. Tempo Disponivel: O tempo disponivel, também é um fator relevante a ser
levado em consideracdo, principalmente por pessoas que possuem uma rotina

mais apertada.

A decisdo de assistir a uma peca teatral é influenciada por uma complexa
interacdo de fatores artisticos, sociais e praticos. O género da peca, o elenco, o tema, a
producao, a recomendacao, a localiza¢do, o preco e a estética sdo alguns dos elementos
gue influenciam na escolha do publico. Os produtores teatrais devem considerar esses
fatores ao desenvolver suas estratégias de marketing e comunica¢ao, buscando atrair

um publico diversificado e engajado.

Da experiéncia ao assistir

Os respondentes descreveram detalhadamente a experiéncia de assistir a uma
peca teatral (desde a chegada ao teatro até a saida), buscando aprofundar a pesquisa na
jornada centrada no usuario. Isso permitiu explorar as camadas sensoriais e emocionais
do espectador, transcendendo a analise de fatores externos como precgo e localizagao.
Essa abordagem imersiva na fase da empatia, elemento fundamental na jornada do
usuario, visa compreender as emocoes, necessidades e expectativas do publico, neste

caso, os respondentes do questionario.
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A andlise ao explorar a experiéncia de assistir a uma peca teatral desde a chegada
até a saida, revela uma variedade de vivéncias que vao além da mera apreciagdo artistica.
Sob a perspectiva da fase da empatia na jornada do usudrio, a partir dos relatos dos
respondentes, emerge uma exposi¢ao das emogdes, percepgdes e pontos de contato do
publico, revelando oportunidades valiosas para o marketing, em especial, o cultural. As
respostas evidenciam que o teatro nao é apenas um evento, mas uma jornada emocional
que se inicia na antecipacgdo e se estende até as reflexdes pds-espetdculo, moldada por
um conjunto complexo de afetos que permeiam toda a experiéncia.

Para fins de compreensdao e organizagao, as respostas foram organizadas em
qguatro principais de pontos de contato e percepcdes: antecipacdao e expectativa,
chegada e ambiente, a experiéncia durante a peca e saida e reflexao.

Antecipacdo e expectativa: a experiéncia comeca com um misto de ansiedade e
excitacdo, alimentado pela expectativa em relagdo a peca, ao elenco e ao ambiente do
teatro. Essa antecipac¢do cria um senso de ritual (palavra designada pelo respondente),
onde o publico se prepara para uma experiéncia Unica e imersiva.

Chegada e ambiente: a chegada ao teatro € um momento de transi¢ao, onde o
publico se desconecta do mundo exterior e se prepara para a imersdao na arte. O
ambiente do teatro, incluindo a arquitetura, a decoracao e a atmosfera geral, influencia
a experiéncia do publico. Alguns se preocupam com estacionamento, outros com a
facilidade do transporte publico.

A experiéncia durante a peca: a imersao na histdria, a apreciacdo da atuacdo, do
cenario, iluminacdo e trilha sonora foram elementos centrais da experiéncia,
contribuindo para a criacdo de uma atmosfera envolvente “que transporta o publico
para outro mundo” (relato de respondente). A conexdo emocional com a peca, a
capacidade de se identificar com os personagens e a reflexdao sobre os temas abordados
demonstram ser fatores determinantes para a satisfacdo do publico. Muitos
respondentes relataram que gostam de discutir a peca com amigos e familiares. A
capacidade de se identificar com os personagens e de refletir sobre os temas da peca

gera uma conexao emocional profunda.
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Saida e reflexdo: a saida do teatro € um momento de reflexdo, onde o publico
processa as emocgdes e as revelacdes da peca. Em muitas respostas é descrita a
vontade de compartilhar a experiéncia com outras pessoas, de discutir a peca e de
recomendar o espetdculo, sugerindo assim indicadores de uma experiéncia
emocionalmente impactante. Por outro lado, a saida do teatro, em alguns casos, é
tensa por conta da segurancga.

A andlise revela que a experiéncia teatral € um conjunto de emocgdes e
percepc¢des, impactando profundamente a jornada do espectador desde a antecipacdo
até a reflexdo pos-espetaculo. Para capitalizar essas percepcdes e emocgdes, as
estratégias de marketing devem ir além da mera promoc¢do do evento, investindo na
criacdo de experiéncias imersivas, conteldo relevante e um relacionamento emocional
duradouro com o publico.

O marketing de experiéncia, ao oferecer eventos especiais e interacdes com o
elenco, amplifica a imersdo do publico, enquanto o marketing de conteldo nutre o
interesse e a conexdao com a peca e o teatro. Paralelamente, o marketing de
relacionamento, por meio de programas de fidelidade e engajamento nas redes sociais,
fomenta uma comunidade de pessoas interessadas, transformando espectadores em
seguidores das pecas, dos coletivos e do teatro. A acessibilidade e a seguranga,
comunicadas de forma transparente, eliminam barreiras e ansiedades, garantindo que a
experiéncia teatral seja acessivel e agradavel para todos. Em ultima analise, ao
reconhecer e atender as necessidades emocionais do publico, o teatro pode cultivar um

relacionamento profundo e duradouro, impulsionando o engajamento e a fidelizacao.

Das sugestdes para a experiéncia

O convite aos respondentes a refletirem e proporem melhorias sobre suas
experiéncias atuais ou pretensas experiéncias teatrais, transforma-se em um didlogo
colaborativo entre o publico e o teatro. Essa abordagem participativa ndo apenas
valoriza a opinido do espectador como também revela pontos de contato criticos na
jornada do usudrio, permitindo identificar oportunidades de otimizacdo em diversas

etapas, desde a comunicacdo pré até o pds-espetaculo. Ao estimular a participacdo ativa
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do publico na construcdo de uma experiéncia teatral mais satisfatéria, esta questdo

contribuiu para o aprofundamento da pesquisa na jornada do usuario e para o

desenvolvimento de estratégias de marketing que impulsionem o engajamento e a

fidelizagdao do publico teatral.

Com base na andlise das respostas desta questdo, os itens mais frequentes,

gue representam as principais demandas do publico para aprimorar a experiéncia

teatral, foram:

2025

1. Precos acessiveis: a questdo do custo dos ingressos foi a mais recorrente,

portanto, ha uma forte demanda por op¢Ges mais acessiveis, especialmente para
estudantes e idosos.

Localizacao e transporte: a dificuldade de acesso aos teatros, especialmente a
noite, e a preocupagdo com a seguranga no transporte publico e
estacionamentos foram apontadas como obstaculos significativos.

Divulgacao eficaz: a falta de divulgacdo adequada das pecas foi apontada como
um problema frequente, com pedidos por mais publicidade e informacdo sobre
os eventos.

Infraestrutura dos teatros: melhorias na infraestrutura, como assentos mais
confortaveis e acustica aprimorada e instalagdes de apoio (lanchonetes, etc.), sdo
solicitadas para tornar a experiéncia mais agraddavel. Um ponto que merece
destaque é a questdo da qualidade do som, em que os respondentes apontam
gue muitas vezes ha a dificuldade na escuta, sendo ela tanto pela qualidade da
acustica do teatro como também sobre necessidades especiais para quem tem

algum decréscimo de capacidade auditiva.

5. Variedade de pegas e horarios: foi indicado um desejo de maior diversidade de

6

pecas e hordrios de apresentagdo, incluindo sessdes diurnas e opg¢des para
diferentes publicos (ex: idosos ou trabalhadores com horarios noturnos).

Acessibilidade para pessoas com deficiéncia: hd uma demanda por maior
atencdo a acessibilidade, indicando a necessidade de adaptacdes e melhorias

nesse aspecto.

TOPICOS DE MARKETING NO SECULO XXI —VOL. 5



54

7. Respeito e etiqueta: o desrespeito de alguns espectadores, como o uso de
celulares durante as apresentagdes, é uma fonte de frustracao.

8. Atendimento e interagdo: Melhorias no atendimento dos funcionarios e na
interagdo com o publico foram sugeridas, como: "Melhor atendimento dos
funcionarios na venda do ingresso e na recepgao para a pega", "Ao final gosto de
esperar o elenco sair para conversar sobre a apresentagao e com as pessoas que
assistiram também”.

9. Qualidade das pegas: a qualidade das pecas é um fator importante, com pedidos
por producdes bem desenvolvidas e que abordem temas relevantes.

10.Ambiente acolhedor: a criacdo de um ambiente acolhedor e convidativo, com
espacos de convivéncia antes e depois das pecas, é valorizada. "Ter mais
acessibilidade e local de convivéncia enquanto o espetdculo ndo comega” (relato
de respondente).

As sugestoes de melhoria apresentadas pelos respondentes oferecem um
roteiro valioso para aprimorar as estratégias de marketing no setor teatral. A
implementacao de estratégias de precos flexiveis, com descontos e promocgdes, pode
ampliar o acesso ao teatro, atraindo um publico mais diversificado. Parcerias com
empresas de transporte e estacionamentos, aliadas a comunicacdo clara sobre
acessibilidade e seguranca, eliminam barreiras logisticas, tornando a ida ao teatro mais
conveniente e segura.

O investimento na infraestrutura dos teatros, com foco em conforto e
acessibilidade, aprimoraria a experiéncia do espectador, enquanto a comunicacao
eficaz, por meio de diferentes canais e formatos, contribuiria para que as pecas
alcancassem um publico maior.

A promog¢ado de uma cultura de respeito e etiqueta nos teatros, com campanhas
de conscientizacdo e orientacdes claras, pode contribuir para um ambiente acolhedor
e agraddvel. O treinamento dos funcionarios para oferecer um atendimento de alta
qgualidade, com cordialidade e atencdo as necessidades do publico, fortalece o

relacionamento entre o teatro e seus espectadores.
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Ao implementar essas estratégias, os produtores teatrais podem aprimorar

significativamente a experiéncia do publico, impulsionando o engajamento e a fidelizacao.

CONCLUSAO

O presente trabalho, ao explorar a jornada do usudrio no contexto do teatro
brasileiro, desvendou um cendrio complexo e multifacetado, com implicacdes
significativas para o campo do marketing cultural.

A analise revelou um publico diversificado, com caracteristicas demograficas e
socioeconOdmicas que influenciam diretamente o consumo de teatro. A predominancia
feminina, o alto nivel de escolaridade e a concentragdo na regido Sudeste sdao fatores
relevantes que moldam as preferéncias e os habitos de consumo do publico teatral,
segundo a amostra.

A analise da jornada do usudrio evidenciou a importancia de considerar as
motivacdes e os obstaculos do publico em cada etapa da experiéncia teatral, desde a
descoberta da peca até o pds-espetaculo. A implementacdo de estratégias de precos
flexiveis, parcerias para facilitar o acesso aos teatros, melhorias na infraestrutura e
comunicacdo eficaz se mostram essenciais para atrair e fidelizar o publico.

Além disso, a pesquisa destaca a necessidade de politicas publicas que
promovam a democratizacdo do acesso ao teatro, combatendo a desigualdade no
acesso a cultura e a precariedade da mobilidade urbana, temas estes também
trazidos nas pesquisas do IBGE (2023) e da Datafolha & Fundacgdo Itau (2024) com
dados semelhantes.

As limitacdes do estudo sdo a de ter restrito a busca da literatura académica em
portugués, que poderia ser ampliada para em inglés ou em espanhol, de forma que
possibilitaria encontrar estudos especificos sobre a jornada do usuario aplicada ao
contexto do teatro e o carater exploratério da pesquisa.

Sugestdes para trabalhos futuros incluem: estudos que aprofundem a andlise de
dados coletados, explorando a correlacdo entre as varidveis demograficas, o

aprofundamento na jornada do usudrio com metodologias qualitativas como estudos
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com grupos focais e design thinking, estudos sobre marketing estratégico explorando
marketing de experiéncia.

O teatro, como espaco de encontro, didlogo e expressdo, contribui para a
construcdo de uma sociedade mais democratica, plural e sensivel as questdes sociais,

politicas e culturais do pais.
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A IMPULSIVIDADE DE COMPRA DE VESTUARIO PELA GERAGCAO Z E AS
IMPLICACOES PARA O VAREJO DE MODA BRASILEIRO

Deborah da Costa Melendez Farias (USP — SP)
Gabriel Amancio Lima (USP — SP)
Marcos Roberto Luppe (USP — SP)

O objetivo do trabalho foi analisar os fatores intrinsecos que influenciam o
comportamento impulsivo de compra de vestuario entre a Gera¢do Z no contexto do
varejo de moda brasileiro. Para isso, foi realizada uma pesquisa com uma amostra ndao
probabilistica de 394 participantes, abrangendo todo o territério nacional, nascidos
entre 1995 e 2006 (Geragao Z), que haviam realizado compras de vestuario nos trés
meses anteriores a pesquisa. Utilizando a técnica de modelagem de equacdes
estruturais para a analise, os resultados revelaram que fatores como materialismo,
prazer em comprar e aspectos culturais (coletivismo e individualismo) ndo exercem
influéncia significativa sobre o comportamento impulsivo de compra desses
consumidores. No entanto, fatores como a tendéncia ao medo de ficar de fora (FOMO)
e a tendéncia a compra impulsiva mostraram-se relevantes para o comportamento
dessa geracdo. Esses achados fornecem uma base para que os varejistas de moda
brasileiros desenvolvam estratégias de marketing e engajamento mais alinhadas com o

perfil e as preferéncias desse publico.

INTRODUCAO

Compreender o comportamento do consumidor é um dos principais desafios do

marketing, impulsionando pesquisas sobre preferéncias, atitudes e fatores que
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influenciam decisdoes de compra. Entre esses estudos, destaca-se a compra impulsiva,
definida como um desejo imediato e incontrolavel de adquirir um produto, sem reflexao
sobre as consequéncias (Rook, 1987; Engel et al., 2005).

Esse comportamento pode variar conforme fatores individuais, como idade e
cultura. Este estudo foca na Geracdo Z, composta por individuos nascidos entre 1995 e
2010 (Smith, 2017), que representam um mercado crescente e digitalmente
influenciado. No Brasil, essa geragao corresponde a mais de 10% da populagdo (IBGE,
2022) e compartilha valores, aspiracGes e habitos de consumo que impactam suas
decisdes de compra.

A Geracdo Z se destaca pelo crescimento no mercado consumidor, forte presenca
digital e habitos de consumo influenciados por redes sociais. No setor de vestudrio,
entender seus padrdes de comportamento é essencial para estratégias de marketing e
fidelizacdo, além de auxiliar varejistas a identificar oportunidades de posicionamento,
explorando gatilhos comportamentais que influenciam esse publico.

O segmento de vestudrio foi escolhido por sua relevancia no varejo brasileiro, que
ocupa a 42 posicao global na industria de moda (ABIT, 2020). Entretanto, o setor passa
por transformacdes impulsionadas pela concorréncia e inovacdo tecnoldgica. Assim,
entender os fatores que impulsionam a compra impulsiva entre jovens consumidores
pode auxiliar negdcios a desenvolver estratégias mais alinhadas a esse publico.

A escolha do tema é fundamentada em sua relevancia académica e pratica. Apds
uma longa jornada de pesquisadores definindo e redefinindo o comportamento de
compra impulsiva, o foco mudou do "o que" para o "por que" e "como" dessa pratica.
No entanto, ainda existem lacunas sobre o entendimento do impacto simultdneo dos
fatores intrinsecos nesse processo (Badgaiyan; Verma, 2014). Esta pesquisa busca
preencher essa lacuna, considerando caracteristicas internas como a personalidade,
cultura e tendéncia a compra impulsiva.

Diante do contexto apresentado, o objetivo geral do trabalho é analisar os fatores
intrinsecos que influenciam a impulsividade nas compras de vestuario pela Gera¢dao Z no

varejo de moda brasileiro.
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MATERIAIS E METODOS

A abordagem de pesquisa tem carater quantitativo do tipo conclusiva descritiva
transversal Unica (survey). O instrumento de pesquisa foi composto por questdes filtro
- limitando-se a respondentes pertencentes a Gera¢ao Z, maiores de 18 anos, que
compraram itens de vestuario nos ultimos 3 meses -, questdes de mapeamento de
perfil demografico e de comportamento de compra de vestudrio. Para evitar o viés de
ndo resposta, os entrevistados foram assegurados sobre a confidencialidade da
pesquisa e foram informados sobre sua importancia académica.

A fim de assegurar a captacdo de dados assertivos, foram realizadas 10
entrevistas-teste com respondentes para avaliar a clareza e compreensdo do
questiondrio antes da aplicacdo da pesquisa. Para determinar a quantidade minima de
respondentes necessaria para a amostra, utilizou-se o software G*Power 3.1. O calculo
considerou um poder estatistico de 0,80, conforme recomenda Hair et al. (2014), e um
tamanho de efeito médio (f2=0,15), de acordo com Cohen (1988). Como resultado,
definiu-se uma amostra minima de 98 respondentes. Porém, com o objetivo de obter
uma amostra segura onde seja possivel validar o modelo levantado, Ringle et. al (2014)
aconselha utilizar o triplo da pré-definigao realizada pelo software.

A aplicacdo ocorreu exclusivamente no ambiente online, utilizando redes sociais
como meio de divulgacdo, ao longo de 30 dias consecutivos do més de outubro de
2024, totalizando 580 respostas.

Para garantir a qualidade da base de dados, foram excluidos os participantes que
ndao atendiam aos filtros estabelecidos na pesquisa. Além disso, outliers foram
identificados e removidos por meio do método boxplot, conforme proposto por Tukey
(1977), e dos critérios definidos por Freire et al. (2017). Com os critérios atendidos e o
tratamento dos dados, a amostra final passou a ser composta por 394 respostas validas.

Para a analise, utilizou-se a Modelagem de Equac¢Ges Estruturais (SEM), técnica
estatistica que permite examinar simultaneamente as relagGes entre multiplas
varidveis, combinando elementos de andlise fatorial e regressdo. Essa escolha se

justifica pelo carater confirmatdrio da técnica, ideal para testar empiricamente
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modelos tedricos previamente fundamentados, como o proposto por Badgaiyan e

Verma (2014).

Modelo conceitual

O estudo busca compreender os fatores que influenciam a impulsividade de
compras de vestudrio entre jovens da Gera¢do Z no varejo de moda brasileiro. A
pesquisa adota o modelo estrutural proposto e validado por Badgaiyan e Verma (2014),
gue analisa fatores intrinsecos da impulsividade de compra, originalmente aplicado a
consumidores na India. A fim de validar tendé&ncias de comportamento contemporaneos
na pesquisa, foi incorporado o constructo Tendéncia do Medo de Ficar de Fora (FOMO),
validado por Lim (2016). O modelo tedrico estruturado pelos autores estabelece
variaveis latentes independentes — Coletivismo, Individualismo, Tendéncia ao Prazer de
Comprar, Materialismo, FOMO e Tendéncia de Compra Impulsiva — e sua rela¢do causal

com o Comportamento de Compra Impulsiva.

Figura 1 - Modelo Estrutural para Modelagem de Equagdes

Coletivismo

Individualismo

Tendéncia ao Prazer
de Comprar

Comportamento de

Compra Impulsiva Materialismo

Tendéncia do Medo de
Ficar de Fora

Tendéncia de Compra
Impulsiva

Fonte: autoria propria (2024)

Ao estruturar essa abordagem, busca-se compreender como esses fatores
interagem e influenciam as decisGes de compra impulsiva no Brasil no segmento de

vestudrio, considerando as particularidades culturais e comportamentais da Geragao Z.
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Para isso, foram formuladas as seguintes hipdteses para explorar o papel desses fatores

no consumo de moda pela Geragdo Z brasileira:

H1A. O traco cultural "coletivismo" afeta positivamente o comportamento de
compra impulsiva.

H1B. O traco cultural "individualismo" afeta positivamente o comportamento de
compra impulsiva.

H2. A tendéncia de prazer em comprar tem um efeito positivo significativo sobre
o0 comportamento de compra impulsiva.

H3. O materialismo tem um efeito positivo significativo sobre o comportamento
de compra impulsiva.

H4. A tendéncia do medo de ficar de fora (FOMO) impacta positivamente o
comportamento de compra impulsiva.

H5. A tendéncia de compra impulsiva tem um efeito positivo significativo sobre o
comportamento de compra impulsiva.

Os constructos utilizados na pesquisa sdo obtidos de Badgaiyan e Verma (2014) e

Lim (2016), e as varidveis latentes mensuradas sdo provenientes de escalas previamente

validadas. As escalas selecionadas sdao do tipo Likert com cinco pontos no qual 1

representa “Discordo totalmente” e 5 “Concordo totalmente”. Os constructos e seus

respectivos autores podem ser consultados no Apéndice A.

Para as escalas ndo disponiveis em portugués, utilizou-se o método de traducao

reversa (Back-translation), que consiste em traduzir o questionario para o idioma-alvo e

depois de volta ao idioma original, comparando as versdes para garantir precisao nos

termos e significados (Son, 2018). Isso assegura maior precisdo na aplicacdo do

guestionario no contexto brasileiro.

APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Caracteriza¢ao da amostra

A amostra analisada foi composta majoritariamente por mulheres (69,8%) e

homens (29,2%), abrangendo todas as regiGes do Brasil, com 70,3% dos respondentes
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no Sudeste. A maioria dos participantes tem renda domiciliar até R$1.412,00 (20,3%) ou
entre R$4.236,00 e R$7.060,00 (20,1%), com duas pessoas contribuindo no domicilio
(44,7%) e familias pequenas de até trés pessoas (28,2%). Esses dados refletem a
distribuicdo populacional e econdémica do pais, alinhando-se com a pesquisa da SBVC
(2022), que mostra que o Sudeste concentra 46% dos gastos com vestudrio no Brasil.
Segundo o 'Critério Brasil' da ABEP, as classes A e B, que representam 24,7% dos
domicilios, concentram 42,2% dos gastos com moda, enquanto as classes C, D e E, que

representam 75,3% dos domicilios, sdo responsaveis por 57,7% do consumo.

Figura 2 - Demografia da amostra

Varidvel Demogrifica Categoria Percentual

Feminino 69.8%

Masculino 29.2%

Género

Prefiro nio dizer 0.5%

Outro 0.5%

Ensino fundamental completo 4.6%

Ensino Fundamental incompleto 2.3%

Ensino Médio completo 20.8%

Grau de escolaridade

Ensino Médio incompleto 6.1%

Ensino Superior incompleto 25.1%

Ensino Superior completo 41.1%

Até RS 1.412,00 20.3%

Entre RS 1.412,00 e RS 2.824,00 10.9%

Entre RS 2.824,00 e RS 4.236,00 15.7%

Renda domiciliar

Entre RS 4.236,00 e RS 7.060,00 20.1%

Entre RS 7.060,00 e RS 14.120,00 18.5%

Acima de RS 14.120,00 14.5%

Uma pessoa 10.7%

Duas pessoas 20.8%

N° pessoas no nicleo familiar Trés pessoas 28.2%
Quatro pessoas 26.6%

Mais que quatro pessoas 13.7%

Somente uma pessoa 24.6%

Duas pessoas 44.7%
N contribuintes renda Trés pessoas 23.6%

familiar

Quatro pessoas 4.8%

Mais que quatro pessoas 2.3%

Fonte: autoria propria (2024)
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O estudo garantiu uma amostra de consumidores que compraram vestudrio nos
ultimos 3 meses. A maioria dos entrevistados (43,9%) afirmou comprar a cada 2 a 3
meses, o que estd alinhado com a pesquisa da Opinion Box (2023), que mostra que a
maioria das compras de moda no Brasil ocorre nesse intervalo, seguido por compras

mensais (23%).

Figura 3 - Frequéncia de compra

Frequéncia %o
Semanalmente 6.9%
Quinzenalmente T.1%
Mensalmente 27.9%
A cada 2 ou 3 meses 43.9%
Ocasionalmente (menos de 2 vezes por ano) 14.2%

Fonte: autoria prépria (2024)

Ja em relacdo a idade, a pesquisa respeitou o filtro de nascidos entre 1995 até
2006, garantindo que todos os respondentes sejam pertencentes a Geragao Z e também
maiores de idade. As maiores porcentagens estdo concentradas entre os nascidos de

2001 a 2004, com destaque para 2001, que tem 16,8% dos respondentes.

Validagao do modelo de mensuragao

A analise dos resultados foi realizada por meio da Modelagem de Equacgdes
Estruturais (SEM), técnica amplamente utilizada em estudos de comportamento do
consumidor por permitir a analise simultdanea de relagdes entre variaveis latentes e
observaveis. Para isso, foi utilizado o software SmartPLS 4.0, visando garantir a
validade convergente e discriminante. As cargas fatoriais, que indicam a correlagao
entre os itens e seus constructos, apresentaram valores superiores a 0,5, conforme o
critério de Hair et al. (2014). Para chegar nos valores finais e garantir a qualidade da
andlise foram removidas as varidveis: TFOMO3, COL1, COL2, COL6, IND1, IND2, IND3 e
IND8 (disponiveis para consulta na Apéndice A). Todos os itens presentes no modelo
final apresentaram cargas fatoriais acima do critério estabelecido, como mostra a

tabela abaixo.
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Figura 4 - Cargas fatoriais dos itens de escala

Varidveis Carga

Comportamento de Compra Impulsiva (CCI)

CCIl 0,900
CCI2 0,924
Coletivismo (COL)

COL3 0,677
COL4 0,980
COL35 0,583
Individualismo (IND)

IND4 0,707
IND3 0,771
IND6 0,625
IND7 0,777
Materialismo (MAT)

MATI 0,867
MAT2 0,910
Tendéncia De Compra Impulsiva (TCI)

TCII 0,810
TCI2 0,823
TCI3 0,773
TCI4 0,637
Téndencia Do Medo De Ficar De Fora (TFOMO)

TFOMO1 0,868
TFOMO?2 0,716
TFOMO4 0,865
TFOMO3 0,723
Tendéncia De Prazer Em Compra (TPC)

TPCI 0,574
TPC2 0,862
TPC3 0,846
TPC4 0,899

Fonte: autoria prépria (2024)

Para medir a consisténcia interna dos itens das escalas foram analisadas
trés medidas: o alpha de cronbach, cujo critério estabelecido para validagdo é a
obtencdo de resultado superior ou igual a 0,7, as medidas de confiabilidade composta
rho_a e rho_c, também com validagdo maior ou igual a 0,7, além da AVE (Variancia
Média Extraida) que deve ser igual ou superior a 0,5 (Hair et al, 2014). A tabela 9
apresenta os valores das medidas para cada uma das varidveis constituintes do modelo
atestando o cumprimento dos critérios estabelecidos, o que atesta que o modelo de

mensuracgao apresenta validade convergente.
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Figura 5 - Alpha de cronbach, rho_a, rho_c e AVE

Composite reliability  Composite reliability Average variance

Cronbach's alpha

(tho_a) (rho ¢) extracted (AVE)
CCI 0,798 0,807 0,508 0,832
COL 0,724 2,240 0,802 0,586
IND 0,714 0,715 0,813 0,522
MAT 0,737 0,754 0,883 0,791
TCI 0,764 0,791 0,848 0,584
TFOMO 0,807 0,836 0,873 0,634
TPC 0,833 0,867 0,878 0,649

Fonte: autoria propria (2024)

Por fim, para analisar a validade discriminante do modelo, é necessario analisar
as cargas fatoriais de cada indicador, que precisam ser maiores dentro do constructo a
qgue pertencem. Nesse sentido, ao analisar as cargas fatoriais de cada constructo, tem-se
que as mesmas sao sempre maiores em seus constructos originais, o que responde ao

modelo de maneira satisfatéria, como observado a seguir.

Figura 6 - Validade Discriminante Cross Loading

CCI COL IND MAT TCI TFOMO TPC

CcCcn 0,900 0,027 0,101 0,278 0,587 0,553 0,100
CCI2 0,924 0,067 0,172 0,333 0,658 0,658 0,185
COL3 0,013 0,677 0,028 0,123 0,018 0,060 -0,039
COL4 0,060 0,980 0,126 0,196 0,076 0,101 -0,058
COLS 0,009 0,583 0,021 0,011 0,057 0,003 -0,111
IND4 0,132 -0,040 0,707 0,221 0,195 0,201 -0,002
INDS 0,093 0,166 0,771 0,260 0,184 0,149 0,018
IND6 0,044 0,161 0,625 0,216 0,133 0,174 -0,121
IND7 0,128 0,121 0,777 0,169 0,185 0,161 -0,117
MAT1 0,270 0,229 0,266 0,867 0,355 0,389 0,078
MAT2 0,325 0,110 0,251 0,910 0,372 0,399 0,125
TCI1 0,639 0,028 0,146 0,274 0,810 0,493 0,105
TCI2 0,523 0,101 0,162 0,280 0,823 0,520 0,178
TCI3 0,523 0,080 0,274 0,451 0,773 0,531 0,166
TCI4 0,351 0,006 0,199 0,248 0,637 0,369 0,284
TFOMO1 0,621 0,066 0,121 0,356 0,536 0,868 0,247
TFOMO2 0,384 0,098 0,263 0,372 0,430 0,716 0,257
TFOMO4 0,598 0,087 0,189 0,359 0,553 0,865 0,203
TFOMOS 0,475 0,056 0,221 0,343 0,478 0,723 0,198
TPC1 0,015 -0,172 -0,114 -0,116 -0,036 0,000 0,574
TPC2 0,149 -0,059 -0,039 0,152 0,209 0,240 0,862
TPC3 0,130 -0,076 -0,050 0,050 0,211 0,216 0,846
TPC4 0,143 -0,033 -0,070 0,116 0,173 0,286 0,899

Fonte: autoria prépria (2024)
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Segundo Fornell e Larcker (1981), é preciso ainda visualizar a raiz quadrada da
AVE, que deve ser maior do que a correlacdo do constructo analisado em relacdao aos
outros constructos. Assim, é possivel observar que as raizes quadradas extraidas das
variaveis latentes sdo maiores que as correlacdes de cada constructo. Dessa forma,

define-se a constatagao da validade discriminante e a sustentacdo do modelo tedrico.

Figura 7 - Critério de Fornell-Larcker

TPC

MAT TCI  TFOMO
0912
0,053 0,766
0,152 0,112 0,723
0,337 0,184 0,290 0,889
0,684 0,073 0,248 0,409 0,764
0,667 0,094 0,235 0,443 0,631 0,796

0,159 -0,069 -0,065 0,117 0,220 0278 0,806

TFOMO
TPC

Fonte: autoria propria (2024)

Modelo de equacgdes estruturais

Apds fazer a avaliacdo da validade discriminante utilizando os critérios de Chin
(1994) e Fornell e Larcker (1981), a composicao do modelo final permaneceu com seis
constructos e 22 varidveis observaveis. Para testar a significancia das relagdes propostas
pelo modelo, utilizou-se a técnica de reamostragem Bootstrapping. O valor do T de
Student do modelo foi estimado comparando a amostra original (394 casos) com as
5000 amostras geradas pelo software, aproximando a normalidade dos dados. A tabela
a seguir apresenta os p-valores indicando que 2 das 6 hipdteses foram confirmadas, uma

vez que obtiveram resultado igual ou inferior a 0,5 como indicado por Hair et al. (2014).

Figura 8 - Resultados da Significancia do Modelo
Hipétese ‘ T ‘ P values
HI1A Coletivismo — Comportamento de Compra Impulsiva 0,377 0,706 Rejeitada

HIB Individualismo — Comportamento de Compra Impulsiva 1,534 0,125 Rejeitada

H2  Materialismo — Comportamento de Compra Impulsiva 0,154 0,878 Rejeitada

Tendéncia de Compra Impulsiva — Comportamento de

H3 Compra Impulsiva

9,869 0,000 Confirmada

Tendéncia de Fear of Missing Out — Comportamento de

Ha Compra Impulsiva

9,003 0,000 Confirmada

Tendencia ao Prazer de Comprar — Comportamento de

i Compra Impulsiva

1,559 0,119 Rejeitada

Fonte: autoria propria (2024)
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O caminho “Tendéncia de Compra Impulsiva - Comportamento de Compra
Impulsiva” e “Tendéncia de Fear of Missing Out - Comportamento de Compra
Impulsiva” obteve resultado do teste inferior a 0,5 e um P-Valor acima 1,96
(correspondente a probabilidade de 95%) (Ringle et al. 2014), indicando que os
caminhos foram significativos para a amostra utilizada nesta pesquisa. Os demais

caminhos do modelo ndo se mostraram significativos.

APRESENTAGAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A andlise dos resultados revela contrastes significativos em compara¢cdo com o
estudo de Badgaiyan e Verma (2014) na india. As hipSteses analisadas mostraram
diferencas culturais entre os paises e comportamentos da Gerag¢do Z, proporcionando
uma compreensdao dos fatores que influenciam a impulsividade nas compras desse
segmento no Brasil. As hipdteses ndo aceitas (H1A, H1B, H2 e H3) indicam que fatores
culturais e materialistas tém menos influéncia do que o esperado, enquanto as
hipoteses aceitas (H4 e H5) destacam a influéncia da tendéncia a compra impulsiva e do
medo de ficar de fora (FOMO).

A hipotese H1, que previa que o traco cultural "coletivismo" (H1A) ou
"individualismo" (H1B) influenciaria positivamente o comportamento de compra
impulsiva, ndo foi suportada. Esse resultado sugere que, no Brasil, os valores culturais
tém um impacto pouco determinante sobre o comportamento impulsivo da Geracao Z.
Uma possivel explicacdao para essa diferenga é o contraste histérico cultural entre o Brasil

III

e a India, onde o modelo original foi validado. Na india, o traco cultural “coletivismo”,
assim como demonstrado por Badgayan e Verma (2014), possui influéncia sobre o
comportamento de compra impulsiva, uma vez que a estrutura social mais rigida e a
seguranca financeira oferecida pelo sistema familiar conjunto (familias grandes
permanecem juntas e compartilham recursos) predomina no pais. De acordo com a
teoria das dimensdes culturais de Hofstede (1983), a India possui um indice de

Coletivismo (IDV) mais alto do que o Brasil, o que significa que a india tem uma

sociedade mais coletivista, com lagos mais estreitos entre os membros do grupo. A india

TOPICOS DE MARKETING NO SECULO XXI —VOL. 5 2025



69

pontua 48 neste indice, enquanto o Brasil pontua 38, o que pode ter implicado nos
resultados da presente pesquisa.

A hipdtese H2, que propunha que a "tendéncia ao prazer de comprar" teria um
efeito positivo sobre o comportamento de compra impulsiva, também ndo foi
suportada. Embora o hedonismo de compra seja um fator relevante em outras faixas
etdrias e contextos, o prazer intrinseco de comprar parece ndo ser um motivador forte
para os jovens brasileiros da Gerag¢ao Z. Assim como indicado em estudos recentes, esse
resultado pode ser influenciado por uma geracdo influenciada por preocupacoes
econdmicas e sociais, o que leva a decisGes de consumo mais pragmaticas e a
valorizacdo do acesso e funcionalidade em detrimento da posse e o consumo
tradicional, refletindo uma mudanca significativa em como o consumo é percebido
(Francis; Hoefel, 2018).

A hipétese H3, que investigava a influéncia do "materialismo" sobre a compra
impulsiva, também ndo foi validada. Embora o materialismo esteja frequentemente
associado ao desejo de adquirir bens para obter reconhecimento social e autoestima, a
Geracdo Z brasileira parece valorizar menos esse traco. Dentre os fatores diversos que
podem influenciar essa varidvel estd a preferéncia por gastar dinheiro em experiéncias,
como viagens e eventos, em vez de produtos materiais, destacando uma mudanga de
prioridade em relacdo as geracdes anteriores, conforme apontado em um estudo de
Franca et al. (2022). Além disso, 79% dos jovens consideram a sustentabilidade
importante em suas decisdes de compra (IBM, 2020), e 47% evitam comprar de paises
com politicas ambientais inadequadas (NielsenlQ, 2024).

A hipdtese H4, que propde que a tendéncia do "medo de ficar de fora" (FOMO)
exerce uma influéncia positiva no comportamento de compra impulsiva, foi confirmada,
destacando-se como um fator relevante no consumo impulsivo entre jovens brasileiros.
Esse comportamento pode ser potencializado na Geracdo Z pelo impacto das redes
sociais, onde as atualizagGes e publicagdes criam uma sensa¢do de urgéncia e pressao
social para consumir rapidamente. Hussain et al. (2023) afirmam que o FOMO estd

diretamente correlacionado com a compra impulsiva, pois os individuos sentem
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ansiedade ao pensar que podem perder experiéncias significativas. Esse fenOmeno é
especialmente relevante para a Geragao Z brasileira, que usa as redes sociais como meio
de socializacdo e valida¢do. Doster (2021) destaca que a Gerag¢do Z é vulneravel ao FOMO
devido a exposicao constante a essas plataformas, onde as comparagdes aumentam a
pressdo para adquirir produtos populares. Przybylski et al. (2013) mostram que o FOMO
esta relacionado ao uso intenso das redes sociais e ao desejo de se manter conectado.
A hipdtese H5, que propde que a "tendéncia de compra impulsiva" tem um efeito
positivo sobre o comportamento de compra impulsiva, foi confirmada. Estudos de
Sharma et al. (2010) sugerem que a tendéncia a compra impulsiva é uma caracteristica
individual estavel, associada a respostas rapidas a estimulos. Essa caracteristica é
particularmente evidente na Geragcdao Z, que interage multiplas vezes ao dia com as
redes sociais (Coe et al., 2023), expondo-se, assim, a uma variedade de estimulos, sejam

de marketing ou nao.

CONCLUSOES, LIMITAGOES E PESQUISAS FUTURAS

Este estudo buscou entender os principais fatores que influenciam a compra
impulsiva de vestuario entre jovens da Geracdo Z no Brasil. Os resultados mostraram que
a tendéncia a compra impulsiva e ao medo de ficar de fora (FOMO) sdo os fatores mais
determinantes, superando influéncias culturais, motivacées hedonistas e valores
materialistas. Isso destaca as particularidades desse segmento no contexto
contemporaneo de consumo.

Para os gestores de varejo de vestudrio, essas descobertas apontam
oportunidades estratégicas para atrair a Gera¢do Z. Com a forte influéncia das redes
sociais e a tendéncia do FOMO, marcas podem criar campanhas que priorizem
exclusividade e autoexpressao, além de edi¢des limitadas e ofertas de tempo limitado,
estimulando urgéncia e pertencimento. Campanhas que incorporam tendéncias de
moda de forma dindmica e incentivam a personalizacdo também podem ressoar bem
com essa geracdo. Owen (2018) aponta que os jovens dessa geracao sdo antenados na

moda e preferem seguir tendéncias, além de serem impulsionados pelo FOMO.
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A busca por novidades e o comportamento impulsivo da Gera¢do Z convergem no
consumo digital, onde o FOMO intensifica a necessidade de se engajar em tendéncias
(Nasr et al., 2023). Esse publico encontra no varejo online experiéncias ageis e
gratificacdes imediatas, reforgando padrdes de compra impulsiva. Segundo a NielsenlQ
(2024), os consumidores dessa geracdo valorizam ambientes digitais com
navegabilidade intuitiva, recomendacdes personalizadas e ofertas atraentes, elementos
decisivos na conversdo da venda. Para os gestores do varejo de moda, é importante
alinhar as estratégias de e-commerce as demandas da Geracdo Z, investindo em
plataformas ageis, com design funcional e atrativo, proporcionando uma experiéncia de
compra fluida. Além disso, estratégias baseadas em dados para personalizar a jornada
do cliente e oferecer promog¢des exclusivas e limitadas podem aumentar o engajamento
e impulsionar as compras.

Embora este estudo oferega contribuicdes valiosas, ele apresenta algumas
limitacbes. O foco exclusivo na Geragdo Z brasileira restringe a generalizacdo dos
resultados para outras idades e paises. Além disso, ajustes necessarios para refletir a
realidade brasileira resultaram em divergéncias em comparagao com o estudo original
na India. A andlise se concentrou apenas nas varidveis do modelo estrutural, sem
considerar outros fatores externos, como género ou renda. A disparidade entre
respondentes femininos (69,8%) e masculinos (29,2%), e a concentracdo na regido
Sudeste também s3o limitadores.

O estudo abre caminhos para investigacoes futuras que analisem
comparativamente as motivacbes do comportamento de compra impulsiva em
ambientes fisicos e digitais. Experimentos controlados que simulam condicdes reais
de compra poderiam complementar o método de survey. Além disso, explorar o
impacto de redes sociais especificas sobre o comportamento de compra impulsiva
pode fornecer dados estratégicos para acdes de marketing direcionadas ao varejo de
moda, considerando o papel central dessas ferramentas na jornada de consumo da

geracdo analisada.
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APENDICE A

Constructo

Variavel

Afirmacgao

Autor

Adaptacao

Tendéncia do
Medo de Ficar
de Fora
(TFOMO)

TFOMO1

Fico ansioso(a)
durante promocdes
e acabo comprando
mais do que
realmente preciso.

TFOMO2

Tenho a
necessidade
constante de ficar
checando as ultimas
ofertas de produtos
na internet com
medo de ficar de
fora

TFOMO3

Tenho o habito de
aceitar
compromissos
mesmo com a
agenda cheia, com
medo de ficar de
fora

TFOMO4

Durante promocdes,
costumo comprar
por impulso com
medo de perder a
chance.

TFOMOS5

Durante promocdes
sinto vontade de
realizar compras,
mesmo que nao
haja nada que eu
realmente queira.

Lim, Z. C. W,,
2016

Back-
translation

2025
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Constructo

Variavel

Afirmacgao

Autor

Adaptacdo

Comportamen
to de Compra
Impulsiva

ccin

Acabei gastando
mais dinheiro do
gue eu tinha
planejado
inicialmente.

CCI2

Comprei mais do
gue eu tinha
planejado comprar.

Mattila e
Wirtz, 2008

Back-
translation

Tendéncia de
Compra
Impulsiva

TCI1

Na hora das
compras, acabo
levando coisas que
nem pensei em
comprar antes.

TCI2

Sou uma pessoa que
faz compras nao
planejadas.

TCI3

Quando vejo algo
gue me chama
muito a atengao,
acabo comprando
sem considerar as
consequéncias.

TCl4

E divertido comprar
de forma
espontanea.

TCIS

Evito comprar coisas
gue ndo estao na
minha lista de
compras.
(Codificagao
reversa)

Weun et al.,
1998

Back-
translation
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Constructo

Variavel

Afirmacgao

Autor

Adaptacao

Tendéncia ao
Prazer de
Comprar

TPC1

Fazer compras é
uma perda de
tempo.

TPC2

Fazer compras ndo é
como gosto de
curtir meu tempo
livre.

TPC3

Fazer compras ndo é
algo divertido para
mim.

TPC4

Compras nao estao
entre as minhas
atividades favoritas.

Beatty e
Ferrell, 1998

Back-
translation

Materialismo

MAT1

Gosto de ter coisas
luxuosas na minha
vida, mesmo que
nem sempre possa
pagar por tudo.

MAT2

Tenho muito prazer
em comprar coisas
boas, embora possa
ter que me
"apertar"
financeiramente.

Wu, 2006

Back-
translation

2025
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Constructo

Variavel

Afirmacgao

Autor

Adaptacao

Coletivismo

coLl

E importante
manter a harmonia
Nno meu grupo.

coL2

A minha felicidade
depende muito da
felicidade das
pessoas ao meu
redor.

coL3

Eu abriria mao de
uma atividade que
gosto muito se a
minha familia ndo
aprovasse.

coL4

Faria o que agrada a
minha familia,
mesmo que
detestasse a
atividade.

COL5

Costumo abrir mdo
do meu interesse
pelo bem do grupo.

COL6

Deveriamos manter
Nnossos pais idosos
morando conosco.

Singelis et
al., 1995
adaptado

por Sivadas

et al., 2008

Back-
translation
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Constructo

Variavel

Afirmacgao

Autor

Adaptacao

Individualismo

IND1

Gosto de fazer as
coisas do meu jeito.

IND2

Prefiro ser direto(a)
e franco(a) na hora
de conversar com as
pessoas.

IND3

Sou uma pessoa
Unica.

IND4

Curto ser diferente e
me destacar das
outras pessoas em
varios aspectos.

IND5

Competicdo é a lei
da natureza.

IND6

Sem competicao,
ndo é possivel ter
uma boa sociedade.

IND7

Gosto de trabalhar
em situagdes que
envolvam
competicdao com
outras pessoas.

IND8

Algumas pessoas
enfatizam a vitdria.
Eu ndo sou uma
delas.

Singelis et
al., 1995
adaptado

por Sivadas

et al., 2008

Back-
translation

2025

Fonte: autoria prépria (2024)
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CONTEMPORANEOUS ISSUES ABOUT CREATIVITY*

Lisete Barlach (USP —SP)

*Esse texto foi publicado, originalmente, como capitulo, no livro: BARLACH, Lisete
(edited by), Contemporaneous Issues about Creativity, Open Acess, fev. 2025.

Well-known and widespread mental health problems, such as depression and
suicide, more and more present in the contemporaneous scenario, are analyzed from a
theoretical perspective, investigating the foundations of mental health through the lens
of Donald Winnicott, Hector Fiorini, Jean Piaget, Csikszentmihalyi, and Fritz Perls,
scholars who establish important relations between well-being and creativity as a way
of overcoming adversities, solving problems, discovering new possibilities of facing old
problems, and allowing energy flow. Creativity is understood as an antidote to the
various kinds of compulsive disorders and obsessive behaviors of contemporaneity.
Results of the present study indicate that, instead of associating creativity with madness,

new avenues open up for understanding creativity as a key element of mental health.

INTRODUCTION

For decades, creativity was associated with madness, and the stereotype of a
crazy scientist or unbalanced artist dominated the social imagination. In other words,
the psychopathological approach prevailed over the identification of the sane aspects
that could exist between creativity and mental health [1].

In the last decade, however, scholars tended to see creativity as a positive and

relevant characteristic of human development, present in all individuals, varying only in
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degree or intensity of its expression [1]. At the same time, the understanding of the
health-sickness dyad has been reviewed by psychology, focusing not only on dealing
with pathology but also on enhancing the health and well-being of individuals. No
doubt, positive psychology has contributed to the changes in the last decade.

The contemporary approach understands that any individual has creative
potential and that its repression could make it impossible to achieve a feeling of personal
self-realization and discover new talents [2].

Creativity is a way to help an individual to develop his (or her) full potential. It will
give him (her) internal strength to solve his (her) actual problems and the ability to react
creatively to future ones. Thus, creativity can be seen as a way of assuring mental health
throughout the entire life cycle” (highlights by us) [3].

Studying the interface between creativity and mental health becomes even more
important when one considers the role it [creativity] can exert in the development of
resilience, defined as searching and finding creative solutions when facing adversities
and psychic distress [4, 5].

In this study, the contributions of Donald Winnicott, the Gestalt
psychotherapeutic approach, as well as Piaget’s theory, are presented and discussed as
subsidies to the analysis of compulsion, contemporary pathology, and its antidote,

creativity, component of resilience and support for mental health.

THE CONTRIBUTIONS OF WINNICOTT AND FIORINI

Winnicott [6] invites his reader to “avoid the misguide of referring the word
creativity only to the succeeded and acclaimed creation,” proposing its meaning as a
“color of every attitude toward external reality.” For him, “it is by creative apperception,
more than anything else, that the individual feels that life is worth to be lived”
(highlights by us).

Other attitudes toward life, especially those that put the individual in a
submissive position to external reality, are pathological. “Creatively living is a healthy

state, as well as submission is the foundation of a sick life” [6].
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That is why, as stated above, it is crucial to detach creativity from art for a better
comprehension of the phenomenon.

“It is true that a creation can be a canvas, a house, a garden, a dress, a coiffure, a
symphony or a sculpture; even a home-made meal. Best to say: all of these could be
creations. The creativity | am interested in here is a universal proposition: to be alive” [6].

Based on Winnicott’s words, one can assume that, in depressive states—one of
the pathologies of contemporaneity—the patient suffers from never-ending same days
and an elevated degree of submission to thoughts of escaping from facing reality, as
well as, in many cases, a refusal of living, by finding no meaning in the continuation of
one’s existence.

Nevertheless, the scholar, an important author when the subject is the key role of
creativity for mental health, states that it is a total destruction of the individual’s ability
to live creatively that is impossible, because, even in the hypothesis of an extreme degree
of submission and by the emergence of a fake personality, a secret satisfactory life
remains in the shadow, due to the creative and original quality of [any] human being” [6].

The impossibility of a complete destruction of the individual’s creative abilities is
crucial to understand the search for human fullness and emancipation, as well as the
resilience defined as a creative kind of coping with adversities [5].

Due to the fact that creativity is not a synonym of art but is life itself, the oriental
perspective is more appropriate for understanding creativity as promoting mental health
because it views it as a state, not a product [7]; it is a mental state characterized by vital
energy’s flow, almost the opposite of the compulsion for repetition, described by Freud
as the basis for neurosis.

In 1920, Freud pointed out the fact that, by avoiding displeasure experiences,
there was a trend to a repetitive functioning of the psychic apparatus. By using, for the
first time, the concept of compulsion to repetition (Wiederholungszwang), he refers to
repressed experiences, which the patient, not willing to remember, tends to repeat in
the analytical process. As well-known, in psychoanalytic theory, compulsion to

repetition, expressed as transference, is an expression of the repressed unconscious.
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Thus, neurotic patients repeat emotional experiences, even those that were unpleasant
at the time they occurred. In short, those drives, originally destined for satisfaction,
produced, in the end, only dissatisfaction. Although having failed to reach their original
goal, they [the drives] are compelled to be repeated, unraveling a mechanism beyond
the pleasure principle [8].

If understood as opposed to repetition, creativity can be seen as the counterpoint
of neurosis and compulsion. In this sense, creativity is the productive mobilization of a
system of psychic dynamism that leads to realization, construction, growing up, and
development, that is, the opposite of stagnation.

A special place should be granted to these dynamisms in the psychic apparatus,
avoiding the emphasis that psychology, psychotherapy, and psychoanalysis attributed to
sickness and illnesses, with the correlated lack of emphasis on health and well-being. So,
it is necessary and possible to think about creativity as a special system with proper
characteristics, which do not derive from those proposed by Freud as pleasure and
reality principles [9].

The idea of a third principle of the psychic functioning envisions a system capable
of building bridges, as to say, in-between different worlds, as well as within the structures
inside them, reshaping the relationships among them, supporting one of the definitions
of creativity as the combination of elements [4], and Koestler’s bisociation hypothesis.

Creativity can be associated with the transformation of anything, be it an object
or a situation, with changes operated individually or collectively, depending on the
individual’s (or individuals’) belief in its possibility, through overcoming pseudo-
impossibilities [10], as in Piaget’s theory, presented later on in this chapter.

A group of psychological functions based on transforming capacities, including
various ego functions, such as registers, confrontations, assessments, elaborations,
inquiries, and also the capacity of dealing with uncertainty, frustration, and tolerance to
a certain degree of anguish, as well as functions related to the control of impulses [9].

The analysis of creativity should be based on a tripod, with three major aspects:

The creative potential, the creative experience, and the emotional conditions that favor
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the emergence of the creative act, that is, the “climate” surrounding the individual or
group. As an innate potential of human beings, creativity is associated with the approach
to external reality, impacting human development both in personality structuring and in
establishing a “true” relationship with the world, that is, a relationship shaped by reality
parameters. In other words, as said before, creative experience is a “basic way of life,” in
the sense of its foundation [11].

The analysis of the relationship between creativity and mental health would not
be complete without Csikszentmihalyi’s approach [12], which states that people
involved in creative activities feel more completeness and plenitude and have a
sensation of being part of something bigger than themselves.

Csikszentmihalyi is referring to the state of flow, in which an individual is
absorbed by whatever he (she) is doing, completely focused and concentrated, losing
track of time, but, instead of getting tired, exhausted by such intense work, he (she) gets
mentally energized and psychologically satisfied with himself (herself) [12].

Playfulness, as in Winnicott, as well as state of flow in Csikszentmihalyi’s theory,
are two relevant contributions for understanding the relationship between creativity
and mental health, but equally important is the Gestalt approach to mental flexibility, as

in resilience, as follows

GESTALT THEORY: Mental flexibility

Creativity is at the core of Gestalt theory, and some of the concepts—especially
the concepts of ground-figure and productive-reproductive thought—are helpful to
explain how mental flexibility is crucial to mental health.

Productive thought is defined as the ability to go beyond past experience,
allowing one to bring about the new, meaning, among other things, surpassing
conditioned and rigid forms of thinking.

Perceiving new as really new depends upon a process that involves ground-
figure, that is, the new “object” tends to be opposed to the old and known one or

compared with mental images cataloged in the brain.
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These two concepts—segregating figure and ground and productive versus
reproductive thinking—are now presented in the context of Gestalt psychotherapy, with

the fundamental contributions of Perls, complemented by recent authors.

4. GESTALT PSYCHOTHERAPY: Creative adjustment

As human beings are constantly looking for balance, creative adjustment refers to
this balance throughout different circumstances. Homeostasis is another term in Gestalt
theory for this kind of equilibrium. It is the way the individual relates to the here-and-
now in order to face the challenges presented either by others, by the environment, or
by himself (herself).

“Anxiety is the vacuum between the now and the afterwards” [...] If someone is
immersing in the now, he (she) cannot be anxious, because energy is flowing through
spontaneous activity [13].

To achieve self-regulation, creative resources are fundamental, meaning that the
individual will be able to open up to the unknown with curiosity rather than fear.

Creative adjustment implies overcoming hesitation related to necessary changes,
the “old way” of behaving, adapting and self-regulating oneself, and replacing
dysfunctional relationships with sane ones [13].

Gestalt therapy understands the subject as an open functional system and as a
self-in-the-world, searching for individualization. The Gestalt therapeutic goal is “to
assist clients to progress from environmental support to self-support” [14], which
demands a figure-ground change.

The therapy holds that humans tend to organize their experiences into
meaningful, structured, and organized wholes and that this creative activity is the basis
for healthy functioning, and to promote creative adjustment, it focuses on stimulating
productive thinking, “the kind of intellectual independence that requires insight, holistic
perception, and bestowal of meaning” [15]. A completely new way of addressing
psychotherapy, with the understanding that therapists should not only encourage play

and artistic production, confirming that creativity means more than art. The interaction
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between therapist and patient must be a creative one, exploring the fertile complexity
through a creative interchange, envisaging this relationship as an experiment.

A second goal of the psychotherapeutic process is “reorganizing the field in
search of good form” [15]. As it is well-known, the concept of good form derives from
Gestalt theory. Applied to the therapeutic process, it means the integration of the blend
of mind, emotions, body, and soul that constitutes each and every individual. Similar to
a Platonic ideal, good form represents the highest form one can reach, closer to the
source of all forms.

The field, in this context, represents the patient’s wholeness, including the
individual and his (her) surroundings. Thus, achieving a good shape in the field can
demand changes, either internal or external. So, creative adjustment means both new
perspectives of old issues or leaving behind life conditions that no longer suit the
individual, as well as being creative in adverse situations.

This last statement leads to a brief review of the concept of resilience, which

follows.

MENTAL FLEXIBILITY

Contemporaneity, within which the only constant is change, brings about
numberless potentially stressful conditions, demanding creative forms of coping and
adapting to reality. This scenario brings forward the control of emotions, self-efficacy, and
efforts toward professional and personal success, as well as the ability to have a sharp
perception of the environment, that is, cognitive and metacognitive dexterities to adapt.

Defined as the main attribute of the human being’s ontological condition,
adapting is the process through which the individual manages his (her) relationship with
himself (herself) and with the environment.

Adaptation can be passive or negative, false or pseudo-adaptation, or creative. In
the negative one, the individual is subject, passively, to environmental influences. In the
fake one, the individual is actively dealing with the environmental issues for his (her)

own benefit, that is, in a selfish way.
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The third kind of adaptation is the most similar to resilience, involving a
permanent creative solution to problems in a non-selfish, broader way of seeing the
problem. According to Barlach [5], resilience is a creative kind of adaptation, far from
conformism: It transforms the individual and the environment through protagonism and
self-determination, representing the most adequate administration of one’s own
subjectivity. New Gestalts are perceived by the subject during this process, as figures
and ground are altered.

Resilience means opening up to new possibilities of seeing oneself and the
society surrounding the individual, transforming and being transformed by the process.
Thus, new possibilities are the following theme of the analysis, bringing up Piaget’s

approach to the relationship between creativity and mental health.

PIAGET’S APPROACH: Overcoming pseudo-impossibilities

Piaget and Feider [10] studied the possibles and the necessaries, cognitively
speaking. According to the authors, the genesis of the possibles is related to the
limitations the individual has to surpass, considering the initial indifferentiation among
what is real, possible, and necessary.

What is possible is related to the subject, not pre-determined by the real,
meaning “when a real transformation is interpreted as an actualization of the possible,
it was already real, [...], though not observable” [10]. In other words, to be considered
possible, something depends on its recognition by the subject.

The authors state that, throughout phases of development, the individual becomes
capable of seeing things differently from the way they are and can become aware of the
“fake” limitations of reality. As he (or she) gets able to recognize pseudo-impossibilities
and possibilities, they can be actualized, because they depend on the subject’s perception,
instead of reality itself. For example, when an individual figures out creative solutions for
a problem, new possibilities of the matter (or substance) can be brought about.

At the beginning of cognitive development, such as in the pre-operatory phase, the

subject understands that real is what it is, and it is necessary that it is this way, excluding
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other possibilities regarding an object or situation. In this stage, the individual cannot
imagine other solutions due to pseudo-impossibilities. As cognitive development evolves,
real, necessary, and possible/impossible can be altered; that is, reality, as a subjective
construction, can be enriched with new possibilities as individuals recognize them.

The processes described by the authors [10] represent the birth of mental
structures subjacent to creativity and creative problem-solving.

Important to say that, based on Piaget’s theory, subjectivity and mental health
depend, in greater or lesser extent, on what the individual considers necessary or
impossible. During the psychotherapeutic process, this could represent the inflection
point from which necessaries and impossibles turn to be seen under a different
perspective; that is, a new figure-ground is established, implying overcoming pseudo-
necessities and pseudo-impossibilities.

A Table 1 with a synthesis of authors and main contributions is presented.

Author Main contribution

Winnicott Through creativity, an individual feels life is worth living.

Fiorini Beyond pleasure and reality principles, proposed by Freud, is
the transformation principle.

Csikszentmihalyi Creative activities give an individual a sensation of flow and
completeness.

Gestalt theory Figure-ground and mental flexibility as the basis of the
relationship between creativity and mental health.

Gestalt Creative adjustment as a foundation of mental health.

psychotherapy

Piaget Overcoming pseudo-impossibilities is crucial to creative

solution of problems.

Summary of authors and theories and their contributions to creativity - Mental

health relationship.

FINAL CONSIDERATIONS: Creativity as an antidote to compulsive repetition
As mentioned before, according to Freud, a neurotic condition has its origin in a
compulsive repetition in which the individual attempts to “elaborate” previous affective

unpleasant experiences.
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In psychoanalytic theory, any compulsive repetition is associated with death
instinct, and, as a conclusion of the present study, it is possible to state that creativity is
related to its opposite, that is, the pleasure principle. Better to say, following the words of
Fiorini [9, 10], creativity is a third principle of the psychic apparatus, beyond pleasure and
reality, as described by Freud. In short, based on a psychoanalytical approach, creativity is
one of the factors that enable an individual to attain or maintain mental health.

For many of the authors discussed in the present study, creativity is a color of life,
a healthy way of living it, and an attitude toward it.

Winnicott’s theory emphasizes playfulness as the key element for mental life. He
also states that Luddism is a psychological state that remains latent in the individual,
regardless of obstacles and adversities faced during their lifetime. So, even when the
individual loses his (her) connection with this important element for mental health, it
can be recovered through therapeutic means or by developing resilience.

Resilience involves developing creative ways to face adversities and goes beyond
recovering mental health and well-being: The phenomenon can explain the
psychological growth of an individual (or a group) through a transforming process.

Pointing out the cognitive factors of the relationship between creativity and
mental health, Piaget opens up new avenues for the theme by discussing the endless
process of overcoming pseudo-impossibilities and, at the same time, realizing new
possibilities. According to this approach, mental flexibility is, thus, the core element of
mental health.

In a similar way, Gestalt theory understands mental health as a dynamic mental
system of alternation between ground and figure, with a permanent creation of new
Gestalt, in search of a good form. Creative adjustment, a central concept in Gestalt
therapy, states that adapting is a bidirectional process, with the individual and
environment being subject to the necessary transformations for this good shape.

For Csikszentmihalyi, creativity, leading the individual to a state of flow, puts him
(or her) in contact with the best state of mental health, a state of sanity that allows an

individual to be in touch with the flow of life and the flow of the Universe.
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The present study, in short, reviewed classic authors of psychology, each of them
introducing a different view, all of them disclosing positive relationships between
creativity and mental health, contributing to demystifying the erroneous—but still

prevailing—association between creativity and madness.
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