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RESUMO

Este estudo visa compreender as percep¢oes dos consumidores quanto a inten-
¢ao de consumir o medo em trés diferentes contextos: Esportes Radicais, Lite-
ratura de Horror e Cinematografia de Horror. De modo original, foram conside-
radas as motivagoes e barreiras subjacentes a intengao de consumo e, por isso, o
presente estudo avanc¢a na compreensao do papel do medo, examinando como
ele atua em diferentes contextos. Para analise, empregou-se uma abordagem qua-
litativa, por intermédio de entrevistas em profundidade e com o uso do método
de Andlise de Conteldo, através do sistema de categorizagao a posteriori. Os
resultados fornecem evidéncias que as circunstancias que engajam individuos a
experienciarem o medo sao semelhantes entre os contextos, embora existam
particularidades significativas. Como contribuicao teorica, destaca-se a proposi-
¢ao de dois construtos e um modelo conceitual teérico que permite uma nova
forma de postular o consumo do medo.

PALAVRAS-CHAVE:
Comportamento do consumidor. Consumo do medo. Esportes radicais. Literatu-
ra de horror. Cinematografia de horror.
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ABSTRACT

This study aims to understand consumers’ perceptions about the intention to consume
fear in three different contexts: extreme sports, horror literature, and horror cinema-
tography. Originally, the motivations and barriers underlying the intention to consume
were considered and, therefore, this study advances in understanding the role of fear,
examining how it acts in different contexts. For analysis, a qualitative approach was
used, through in-depth interviews using the Content Analysis method, and a posteri-
ori categorization system. The results provide evidence that the circumstances that
engage individuals to experience fear are similar across contexts, although there are
important particularities. We propose two constructs and a theoretical conceptual

model that allows us a new way to postulate the consumption of fear.

KEYWORDS:

Consumer behavior. Fear consumption. Extreme sports. Horror literature. Horror cin-

ematography.

INTRODUCAO

Todas as experiéncias de consumo vi-
venciadas pelos individuos resultam em res-
postas emocionais que intervém na tomada
de decisao do consumidor (HEILMAN et
al,, 2010). Nas ultimas décadas o campo do
marketing se aprofundou no cerne das emo-
¢oes no consumo e passou a dedicar esfor-
COs para sua compreensao, interpretando as
emocgoes como aspecto central na tomada
de decisao de consumo (SAUERBRONN;
AYROSA; BARROS, 2009).

A vista desse cenario, uma tematica ainda
negligenciada trata-se das investigagoes rela-
tivas 2 emocgao do medo,a qual € amplamen-
te associada as sensagoes desagradaveis, e
atribuida apenas a capacidade de despertar
comportamento de repulsa (COLEMAN
et al, 2017). Foi s6 recentemente que essa
emocao foi apresentada com a potencialida-
de de despertar reagoes opostas: além do
comportamento de fuga e esquiva, o medo
pode desencadear reagoes comportamen-
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tais de aproximacgao e prazer (MARTIN,
2019). Em contrapartida, este conceito de
atuacao paradoxal do medo ainda é pouco
explorado na academia e, principalmente,
dentro do campo do marketing e do com-
portamento do consumidor.

No tocante a circunstancia apresentada,
despontaram alguns questionamentos que
foram fundamentais ao surgimento dos
primeiros estudos sobre a reinterpretagao
dos efeitos do medo, sendo eles: (i) como o
publico que consome horror encontra pra-
zer no que &, por natureza, desagradavel?
(CARROLL, 2011); (ii) por que as pesso-
as sao atraidas para entretenimentos que
evocam medo? (CLASEN, 2017); (iii) como
obtemos prazer com o medo?! (ANDER-
SEN et al., 2020). Apesar desses questiona-
mentos delineados, estas questoes ainda se
encontram em aberto, mesmo diante da
longevidade da oferta e consumo de expe-
riéncias que evocam o medo, como a reali-
zada por esportistas radicais (ANDRADE;
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COHEN, 2007) e pela audiéncia do género
de horror na literatura e no cinema (MAR-
TIN,2019).

Na esteira dessas pesquisas, ainda ha
uma vasta possibilidade de descobertas so-
bre como o estimulo emocional do medo
pode induzir o comportamento do consu-
midor (CLASEN;ANDERSEN; SCHJOEDT,
2019). Por isso, fazem-se necessarias novas
descobertas em relagao a reinterpretagao
dos efeitos do medo e suas influéncias em
diferentes contextos e cenarios ainda nao
discutidos (ANDERSEN et al., 2020).

A partir dessas lacunas e com o propé-
sito de atender as inquietagoes existentes
na area académica, este estudo moldou o
seguinte objetivo: compreender as percep-
¢oes de intencao de consumo do medo em
diferentes contextos. Portanto, pretende-se
langar mao de uma investigagao na busca
de novas interpretagoes do medo como
fator estimulante de consumo, de modo a
identificar as possiveis motivagoes e barrei-
ras percebidas pelos individuos para, assim,
compreender as circunstancias que levam
a intencao de consumir o medo e, conse-
quentemente, identificar se essas condi¢oes
se replicam em diferentes contextos.

Para isso, realizou-se um estudo que
examinou as motivagoes subjacentes de in-
tencao de consumo do medo em trés con-
textos especificos, na tentativa de identifi-
car pontos de convergéncia e divergéncia,
dada a natureza distinta de cada experién-
cia e os diversos mecanismos de evocagao
do medo. Foram eles: |) Esportes Radicais;
2) Literatura de Horror; 3) Cinematografia
de Horror.

O MEDO E O CONSUMO
O medo tem se tornado cada vez mais
objeto de estudo em diversas areas do

conhecimento (HEILMAN et al, 2010). Tal
crescimento ocorreu em razao da obser-
vacao de suas consequéncias no cotidiano
publico e particular, ao serem verificadas as
causas e efeitos que atravessam as barreiras
da influéncia do comportamento social e os
habitos mentais (SANTOS, 2003; CLASEN;
ANDERSEN; SCHJOEDT, 2019). Nessa es-
teira, o medo passou a protagonizar man-
chetes de revistas, jornais e reportagens, as-
sim como se tornou mote principal de livros,
palestras, minicursos, podcasts (SANTOS,
2003) e, até mesmo, como influenciador na
criagcao de obras literarias, cinematograficas
e de jogos eletronicos que adotam estimu-
los de indugao do medo como fator atra-
tivo de consumo (HAUKE, 2015; BELLAS;
FRANCA, 2017; MARTIN, 2019).

O ser humano,ao longo da sua existéncia,
demonstra fascinio pelo medo e se sujeita a
esta emogao por diversos motivos e meios
(BAUMAN, 2013; KERR, 2015), principal-
mente através de contos de horror (MAS-
TROCOLA, 2014) e pela pratica esportiva
radical (LE BRETON, 2007; LAVOURA; MA-
CHADQO, 2018). Nesse ponto de vista, no
que concerne a criagao de contos de hor-
ror, estes sao desdobramentos de lendas,
mitos e histérias folcloricas de diversas so-
ciedades, que com o passar do tempo evo-
luiram e transcenderam da linguagem oral
para escrita e, posteriormente, progrediram
até as adaptagoes cinematograficas (CAR-
ROLL, 201 I; NDALIANIS, 2012).

Quanto ao modo de consumir o medo
sob uma perspectiva real, sem o prazer es-
tético dos contos e filmes de horror, este
originou-se diante da iniciativa do ser hu-
mano em explorar lugares perigosos, es-
calar montanhas, saltar de grandes alturas,
mergulhar em aguas profundas, entre ou-
tras circunstancias de interagao com obs-
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taculos da natureza que, por sua vez, deu
espago as praticas e modalidades esporti-
vas radicais (CAILLOIS, 2001; KERR,2015).

Contudo, somente a partir do século
XX que a exploragao do medo deu um
salto notavel através da criacao e fortale-
cimento da industria do entretenimento,
por intermédio do surgimento do género
de horror e da formalizagao dos esportes
radicais (KERR, 2015).As experiéncias que
evocam medo, seja através da midia de hor-
ror ou das atividades de lazer, sao inega-
velmente populares e lucrativas (CLASEN,
2017). Como exemplo do exposto, o maior
faturamento anual na industria de filmes
de horror alcancou a expressiva marca
de US$ 733,5 milhoes ddlares (MURPHY,
2017), quanto ao mercado do setor da pra-
tica esportiva radical no Brasil, estima-se
um montante de US$ 300 milhoes por ano
(SPORTSJOB, 2019).

O medo pode afetar o comportamen-
to dos consumidores de varias maneiras,
dentre elas, um consumidor temeroso com
a inseguranca publica tende a buscar alter-
nativas para evitar sair de casa e, por isso,
da preferéncia as compras onlines, fator que
contribuiu com o crescimento do e-com-
merce (BABIN; HARRIS; MURRAY, 2017).
Do mesmo modo, esse comportamento
obteve reforco devido ao receio de conta-
minagao pela Covid-19 (TRAN, 2021).

Outra forma de intervencao, refere-se
a comunicagao educativa ou propagandas
preventivas, que recorrem a apelos trans-
formacionais para induzir os individuos a
tomarem determinada agao (e.g. realiza-
¢ao de exames preventivos, manter habitos
saudaveis, uso de anticoncepcionais, etc.)
ou deixarem de fazer (e.g. misturar bebi-
da e direcao, habitos de fumo, etc.) (FOX;
KOTLER, 1980; MORALES; WU; FITZSI-
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MONS, 2012; DUNN; HOEGG, 2014). Por
conseguinte, o medo serve como balizador
para indugao de consumo em campanhas
publicitarias, recurso denominado como
publicidade-choque (CANDIDO, 2018).

O uso de mensagens com apelo ao
medo ¢ aplicado em razao do potencial
persuasivo, a2 medida que as pessoas sao
mais sensiveis a eventos negativos do que
a positivos (BAUMEISTER; BRATSLAVSKY;
FINKNAUER, 2001; TOM et al., 2007). Por
consequéncia, a comunicagao com apelo
ao medo pode ser benéfica, na esfera do
marketing social (BRENNAN; BINNEY,
2010), ou pode ser induzida de modo an-
tiético, usado para exercer uma forma de
autoridade sobre os consumidores, tendo
em vista que individuos quando siao aco-
metidos pela emogao do medo tornam-se
mais suscetiveis 2 manipulagao e as reagoes
impulsivas (BAUMAN, 201 3).

Ademais, além das investigagoes ba-
seadas no estimulo do medo em prol de
campanhas publicitarias, ainda é possivel
destacar outros estudos sob diferentes
perspectivas, a exemplo de Fenz e Epstein
(1967) que realizaram analises do contro-
le e manifestacao do medo, com base em
indicadores fisioldgicos, através de compa-
racao das alteragoes de respostas em pa-
raquedistas experientes e inexperientes.
Andrade e Cohen (2007), por sua vez, ava-
liaram trés potenciais premissas no tocante
ao momento de consumo de experiéncias
aparentemente aversivas: (i) a intensidade
das emocgoes; (i) o surgimento do alivio;
(i) a ocorréncia integrada de mais de uma
emoc¢ao simultaneamente, fenomeno de-
nominado coativagao. Outro importante
estudo com autoria de Kerr, Siegle e Orsini
(2019) investigou o medo em clientes de
uma atragao extrema em um parque tema-
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tico, denominada ScareHouse, e os efeitos
dos processos mentais e de satisfagao pro-
vocados apods a experiéncia.

Em suma, admite-se que o estimulo
do medo modifica o comportamento do
consumidor, e tem o potencial de provo-
car alteragoes significativas nos individuos
em ambito histérico (COLEMAN et al.,
2017). Por essa razao, se tornou popular
a metafora baseada no silogismo de Aris-
toteles “Temo, logo consumo”, utilizado
amplamente em estudos sobre este campo
(GALLAGHER et al.,, 2017).

Nao obstante, apesar da realizacao dos
estudos supracitados, estes se propuseram
a evidenciar apenas os efeitos que ocor-
rem durante a experiéncia de consumo,
com foco no processo, negligenciando as
motivagoes que levam a inten¢ao de con-
sumo do medo. Nesse sentido, o presente
estudo dispoe de uma analise inédita, até
entao, percorrendo por uma seara ainda
desconhecida, relacionado aos aspectos
que tornam o medo atrativo. Ademais,
abre-se a possibilidade desse fenémeno di-
ferir a depender do contexto no qual ele
se apresenta. Dessa forma, ao abordar um
estudo sob uma nova perspectiva, permi-
te-se viabilizar um avango na compreensao
do papel do medo, visto que, os individuos
nao reagem da mesma forma aos estimulos
dessa emocao (PAIXAO etal,2011;KERR,
2015) e, além disso, as reagdes compor-
tamentais podem diferir conforme as cir-
cunstancias (ANDERSEN et al., 2020).

PROCEDIMENTOS
METODOLOGICOS

Conforme a taxonomia proposta por
Vergara (2005), quanto aos fins, meios e
abordagem, esta pesquisa se define respec-
tivamente como: exploratéria, de campo

e de abordagem qualitativa. Desse modo,
a escolha do método qualitativo ocorreu
dada a liberdade de percorrer por diferen-
tes vieses e possibilitar o alcance de no-
vOs patamares conceituais, na tentativa de
construir conceitos que sirvam de suporte
empirico para estudos futuros (BAUER;
GASKELL, 2017).

Para realizacao desse estudo, a técnica
escolhida para levantamento dos dados foi
a de entrevistas em profundidade, baseado
em um roteiro semiestruturado, alicercado
pelo método Anilise de Conteudo propos-
to por Bardin (2016) e com uso de sistema
de categorizagao a posteriori, sendo encer-
rada, ao final, pelo critério da generalizagao
analitica ou ponto de saturagao (BAUER;
GASKELL, 2017).

Tais entrevistas possuiram o intuito de
compreender as percepgoes de intengao
do consumo em experiéncias que evocam o
medo, por intermédio de trés contextos de
analise, Esportes Radicais, Filmes e Livros do
género de horror. Os entrevistados foram
suscitados a compartilharem suas vivéncias
e seus momentos experienciais de consu-
mo e, assim, identificar a origem do interes-
se e as sensagoes fisioldgicas percebidas ao
longo do processo de consumo do medo.

Para solugao das inquietagoes e do pro-
posito deste estudo, foram realizadas 34
entrevistas entre setembro a novembro
de 2020. Entretanto, é significativo ressal-
tar que, embora tenham sido realizadas 34
entrevistas, estas ocorreram com 22 sujei-
tos, tendo em vista que alguns dos entre-
vistados consumiam mais de um contexto
de consumo do medo e, por consequéncia,
foram convidados e submetidos a mais de
uma entrevista. Dessa forma, a saturagao
tedrica por contexto é dividida em: 9 para
Esportes Radicais; || para Filmes de Ter-
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ror;e 6 para Literatura de Terror. Em suma,
o Quadro | traz as informagoes da pesqui-
sa de campo de maneira sintetizada.

RESULTADOS E DISCUSSOES

Com efeito, chegou-se a saturagao teorica
com 34 entrevistas, 22 sujeitos, mais de |7
horas de gravacoes e 98 folhas de transcri-
¢oes, que sucederam 535 unidades de regis-
tros, as quais foram classificadas em 9 catego-

rias: Emocoes e Sensa¢oes, Desafio, Novidade
e Interacao Social (comuns aos trés contex-
tos); Baseado em Fatos, Aprendizado, Limite
e Imersao (comuns a Literatura e Cinema-
tografia); Risco (exclusivo dos Esportes Ra-
dicais). Para tanto, o Quadro 2 apresenta as
categorias analiticas construidas mediante a
investigacao dos contextos e reflete as sub-
categorias pelas percepcoes de consumo do
medo de acordo as andlises do corpus textual.

QUADRO 1 - Resumo da Pesquisa de Campo

Tempo Total de Gravagéo 17:20:15
N° de Sujeitos 22
Total de Entrevistas 34
N° de Folhas de Transcrigcdo 98
Média de Idade 28
Sexo Masculino 12
Sexo Feminino 10
Consomem mais de um Contexto 12
Entrevistas Remotas 23
Entrevistas Presenciais 1
Unidades Federativas (UF) 4

Cidades

Fonte: Elaborado pelos autores.

QUADRO 2 - Categorizacado das Percepgdes dos Consumidores do Medo

Frequéncia
Categoria Subcategoria a Comportamento de Contextos
N° % Consumo
Medo
Surpresa
Emocdes e Adrenalina Consumo Esportes Radicais
goes Ansiedade 155 | 28,9 Literatura
Sensagoes o Reconsumo . )
Excitagcao Cinematografia
Tenséo
Estado de Alerta
Testar Limites Consumo Esportes Radicais
Desafio Desafios Sociais 83 15,5 Reconsumo Literatura
Desvendar a Trama Nao Consumo Cinematografia
Curiosidade
Censura Consumo Esportes Radicais
Novidade Desconhecido 52 9,7 Literatura
N Reconsumo . )
Extraordinario Cinematografia
Fuga do Cotidiano
Consumo em grupos Esportes Radicais
= . Incentivo Consumo .
Interagao Social 42 79 Literatura
Seguranca Reconsumo . )
) . Cinematografia
Desafio social
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Gatilho
- Nojo = Literatura
Limite do Medo ~ 37 6,9 N&o consumo . )
Aversao Cinematografia
Pavor
Licao de Moral
Aprender com o . UElIlte?rlsmo Consumo Literatura
Resisténcia ao Medo 29 5,4 .
Medo ~ Reconsumo Cinematografia
Preparagéo
Insensibilidade
Ambientagao
= Suspense Consumo Literatura
Imersao . 45 8,4 . )
Empatia com Personagens Reconsumo Cinematografia
Medo Pés Consumo
Detalhes que Levam Consumo Literatura
Baseado em Fatos a Realidade 45 8,4 . )
A . Reconsumo Cinematografia
Ocorréncias Reais
Acidentes
Risco Lesoes 47 8,8 N&o consumo Esportes Radicais
Traumas
Desisténcia

Fonte: Elaborado pelos autores.

Na primeira coluna do Quadro 2 estao
dispostas as 9 categorias que emergiram
apos as analises do corpus textual dos trés
contextos. Na coluna seguinte, sao de-
monstrados os principais rotulos das 535
unidades de registros que foram submeti-
das a classificacao e agrupadas em catego-
rias, seguidas pela frequéncia em numero e
porcentagem, a qual sinaliza a participagao
no todo do universo do estudo. Em segui-
da, sao descritas como as categorias in-
tervém nas tomadas de agao de consumo,
reconsumo e desisténcia de consumo. Por
fim, na coluna final, sao demonstrados quais
contextos estao relacionados com cada ca-
tegoria erguida.

Os sujeitos entrevistados declararam
nas narrativas as suas percepgoes quanto a
intencao de consumir o medo. Nesse sen-
tido, tornou-se possivel a construcao das
categorias e elaboracao de inferéncias com
subsidio na emocao do medo. Portanto, a
seguir serao apresentadas as categorias, ini-
ciando pelas quatro comuns aos trés con-
textos, seguidas pelas quatro comuns entre
a Cinematografia e Literatura de Horror e,

por ultimo, a categoria exclusiva do con-
texto de Esportes Radicais.

EMOCOES E SENSACOES

A primeira categoria, Emogoes e Sen-
sagoes, representa 28,9% do universo da
andlise, emerge |55 repeticoes ao longo
do corpus textual e tem como caracte-
ristica ser formada pelas declaragoes dos
sujeitos quanto as suas percepgoes de
mudancas emocionais, fisiologicas e com-
portamentais, decorrente da experiéncia
de consumo dos contextos. Nessa esteira,
as sensagoes mais evidentes encontradas
na investigagao sao: ansiedade, excitagao,
tensao e estado de alerta. Abaixo sao des-
tacados alguns recortes dos discursos que
tratam essas sensacoes mais assiduas.

E o que eu senti ali? (momen-
to da queda na escalada) Abso-
lutamente tudo em alta inten-
sidade. O desconhecido, a dor,
o medo [..] vocé altera entre
o medo e a paz [...] senti total-
mente tudo e foi extremamente
libertador (S.3).
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Nesse filme (All Hallows’ Eve)
eu senti ansiedade, frio na barri-
ga, respiragao lenta e profunda,
como se eu estivesse em alerta.
Me senti perplexa e senti um
negdcio ruim (S.15).

Os sujeitos entrevistados afirmam em
seus relatos distintas reacoes e estimu-
los durante a experiéncia de consumo
(VIEIRA, 2008) e, inclusive, momentos
de multiplas sensagbes instantaneas.
Esse conceito de experimentar emogoes
conflitantes simultaneamente é um fe-
nomeno conhecido como ambivaléncia
emocional, ou coativacao (ANDRADE;
COHEN, 2007). De acordo com os au-
tores supracitados, a coativacao pode
permitir que os individuos transformem
uma situagao com adversidades em pra-
zer, isto é, possibilita a satisfagado mesmo
diante de uma emogao negativa.

Experimentar momentos de coocorrén-
cia de emogoes de valéncias opostas em si-
tuagoes de eventos aparentemente aversivos
faz emergir sensagoes de prazer como forma
de recompensa a exposicao desses estimulos
ambivalentes (KERR, 2015). A sensagao de
alivio ou de desafogo, apds um evento que
evoca medo, ajuda a converter o episédio em
algo positivo, como uma espécie de gratifica-
¢ao ao individuo que se expoe a essa circuns-
tancia (FERNANDES, 1998).

Portanto, para alcance da eclosao de
emogoes no momento de consumo, a in-
dustria de horror (literaria e cinematogra-
fica) e as modalidades esportivas radicais
apoiam-se no uso de recursos sensoriais
no intuito de despertar sensagoes negati-
vas e, em seguida, sensac¢oes de alivio para
proporcionar respostas emocionais favora-
veis a experiéncia de consumo (CLASEN;
ANDERSEN; SCHJOED, 2019).

48 R.Adm. FACES Journal Belo Horizonte v. 20 n. 3 p. 41-59 jul./set. 2021. ISSN 1984-6975 (online).

DESAFIO

A categoria Desafio tem sua represen-
tacado por 83 unidades de registro que
correspondem a 15,5% da representagao
textual coletada. O desafio esta relaciona-
do com a questao dos limites, da novidade
e do embate contra o desconhecido, visto
que o medo confronta os individuos e, em
busca do enfrentamento, o consumidor se
desafia a galgar uma posicao de superagao
pela recompensa quimica do alivio apds o
consumo do medo (KERR, 2015).

Alguns individuos ao se depararem dian-
te de estimulos que evocam medo, ao invés
de evitar e fugir, se conduzem para o en-
frentamento, na busca de sensa¢oes agra-
daveis percebidas ao dominar a situagao
(PAIXAO et al, 201 1). O prazer decorren-
te da experimentagao do medo e o com-
portamento de enfrenta-lo é uma reacao
denominada como atitude contrafébica,
que ocorre quando o individuo se depara
com o medo para sentir prazer na supera-
¢ao do desafio (LE BRETON, 2007), assim
como no excerto abaixo.

Comecei a surfar para po-
der enfrentar o medo que eu
tinha de agua e de nadar, mas,
a0 mesmo tempo, eu também
tinha medo de altura [...] ai um
dia conheci a escalada e eu dis-
se, “Acho que posso enfrentar
aquele medo”, e mesmo com
mentalidade de adolescente eu
ja buscava evolugao como pes-
soa e como enfrentar realmente
os meus medos (S5.7).

O sujeito 7 apresenta em sua retorica
uma questao recorrente nhas entrevistas,
em que o consumo do medo tem como
um dos agentes influenciadores o enfren-
tamento de um medo pessoal. O indivi-
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duo possui uma fraqueza especifica e nao
se conforma em continuar com esse fator
limitante, portanto, deseja trabalhar essa
inseguranca através de uma modalidade
esportiva radical ou consumo de livros e
filmes de horror (LE BRETON, 2007).

Um terror com muito misté-
rio e muita investigagao, porque
eu gosto de ter a sensagao de
tentar solucionar ou decifrar
um determinado problema, um
assassinato, um roubo e diversas
outras questoes de um filme ou
de um livro de terror, fazemos o
papel, mesmo que inconsciente,
de investigador para decifrar o
enredo da historia (S.16).

A assertiva acima demonstra uma nar-
rativa encontrada constantemente no mo-
mento da analise, a qual refere-se ao auto-
desafio imposto pelos sujeitos, o que induz
ao consumo. A presente categoria se fez
relevante ao passo que o enfrentamento
do medo, mesmo percebido de forma es-
tética, impoe uma espécie de estimulo de
disputa e competicao, o que evoca reagoes
de enfrentamento do desafio, logo, a inten-
¢ao de consumo (CARROLL, 201 I).

NOVIDADE

Essa categoria estd relacionada com o
padrao manifestado pelos sujeitos diante
do desejo de experienciar novas vivéncias
e o arranjo dessa categoria € composto
por 52 unidades de significados e 9,7% do
universo. Na categoria Novidade, os entre-
vistados frisaram que o estimulo de expe-
rimentar algo novo em conjunto do desafio
de enfrentar o desconhecido sao motiva-

¢oes para consumir o medo.
Nessa esteira, admite-se que
o medo possui um papel funda-

mental na predilecao de desfru-
tar do novo, pois esta emogao
esta diretamente associada as
circunstancias de incerteza e
do desconhecido (LAVOURA;
MACHADO, 2008), dado que o
ser humano manifesta o medo
em situagcoes em que nao possui
controle e que sao imprevisiveis.

O medo normalmente é o
desconhecimento e quando a
gente conhece nao tem medo.
Louco é fazer qualquer coisa que
a gente nao conhece, e o des-
conhecido sempre gera muito
medo, ou pelo menos curiosida-
de.[...] Entao acho que entrei na
aventura da pratica do esporte
por eu ser sempre muito curio-
SO, eu gosto de experimentar de
tudo um pouquinho. Eu ja voei
de balao, de planador, de para-
pente, ja saltei no maior bungee
jump do Brasil [...] eu gosto de
experimentar cada uma dessas
coisas (S.8).

A procura pelo consumo do medo esta
atrelada ao desejo de vivéncia de episo-
dios fora do cotidiano, ao enfrentamento
de obstaculos e ao risco controlado, visto
que esses elementos se configuram como
atrativos ao consumo. O desconhecido e o
incerto causam curiosidade e receio, mas
também excitam e motivam a experimen-
tar (TOM et al.,2007). Dessa forma, eviden-
cia-se a intengao de consumo e reconsumo
da pratica esportiva radical.

A novidade, dentro dos contextos da
Cinematografia e da Literatura de horror
esta relacionada a percep¢ao do perigo e a
sensacao de medo em circunstancias segu-
ras. Por isso, a experiéncia de se aventurar
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em uma narrativa que transposta o usuario
a condigoes ficticias de inseguranga, pro-
porciona uma forma prazerosa de sentir o
medo, fenomeno denominado como delight
ou deleite (BELLAS; FRANCA, 2017).

INTERACAO SOCIAL

Esta categoria é relativa aos aspectos do
consumo influenciado pelo coletivo, quan-
do ha influéncia de amigos ou familiares
para experimentar ou manter o COnsumo
do medo. No que concerne a represen-
tacao no universo da analise, a Interacao
Social é apontada 42 vezes e corresponde
7,9% do total investigado.

Nessa categoria identificou-se que a in-
fluéncia social obteve forte participagao
no inicio do consumo, de modo que os
sujeitos relatam que nos seus primeiros
contatos com a experiéncia do medo es-
tavam acompanhados por amigos e familia-
res. Diante das assertivas reportadas pelos
sujeitos, cabe alinhar que a atual categoria
sofre influéncia da Teoria do Impacto So-
cial (Social Impact Theory) que trata sobre
como a presenga de outros consumidores,
no ato do consumo, relaciona-se ao surgi-
mento de emocgoes e ao valor hedonico na
experiéncia (LATANE, 1981).

O surf por questao de segu-
ranga nao é legal que vocé va
surfar sozinho, sabe? Entao no
surf eu nunca surfo sé. A nao
ser que seja uma maré bem pe-
quena, que é a onda quebrando
perto da areia. Mas nunca surfo
so (S.2).

A primeira coisa que me mo-
tivou é porque todo mundo as-
sistia. Meus primos sempre as-
sistiam filmes de terror, nao soé
eu, a maioria dos meus primos,
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s que eles eram mais velhos e
eu a mais nova. Ai meus primos
foram me introduzindo (S.11).
Como pode-se observar, os sujeitos
costumam consumir o medo acompanha-
dos e em grupos, ratificando a concepgao
de que a interagao social induz a intengao
de consumir o medo. Entretanto, no caso
das modalidades radicais a escolha da pra-
tica em conjunto baseia-se principalmente
pela seguranga e nao apenas em relagao a
interagao dos grupos sociais como no con-
texto de Filmes de Horror.

IMERSAO

A categoria de imersao corresponde ao
estagio imersivo alcangado no momento da
experiéncia pelos consumidores dos con-
textos da Cinematografia e da Literatura
de Horror, e sua representagao no corpus
ocorre por 45 subcategorias e pela parce-
la de 8,4% do conjunto analisado. A nivel
pratico, percebeu-se que a satisfagao do
consumo do medo pode ultrapassar mui-
tas vezes o momento experiencial, isto é,
sobressai o momento de leitura ou de um
filme, de tal modo que consumidores re-
latam sentir muitas emogoes e sensagoes
apo6s o instante de consumo, alcangando o
estagio de imersao pos-experiéncia (KERR,
EGLE; ORSINI, 2019).

Imersao, segundo Murray (2003), é quan-
do se cria uma atmosfera em que o indivi-
duo adquire a sensagao de estar envolvido
em outra realidade e desliga-se completa-
mente dos eventos em sua volta, por meio
de um dominio da atencao e dos sensores
do sistema emocional. E uma espécie de
evasao momentanea da realidade em que
o consumidor se transporta para atmosfe-
ra filmica ou literaria, mergulha na trama e
perde o discernimento do tempo-espago.
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O melhor é assistir de noi-

te para climatizar o filme.Vocé

pode ver que nao tem graga e

nao da medo assistir filme de

terror de dia e com barulho.

Nao é a mesma coisa. O legal é

vocé assistir no escuro, de ma-

drugada, ai é muito legal. Vocé

termina o filme e ainda fica sen-

tindo medo, pensando em tudo

aquilo que acabou de ver (S.11).

Nas assertivas dos sujeitos identificou-se

uma parcela consideravel da satisfagao na

experiéncia devido a ambientagao no mo-

mento do consumo, ao enfatizar a organiza-

¢ao do espago conforme suas preferéncias

para poder sentir, com maior entonagao, os

estimulos que a experiéncia de um filme e

de uma leitura podem proporcionar. O am-

biente controlado serve para que todos os

elementos somem a experiéncia, potencia-

lize os estimulos e, consequentemente, oti-

mize os efeitos e reagoes emocionais (MIT-
CHELL; KAHN; KNASKO, 1995).

BASEADO EM FATOS
A categoria Baseado em Fatos apresen-
ta 45 subcategorias que representam 8,4%
do corpus de andlise. Esta categoria denota
uma relacao forte com a anterior,tendo em
vista que quanto mais real parecer o enre-
do do conto/filme maior a possibilidade de
imersao, logo, a viabilidade de satisfagao do
consumidor do medo também aumenta.
Terror em livro o HP Love-
craft € o melhor de todos. Por-
que ele cria uma religiao, a reli-
giao do Cthulhu, e aquilo ali fica
muito proximo da nossa reali-
dade e,ao0 mesmo tempo, muito
dark (S.17).
Mas é porque o filme é tao

real, ele transmite de uma forma
tao real que eu como especta-
dora fico com uma sensacao de
ter alguém perto de mim depois
que termina o filme. Entao ge-
ralmente eu tenho mais medo
de filmes que sao baseados em
fatos reais (S.14).

Os registros de ocorréncias reais e epi-
sodios fidedignos em narrativas de terror
apresentam um apelo ao publico que inicia
antes mesmo da experiéncia de consumo,
de fato, em razao que esse elemento forta-
lece as expectativas e traz um tom genuino
que intensifica a percepgao dos consumi-
dores (ESTEVES, 2010).

Foi possivel identificar que uma das carac-
teristicas que os consumidores do medo na
Literatura e da Cinematografia tentam bus-
car € uma narrativa proxima da realidade,
mesmo que extraordinaria e inovadora, ao
mesmo tempo, é necessario que seja palpa-
vel, que possibilite uma imersao na narrativa
proposta para que a ficgao seja aceita, caso
contrario, a experiéncia de consumo nao
sera tao satisfatoria (NDALIANIS, 2012).

Portanto, percebeu-se que a fantasia em
excesso desqualifica o potencial do consu-
mo do medo, pois foge da realidade e per-
de o amparo veridico trazendo tonalidade
a satisfacao do consumo (MASTROCOLA,
2014). Ademais, observou-se que quando
intitulado um conto ou filme de horror
pela alcunha “Baseado em Fatos” desper-
ta um maior interesse entre os sujeitos
entrevistados no consumo do medo, isto
é, na ocasiao de uma historia baseada em
ocorréncias veridicas, obtém-se um maior
engajamento do consumidor, visto que a
utilizacao de acontecimentos reais da cre-
dito a um enredo mais atrativo e confiavel
(KRACAUER, 1997).
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LIMITE DO MEDO

Essa categoria emergiu 37 vezes confor-
me a narrativa dos sujeitos, representando
uma parcela de 6,9% no universo textual.
O limite do medo, ao contrario das outras
categorias, nao se esquadra como um fa-
tor motivador de consumo, mas como uma
barreira em potencial que pode induzir a
desisténcia do consumo. Esta categoria € o
ponto de inflexao, € a fronteira que separa
um extremo ao outro e se caracteriza pe-
las sensagoes desagradaveis no momento
do consumo, onde a historia é apresenta-
da em uma entonagao acima do suportavel
(MARTIN, 2019) que passa do espectro do
prazer ao desprazer (VIEIRA, 2008).

Teve um filme que eu parei de
assistir por ter achado pesado
demais, fiquei com medo e nao
consegui assistir todo. Realmen-
te achei muito pesado e fiquei
com bastante medo. [...] Olha,
tu acreditas que até hoje eu nao
assisti mais? Depois desse filme
eu nao consegui mais assistir fil-
mes de terror, e isso tem umas
duas semanas. Mas até entao eu
nao assisti mais, nem filmes e
nem séries de terror (S.14).

De acordo com o progresso das analises,
percebeu-se que os entrevistados sentem
prazer através do contato com medo fic-
cional na experiéncia de consumo, todavia,
esse prazer possui barreiras que, uma vez
ultrapassadas, podem desencadear reagoes
de esquiva mediante o alto indice de medo
alcancado. O limite do medo manifesta-se
por estimulos que levam ao pavor, nojo ou
despertam algum gatilho especifico do su-
jeito, posicionando-se como o limiar entre
a atracao e a rejeicao (MORALES; WU;
FITZSIMONS, 2012; MARTIN, 2019).
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O medo pode representar os dois extre-
mos das reagoes atitudinais, por um lado,
pode excitar e impulsionar um compor-
tamento vigoroso, por outro lado, desen-
cadeia reagoes de paralisia e sensagoes de
impoténcia (SANTOS, 2003; KERR, 2015).
Neste dltimo caso, a estagnacao diante do
medo em demasia ocorre quando a per-
cepcao do estimulo do medo evoca rea-
¢oes meramente negativas, sem que haja o
prazer envolvido.

APRENDER COM O MEDO

Essa categoria surgiu através de um pa-
drao associado a possibilidade de aprender
com o consumo do medo, e sua represen-
tacao baseia-se em 29 repeticoes de sub-
categorias, que reflete 5,4% do corpus. Os
entrevistados consideraram a experiéncia
de consumo dos dois contextos como uma
questao util, que ultrapassa a dimensao do
entretenimento e apontaram que o consu-
mo do horror contribui, muitas vezes, com
uma espécie de licado de moral, tornando-
-se uma atividade prazerosa e Uutil.

Um ponto interessante identificado nes-
sa categoria relaciona-se com o outro lado
do consumo do medo, uma proposta com
viés utilitario, e nao apenas hedonista,como
se espera desse modelo de experiéncia.
Apesar do prazer figurar como prioridade,
as decisoes de consumo trazem impres-
soes de utilidade, que convém pelo prazer
e pelos ganhos paralelos (KERR; SIEGLE;
ORSINI, 2019). Desse modo, a frequéncia
de contato e a exposigao recorrente ao
medo prepara o individuo a tolerar niveis
maiores de estimulos dessa emogao (AN-
DRADE; COHEN, 2007).

Eu diria que antigamente eu
tinha mais medo e hoje eu te-
nho mais uma sensagao que
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me faz bem, nao sei o porqué,
mas me faz me sentir bem. [...]
Como eu gosto de assistir tem
muito filme que fazem eu me
sentir bem (S.13).

Um turbilhao de coisas passa
na nossa mente quando a gente
esta assistindo, sobre maneiras
de solucionar problemas, o que
poderia ser feito, identificar o
que deu certo ou errado, e pro-
curar nao cometer esses erros
na vida. Enfim, eu acho que tanto
os livros como os filmes de ter-
ror possuem um aspecto edu-
cador. Eles corrigem e alertam
as pessoas, logicamente que de-
pende do filme, do enredo, dos
personagens e de quem esta as-
sistindo (S.16).

O contato frequente com o medo con-
diciona os individuos a suportarem niveis
cada vez maiores de estimulos que pro-
vocam essa emocgao. Os consumidores
do terror absorvem informagoes dian-
te de eventos assustadores e aversivos, o
que possibilita um aumento da resiliéncia
psicologica de modo que o publico pode
se beneficiar em situagoes reais, e a fic-
¢ao assume o papel de uma simulagao dtil
para a regulagao emocional (ANDRADE;
COHEN, 2007).

RISCO

A JUltima categoria, denominada Risco,
exclusiva do contexto de Esportes Radi-
cais, assim como a categoria Limite, é con-
siderada como uma barreira de consumo,
e possui participagao de 47 unidades de
analises e 8,8% do texto coletado. O risco
representa a possibilidade de ameaga, uma
probabilidade de um insucesso que provo-

caria consequéncias a integridade fisica ou
perigo de morte (FERNANDES, 1998). A
associagao desta categoria com a emogao
do medo é exemplificada por uma reagao
causal, em que o medo é o resultado de-
corrente do risco concreto da pratica radi-
cal e manifesta-se do perigo, da ameaca, da
inseguranga, da incerteza e, principalmente,
no enfrentamento do risco e de desafios
(PAIXAO et al, 201 1).

Apter (1984) afirma que para ocorrer
o prazer ao sentir o medo é necessario
que o individuo se sinta seguro, apesar do
risco, algo denominado pelo autor como
estrutura de protecao. Esse conceito € de-
finido por meio da Reversal Theory, a qual
explica que o consumo do medo gera pra-
zer desde que disponha de uma estrutura
de protegao para que a excitagao suceda
em satisfacao.

E é um esporte de risco? Pode
até ser, mas eu voei até meu oi-
tavo més de gravida, todo santo
dia e € um esporte super seguro
sabendo respeitar as condigoes
meteorologicas. E, sabendo res-
peitar seu tempo de experién-
Cia, vocé vai poder voar até ficar
bem velho, velhinho (S5.4).

Em suma, o risco no esporte é conside-
rado um grande fator para o surgimento
do medo, dado que é o elemento que in-
duz diretamente a sensagao de inseguran-
¢a, provoca lesoes e pode acometer a vida
dos praticantes em casos infortunios (LE
BRETON, 2007).Afinal, o risco é a principal
caracteristica que diferencia os esportes
radicais e de aventura das outras modalida-
des, bem como ¢é o responsavel pela mani-
festacao do medo, que é a emogao que os
atletas buscam consumir nesses esportes
(PAIXAO et al, 201 1).
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SINTESE DOS RESULTADOS

Dadas as categorias apresentadas, é pos-
sivel avaliar que as percepgoes de intengao
de consumo do medo entre os contextos
se assemelham em termos de elementos-
-estimulos. Entretanto, apesar de certa
equivaléncia, nota-se a existéncia de par-
ticularidades que nao permitem classificar
o consumo do medo como um composto
Unico. Desse modo, ressalta-se, que ha plu-
ralidade e unicidade entre os contextos.
Com efeito, de modo a evidenciar a inter-
secgao e as dissonancias das categorias,
elaborou-se a Figura |.

Conforme a Figura |, observa-se que ha
intersecoes entre os contextos de consumo
do medo, embora as categorias se configu-
rem de maneira especifica, dada a natureza
distinta de cada experiéncia e os diferentes
mecanismos de evocacao do medo, utiliza-
dos nos esportes radicais, livros e filmes de
horror. Além disso, destacam-se as catego-

rias Limite do Medo e o Risco, como sendo
as Unicas que representam potenciais bar-
reiras para o consumo, visto que as outras
sao consideradas como potenciais indicado-
res de intengao para consumir.

No que concerne aos conceitos e teo-
rias associados as categorias de analises,
estas surgiram de forma livre, através de
inferéncias dos pesquisadores, tendo em
vista que a finalidade nao foi relacionar as
percepgoes de consumo do medo com um
conceito especifico, mas possibilitar uma
compreensao ampla e sob diferentes oticas,
ao permitir a comunicagao de vertentes in-
terpretativas analogas. Por esse motivo, al-
gumas das teorias e dos autores abordados
nas analises dos resultados nao aparecem
no referencial, o que ressalta o aspecto in-
dutivista do estudo (CHALMERS, 1993).

Essa alternativa adotada firmou-se na
tentativa de buscar evidéncias sobre uma
postura hibrida e, assim, contribuir com a

Fonte: Elaborada pelos autores.

Imersio
Limite do medo
Aprender com o Medo
Baseado em Fatos

Emocgdes e Sensagtes
Interagio Social
Novidade
Desafio

Risco

ESPORTES RADICAIS

FIGURA 1 - Categorias e a Comunalidade dos Contextos
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teoria que ilumina o campo das emogoes
negativas, com o propésito de compreen-
der a intengao de consumo do medo par-
tindo da base, através das impressoes das
narrativas dos consumidores.

Nessa esteira, alusivo ao contetdo inves-
tigado na pesquisa de campo, identificou-se
que o prazer do alivio e do desafogo é co-
mum a todos, seja por meio do processo
denominado atitude contrafobica em bus-
ca da vertigem (LE BRETON, 2007; KERR,
2015) ou pelo sublime na busca do deleite
(BELLAS; FRANCA, 2017). Em suma, a Fi-
gura 2 traz a sintese do objetivo alcangado,
isto &,as percepgoes de intengao de consu-
mo do medo nos trés contextos de analise.

A Figura 2 representa um modelo con-
ceitual construido a parir das percepgoes
de intencao de consumir o medo, com base

nas concep¢oes dos consumidores dos trés
contextos investigados. Além disso, cabe
destacar o desenvolvimento de construtos
que caracterizam um agrupamento das cate-
gorias, ao passo das convergéncias existente
entre elas. A elaboracao desses construtos
visa explicar a natureza interativa constatada
nas analises das categorias, a qual foi obtida
através da formacao de elos que esclarecem
o fenédmeno do consumo do medo. Dessa
forma, a validade baseou-se pelo encadea-
mento das evidéncias, a propor¢ao dos pa-
droes identificados ao longo das inferéncias
realizadas (COSTA, 201 I).

Nessa perspectiva, o primeiro construto,
denominado Dimensao Continua, refere-se
as categorias que apresentam efeitos du-
radouros e continuos, relacionando-se de
maneira mais acentuada ao pos-consumo.

Limite do Medo

Aprender com o
Medo

Baseado em Fatos

i

Emocbese | |
Sensacies ]
Desafio -
/

Movidade [

Interacdo Social d

Dimenséo
Continua

Dimensdo
Imediata

Scarecation

| Risco I

Fonte: Elaborada pelos autores.

FIGURA 2 — Modelo Conceitual da Intengdo de Consumir o Medo
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Por essa razao, a nomenclatura esta asso-
ciada aos efeitos na experiéncia, pois tra-
zem repercussoes com impactos de maior
permanéncia, ao levar em conta a manifes-
tacao de respostas mais prolongadas nos
consumidores. O segundo construto, Di-
mensao Imediata, pauta-se nas categorias
que apresentam um efeito mais instantaneo,
a medida que estao associadas diretamente
ao momento efémero do consumo, e mani-
festam-se apenas durante a experiéncia, sem
O carater antecessor e consecutivo, como
exposto na Dimensao Continua.

Ademais, ainda referente a Figura 2,apos
evidenciar o agrupamento das categorias
conforme a natureza interativa e a forma-
cao de construtos, surgiu a necessidade de
nomear a intencao de consumo do medo,
construindo assim o termo Scarecation.
Essa locucao foi alicercada como efeito
para caracterizar o processo de inten¢ao
de consumir o medo, isto &, surgiu com o
intuito de definir, em apenas uma expres-
sao, o ato dos individuos se lancarem a bus-
ca de sentir o medo intencional, de modo
voluntario, uma espécie de agao de “self-s-
care” ou “auto-susto” promovido através
do consumo das experiéncias investigadas.

Portanto, em virtude de todo o exposto
neste estudo, cabe parafrasear o médico e
fisico do século XVI, Paracelso, “A diferenca
entre o remédio e o veneno é a dose”. Des-
sa forma, com base na liberdade heuristica,
é cabivel transcender essa maxima para o
contexto de consumo do medo, dado que o
ideal é encontrar a dose certa dessa emogao
para que seja possivel suceder a excitagao
€ O prazer, a0 passo que aproxime, aguce a
curiosidade e instigue o sujeito a se desafiar
no consumo de experiéncias que evoquem
medo. Nesse sentido, deve-se dosar o medo
segundo os parametros de cada contexto,
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independentemente destes se configurarem
com o risco real ou ficticio, com a percep-
¢ao do medo genuino ou estético, em busca
do prazer da vertigem ou do deleite.

CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa mostrou que nem
todos consomem o medo pelos mesmos
motivos, todavia, existem padroes de pen-
samentos e comportamentos que possibi-
litam generalizar as principais motivagoes
de influéncia de consumo. Os resultados
fornecem evidéncias de que a emogao do
medo, em determinadas circunstancias,
pode ser agradavel e satisfatéria, podendo
inclusive funcionar como um incentivo ao
consumo. A vista desses achados, desco-
briu-se autenticidade nos resultados e mul-
tiplicidade das motivagdes que influenciam
no consumo do medo.

A autenticidade estd associada ao ine-
ditismo proposto pelo estudo ao unir ex-
periéncias de foco variado (trés contextos
dentro de uma mesma investigagao), na
tentativa de explorar e elencar suas especi-
ficidades e, assim, inferir os pontos de con-
vergéncia e divergéncia existentes. Desse
modo, preenche-se as lacunas deixadas por
alguns autores como Martin (2019) e An-
dersen et al.,, (2020) que sugeriram como
proposta de estudos futuros a analise do
consumo do medo em diferentes contex-
tos e de maneira simultanea.

O processo de disrupgao da concepgao
conservadora do medo pode ser conside-
rado como a primeira contribui¢ao teorica
do presente estudo. Nesse sentido, para al-
cance desse ponto, foi inserida uma discus-
sao mais ampla ao abordar trés diferentes
contextos do consumo do medo e permi-
tir uma descricao detalhada da visao do
consumidor, identificando suas percepgoes



ADRYANO VERAS ARAUJO, MARCIO DE OLIVEIRA MOTA, ANA AUGUSTA FERREIRA DE FREITAS

quanto a motivagoes e barreiras de inten-
¢ao de compra. Por consequéncia, esta pes-
quisa serviu para trazer a tona diferentes
elementos do comportamento do consu-
midor que nao sao evidentes no consenso
e, igualmente, nas producgoes cientificas do
campo do marketing.

Uma segunda contribui¢ao teorica, des-
taca-se pelo desenvolvimento do modelo
conceitual, composto pelas nove categorias
e dos dois construtos (Dimensao Continua
e Dimensao Imediata) que surgiram com a
intengao de explicar um conjunto de elos
baseados no fenomeno do consumo do
medo. Portanto, este modelo conceitual
possibilita uma nova forma de compreender
a intencao de experienciar o medo,ao esbo-
¢ar a associagao de elementos na intencao
de consumir, além de evidenciar as catego-
rias sob duas divisoes: (i) potenciais motiva-
dores e barreiras de consumo; (ii) forma de
atuagao nos individuos (construtos).

Além das contribuicoes tedricas, po-
de-se ressaltar também contribui¢oes
sociais. De acordo com Kerr, Siegle e
Orsini (2019), compreender as reagoes
do proprio corpo possibilita desenvol-
ver um conhecimento mais profundo do
medo particular e traz subsidios para po-
der enfrenta-lo. O contato frequente com
experiéncias que evocam o medo induz
condi¢coes de autocontrole e favorecem
no tratamento de ansiedade social, entre
outros transtornos. Sendo assim, ao abor-
dar o medo como mote de debate por
uma lente que rompe os conceitos tra-
dicionais, valorizam-se os segmentos de
experiéncias que evocam o medo e, com
isso, contribui para o desenvolvimento da
relacao pessoal dos individuos com seus

medos, o que remete a contribuigoes so-
ciais indiretas.

A contribuicao gerencial é pautada sob
uma otica mais classica do marketing em
que as empresas devem investir mais na
mente e no coragao dos consumidores, e
a melhor maneira de se conseguir esse ob-
jetivo é por intermédio da emissao de es-
timulos emocionais. As emogoes negativas,
incluindo o medo, manifestam potenciais
efeitos duradouros, apresentando forte
impacto aos individuos, o que caracteriza
a robustez apresentada por emogoes des-
sa valéncia e denota que experiéncias de
eventos negativos sao mais marcantes e
memoraveis, o que facilita entrar na men-
te e no coragao dos consumidores, caso
aplicadas adequadamente. Como limitagao,
ressalta-se a necessidade de investigacao
de um quarto contexto do consumo do
medo, os jogos eletronicos de horror, a
medida que possibilitaria um maior enten-
dimento no modo de atuagao do medo, ba-
seado em outra perspectiva de consumo.

Como propostas para pesquisas futuras,
sugere-se a elaboracao de um instrumen-
to de afericio ou mensuracao, uma escala
que possa averiguar o grau de percepgao
do medo que induz ao comportamento de
consumo. Dessa forma, pode-se identificar
o peso de cada categoria em cada contexto,
isto &, transformar as categorias em propo-
sicoes teodricas a serem testadas, a fim de
explorar a intensidade de importancia em
diferentes condigoes. Sugere-se também, a
realizagao de estudos que registrem o moni-
toramento das atividades cerebrais através
de uma eletroencefalografia, para identificar
as reacoes e impulsos decorrentes dos esti-
mulos do medo na formacgao do Scarecation.
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