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RESUMO

O mercado de livros apresenta crescimento consideravel nos ultimos anos, configurando-se
como uma importante peca do maquinario da economia. Por se tratar de um bem de consumo
cultural, o livro é munido de simbolismos e significados individuais, haja vista que pode ser
utilizado de varias formas, e para varios fins. Para compreender os consumidores deste
mercado, optou-se por utilizar teorias de valores pessoais e identidade, devido a sua
centralidade na estrutura da personalidade, de modo a compreender melhor o consumidor e seu
comportamento de consumo. A pesquisa teve como objetivo identificar valores presentes no
consumo de livros de entretenimento e descrever como esse consumo influencia na construcéo
e reconstrucdo de projetos de identidade. Para tal, utilizou-se uma abordagem qualitativa
descritiva, com adolescentes de 12 a 17 anos do sexo feminino da cidade de Formiga-MG. Para
coleta de dados, foi utilizada a entrevista em profundidade. Para identificacdo dos valores,
foram adotadas as diretrizes propostas para a técnica de escalonamento, denominada laddering;
ja para identidade, optou-se por uma entrevista em profundidade ndo estruturada com temas
norteadores (vertente hedonica, identificacdo com o livro e identificacdo com o fandom). Para
a analise de dados, procedeu-se analise de contetdo das relagdes e grade fechada com base na
cadeia meios-fim, de modo a responder o 1° e 2° objetivos especificos (procedimentos
quantitativos), e analise de contetido tematica, grade aberta, de modo a responder o 3° objetivo
especifico (procedimentos qualitativos). Foram identificados trés valores: o universalismo, a
realizacdo e o hedonismo. As entrevistadas se preocupam com interesses pessoais e coletivos
durante o processo de consumo de livros de entretenimento. Quanto a identidade, identificaram-
se trés niveis de formacdo de projetos de identidade, a saber: vertente hedonica, identificacéo
com o livro e manifestacdo da identidade. Ao analisar a relacdo entre valores pessoais e
identidade das leitoras, constatou-se que, além da ligacdo valores-consumo-identidade, os
valores apresentam caracteristicas que se ‘replicam’ na identidade e vice-versa. Conclui-se que
0s principais valores pessoais que impulsionam o consumo de livros de entretenimento séo o
hedonismo, a realizacdo e o universalismo e que o consumo auxilia na formacéo da identidade
ancorada em livros, partindo de uma vertente heddnica (que representa o prazer na leitura que
propicia o inicio da criacdo de identidade) para a identificacdo com o livro (normalmente com
0 autor e/ou personagem, e ¢ por meio dessa identificagdo que tiram as ‘dncoras’ para formagao
de suas préprias identidades) e, por fim, tém a seguranca de manifestar sua identidade, por meio
de, ‘ter’ e expor livros, comprar merchandising, divulgar o universo, participar de fandons e
eventos literarios.

Palavras-chave: Valores pessoais. Identidade. Comportamento de consumo. Livros de
entretenimento.



ABSTRACT

The book market has grown considerably in recent years, becoming an important part of the
machinery of the economy. Because it is a commodity of cultural consumption, the book is
equipped with individual symbolisms and meanings, since it can be used in various ways, and
for many purposes. To understand the consumers of this market, we chose to use theories of
personal values and identity, due to its centrality in the personality structure, in order to better
understand the consumer and consumer behavior. This research aimed to identify values present
in the consumption of entertainment books and describe how this consumption influences the
construction and reconstruction of identity projects. For that, a qualitative descriptive approach
was used, with adolescents between 12 and 17 years old in the city of Formiga-MG. For data
collection, the in-depth interview was used In order to identify the values, they were adopted
as proposed sources for the staging of a technique, called laddering, since for the identity, an
interview was chosen in the unstructured discipline with guiding themes (hedonic strand,
identification with the book and identification as fandom).For the analysis of data, we analyzed
content of the relations and closed grid based on the means-end chain in order to answer the 1st
and 2nd specific objective (quantitative procedures) and analysis of thematic content, open grid,
in order to answer the 3rd specific objective (qualitative procedures). There were three
dominant levels: universalism, achievement, and hedonism. The interviews were occupied by
personal groups and during the process of consumption of entertainment books. About the
identity, three levels of formation of identity projects were identified, namely: hedonic strand,
identification with the book and manifestation of identity. When analyzing the relationship
between personal values and identity of the readers, it was verified that in addition to the values-
consumption-identity, values have characteristics that ‘replicate’ in identity and vice versa. It is
concluded that the main personal values that drive the consumption of entertainment books are
hedonism, achievement and universalism and that consumption helps in the formation of
anchored identity in books, starting with a hedonic slope (which represents pleasure in reading
that initiates the creation of identity) for identification with the book (usually with the author
and / or character, and it is through this identification that they take the 'anchors' to form their
own identities) and finally have the security of manifesting their identity by having and
exposing books, buying merchandises, publicizing the universe, participating in fandons and
literary events.

Keywords: Personal values. Identity. Consumer behavior. Entertainment books.
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1 INTRODUCAO

As rapidas e profundas mudancas tém marcado diferentes dominios da sociedade.
Os avancos tecnoldgicos permitem que uma multiplicidade de informacéo, proveniente
de diversos meios, permeie a vida dos individuos, requerendo, destes, rapidez no
processamento da informacdo (GOUVEIA, 2009; NEVES, 2010). Nesse sentido, a leitura
se configura como uma ferramenta para o progresso pessoal e um marco na evolugéo da
sociedade. E ela que permite a participacdo critica na sociedade, seja na faceta social,
politica, econémica ou cultural (GOUVEIA, 2009; OLIVEIRA, 2016).

Sendo assim, é primordial desenvolver o habito de leitura ainda na infancia e
adolescéncia, por meio do incentivo por parte dos pais e escola (NEVES, 2010; FAILLA,
2010). Vérios estudos apontam que a criacdo desse habito s6 é possivel quando
incentivada de forma natural e gratificante, ou seja, que se desenvolva a leitura por prazer,
de forma ndo obrigatéria (STROMMEN; MATES, 2004; KIM, 2004; HUGHES-
HASSELL; RODGE, 2007; GOUVEIA, 2009; NEVES, 2010; SCLIAR, 2010).

Nesse sentido, apresentam-se os livros de entretenimento, que podem ser de
diversos géneros, como acdo, ficcdo, romance ou poesia, desde que se configure como
uma leitura ndo obrigatdria, realizada estritamente para o lazer. Normalmente, trata-se de
uma leitura descomplicada, onde o enredo é criativo e atraente, podendo ou ndo trazer
discussdo para as grandes questdes humanas (PLYMOUTH, 2015). Por mais que esse
tipo de literatura seja malvisto por alguns, é inegavel sua capacidade de estimulo a leitura
e iniciacdo ao pensamento, configurando-se, assim, como uma ferramenta Gtil para a
criacdo do habito de leitura (GOUVEIA, 2009; NEVES, 2010; PLYMOUTH, 2015).

Além das diversas contribuices mencionadas, a leitura também se configura
como um importante mercado. O ultimo estudo desenvolvido pela Associagdo
Internacional de Editores (IPA) aponta que o Brasil pulou do ranking dos 20 maiores
mercados de livro do mundo para o nono, com um faturamento (em milhdes) de 2.027 €
(IPA, 2014).

Dentro desse mercado, um segmento tem se destacado pela leitura por prazer;
este € composto por mulheres (CUNHA, 2010). De acordo com Jordéo e Allucci (2014),
as mulheres superam em 6,2% os homens no quesito frequéncia de leitura. Constata-se
que a media de livros lidos por mulheres em um ano € superior a dos homens, fenémeno
observado em diversos paises (INSTITUTO PRO-LIVRO, 2016; OLIVEIRA; 2016). E

importante destacar que esse fendmeno ocorre independentemente da idade, como
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constatado por HUGHES-HASSELL e RODGE (2007), em seu estudo realizado com
adolescentes, que apontou que 78% das meninas leem por prazer, nUmero superior aos
meninos (64,0%).

As mulheres ndo tém ganhado espaco somente no quesito leitoras, mas também
no de escritoras. As producdes literarias femininas tém ganhado espacgo e o apreco dos
leitores em um ‘ramo’ que ainda € dominado por homens. Elas tém recebido os principais
prémios literarios, como o prémio Nobel de Literatura e o National Book Critics Circle
(ABDALLA, 2016). Sdo exemplos de escritoras mundialmente conhecidas, Agatha
Christie, Jane Austen, Nora Roberts, Clarice Lispector, Cecilia Meireles e J. K. Rowling
(CONHECA, 2013).

Outro ponto em que as mulheres tém se destacado na literatura é na presenca de
personagens fortes. Elas vém na contramdo do pensamento de mulheres frégeis,
indefesas, que precisam ser salvas por um principe no cavalo branco, apresentam-se com
caracteristicas fortes, de heroinas (MARTINS, 2011). Conjuntamente com as escritoras,
as personagens tém auxiliado na propagacéo dos direitos femininos, no ideal de que todas
as mulheres podem, sim, lutar e atingir seus sonhos (LEAL, 2008). S&o exemplos dessas
personagens Elizabeth Bennet (Orgulho e Preconceito), Daenerys Targaryen (Guerra dos
Tronos), Eowyn (Senhor dos Anéis), Hermione e Gina Weasley (Harry Potter); Katniss
Everdeen (Saga Jogos Vorazes) e Tris Prior (Saga Divergente) (MARTINS, 2011;
ORSINI, 2017).

Pode-se dizer que a constante no mercado de livros é a mudanga, tanto nas vendas
quanto nos padrfes de consumo, e, nesse sentido, “continuar investindo na compreensao
de aspectos da leitura ¢ justificavel” (OLIVEIRA, 2016, p. 20), principalmente no que
tange ao comportamento de consumo. Um exemplo claro dessa transformagéo fomentada
pelos avancos tecnologicos sdo os e-books — livros na forma digital, que séo tanto
publicados quanto acessados eletronicamente, e que permitem maior acessibilidade,
leitura confortavel, portabilidade e velocidade de acesso (KATZ, 2011). Outra ocorréncia
desse tipo sdo os best-sellers escritos por youtubers, que tém conquistado grande parte
dos jovens (OLIVEIRA, 2016). Tendo consciéncia das diversas mudancas no padrao de
comportamento dos consumidores, é primordial atentar para o fato de que as escolhas dos
consumidores por determinados produtos e servi¢os ndo sdo baseadas inteiramente em
seu conhecimento do produto, mas essa escolha é diretamente influenciada pelo

conhecimento de si. A premissa principal é que os consumidores aprendem a escolher o0s
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produtos de modo a atingir estados finais desejados, ou seja, seus valores (BARRENA,;
SANCHEZ, 2009).

De acordo com Ho, Lin e Huang (2012) os valores tém uma influéncia central nas
atitudes e acGes do individuo, bem como nas decis6es de consumo. Os valores agem como
forcas motivacionais que impulsionam o comportamento, de maneira a alcangar 0s
objetivos que o consumidor estabelece para si (HO; LIN; HUANG, 2012). Desta forma,
para compreender de maneira concisa 0 comportamento de consumidores de determinado
bem/servico, pode-se valer da identificacdo dos valores individuais e sociais que estao
por detras da decisdo de compra (REYNOLDS; GUTMAN, 1988; IKEDA; VELUDO-
DE-OLIVEIRA, 2005; VILAS BOAS; SETTE; BRITO, 2006; PIMENTA, 2008).

O consumo, por sua vez, também desempenha um papel maior do que o
atendimento de necessidades e desejos, como apontava o marketing classico. O consumo
permite a criacdo e manutencdo da identidade, possibilita a identificagdo com grupos, a
afirmacdo a dado nivel social, ou seja, propicia a constru¢ao da sua biografia “os produtos
simbolizam uma pessoa no que ela é ou no que ela quer ser, 0s seus sentimentos, e 0 que
a diferencia socialmente, objetivando definir o sentido individual do seu ‘eu’ através dos
comportamentos de consumo” (PINTO, 2013, p. 52).

Tendo em vista a necessidade de incentivo no habito de leitura em criancas e
adolescentes, do poder que a leitura por prazer tem sobre o desenvolvimento desse habito,
bem como o crescimento do mercado nacional de livros de entretenimento, além do fato
de que os valores regem 0 consumo e que este, por sua vez, auxilia na formacdo de
projetos de identidade, chegou-se a indagacdo que motiva o presente trabalho, a saber: os
valores que influenciam o comportamento de consumidoras de livros de entretenimento
estdo relacionados a estruturacdo de projetos de identidade de adolescentes do sexo
feminino?

Desta forma, objetiva-se identificar valores presentes no consumo de livros de
entretenimento e descrever como esse consumo influencia na construcéo e reconstrugédo
de projetos de identidade. Especificamente pretende-se:

a) identificar os valores que orientam o consumo de livros de entretenimento por
parte de adolescentes do sexo feminino;

b) caracterizar os projetos de identidade que resultam do consumo de livros de
entretenimento;

c) relacionar os projetos de identidade e os valores pessoais dos entrevistados.
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1.1 Justificativa

A medida que a sociedade foi se desenvolvendo, competéncias foram sendo
requeridas, sendo primordial para os individuos o dominio da transformacdo de
informacdo em conhecimento, pois varias ocasides do cotidiano requerem a leitura
(BOTELHO, 2009). Nesse sentido, o individuo que consegue ler, por um lado consegue
“fazer face aos obstaculos que lhe sdo colocados no dia a dia e, por outro, defender-se, j&
que saber ler € uma arma, um poder que torna 0 homem um cidadéo ativo” (GOUVEIA,
2009, p.35)

Nesse sentido, cada dia mais a preocupagdo com o hébito de ler cresce em ambito
nacional e internacional. Diversos paises tém desenvolvido politicas publicas voltadas a
leitura, e as escolas tém dado atencéo redobrada na escolha de metodologias e conteddo
programatico para o incentivo a pratica da leitura (NEVES, 2010; OLIVEIRA, 2016).
Essa preocupacao é sintetizada por Balga (2000, p.298):

“As preocupacdes relacionadas com a leitura, partilhadas pelos mais
diversos autores e, no fundo, pela sociedade em geral, ocorrem na
sequéncia de uma constatacdo vulgarizada de que as criancas e 0S
jovens ndo leem, ndo gostam de ler, a leitura ndo é uma atividade que
Ilhes dé prazer, a leitura ndo é uma atividade preferencial entre as
desenvolvidas nos seus tempos livres.”

Failla (2010, p. 104) atribui esse problema ao fato dos jovens serem obrigados a
ler, especialmente nas escolas: “leem como informam na pesquisa, por obrigagao”. Nesse
sentido, € possivel apontar que a leitura de entretenimento ou a leitura por prazer (leitura
feita por vontade prépria e ndo a que o leitor é impelido a ler) (MELLON, 1990) pode ser
a saida para criacdo do habito da leitura nos jovens. Esta traz beneficios como a melhora
no desempenho escolar, alcance de melhores notas em todas as areas de estudo,
compreensdo do contetdo, além de maior dominio do vocabulario, compreenséo do que
leem e melhora da diccdo (HUGHES-HASSELL; RODGE, 2007; ALLINGTON;
MCGILL-FRANZEN, 2003; KRASHEN, 1993; CUNNINGHAM E STANOVICH,
1991).

E importante destacar ainda que o mercado de livros de entretenimento tem
crescido consideravelmente no Brasil. A pesquisa ‘Retratos da Leitura no Brasil’ aponta
que 26% de sua amostra afirma ter comprado um livro nos ultimos 3 meses, podendo se
estimar assim que 48 milhdes de pessoas compraram algum livro nos Gltimos 3 meses

(INSTITUTO PRO-LIVRO, 2016). De acordo com o Painel das Vendas de Livros no
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Brasil de marco de 2018, ocorreu a venda de 3.744.648 livros no primeiro bimestre do
presente ano a um valor médio de R$51,13, totalizando R$ 191.470.277,63 em vendas,
uma variagao positiva de 10,42% em relacdo ao mesmo periodo do ano anterior (PAINEL,
2018). Mesmo com esse crescimento, 0 consumo e a leitura per capita no Brasil ainda séo
baixos. Estima-se que 83,3 milhdes de pessoas ndo leram um livro ou parte dele nos
ultimos trés meses e que 44% da populagdo brasileira ndo I€ livros. Além disso, cerca de
30% nunca compraram um livro em toda a sua vida (INSTITUTO PRO-LIVRO, 2016).

Ciente do potencial que o mercado de livros desempenha, é imprescindivel
entender melhor o comportamento de consumo do seu publico-alvo. Tendo em vista que
os objetos do estudo (livros de entretenimento) se configuram como ‘bens de consumo
cultural’, é primordial adotar a lente simbélica do consumo (JORDAO; ALLUCCI,
2014). Ou seja, por se tratar de um mercado envolto em aspectos socioculturais e
simbolicos, sé é possivel compreender a singularidade do consumo por meio do estudo
de aspectos intrinsecos do individuo — sua identidade e valores — que sdo moldadas por
suas experiéncias e contexto social.

Os valores pessoais, nesse contexto, se relacionam com processos de
reconstrucdes identitarias (Castells, 2003; Hall, 2006), pois guiam atitudes, preferéncias
e escolhas dos consumidores na busca de consequéncias que resultardo em estados finais
desejados. Em consonéncia, a identidade é, de acordo com Cherrier (2009), uma categoria
significativa para entender o porgqué e como as pessoas consomem e ndo consomem, haja
vista que 0 consumo permite o estabelecimento de relages com o mundo, consigo mesmo
e com grupos, por meio da compra e consumo de produtos especificos.

Diante do exposto, o presente trabalho se justifica pela importancia da leitura na
vida pessoal, social e o nivel macro da economia e da sociedade (NEVES, 2010). Além
disso, caracteriza-se como um estudo exploratério que pretende identificar valores
presentes no consumo de livros de entretenimento e observar como esse consumo
influencia na construgio e reconstrucio de projetos de identidade. E considerado
exploratério devido a escassez de estudos com essa tematica no contexto de marketing e
comportamento do consumidor (OLIVEIRA, 2016), e pela tentativa de relacionar duas
teorias distintas (valores pessoais e identidade). Optou-se por realizar tal relagdo, pois
acredita-se que, ao serem combinadas, proporcionardo maior compreensdo do fenémeno
em estudo.

Ao identificar quais os valores influenciam o consumo e leitura de livros de

entretenimento de adolescentes do sexo feminino, e quais séo 0s projetos de identidade
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formados por meio desse consumo, espera-se obter informacdes que subsidiem a
aplicacéo de tais valores em campanhas para incentivo da leitura e de vendas de livro de
entretenimento, no desenvolvimento de produtos, na segmentagdo de clientes, entre
outras acdes de marketing e promocéo da leitura; levando em consideracdo que, as agdes
de marketing (a¢bes promocionais e de precificacdo), foram a principal impulsionadora
de vendas de livro de acordo com Instituto Pré-Livro (2016).

A escolha da idade da amostra foi realizada em conformidade com estudos que
apontam que a criacdo do habito de leitura é bem-sucedido quando esse comeca ainda na
infancia (GOUVEIA, 2009; NEVES, 2010; OLIVEIRA, 2016; SANTOS, 2013;
WORNICQV, 1986; ZILBERMAN; LAJOLO, 1986; LAJOLO, 2012). E, em consenso
com autores da psicossociologia, eles afirmam que na adolescéncia a identidade comeca
a ser estabelecida. Essa fase da vida é marcada por sucessivas crises de identidade,
resultantes de questionamentos que partem das mudancas corporais, alcancando
ideologias e escolha vocacional; esses conflitos tém a finalidade de estabelecer uma
identidade madura (ERIKSON, 1976; MATTESON, 1972; MARCIA, 1966; BOSMA,
1994; KIMMEL; WEINER, 1998; FERREIRA; FARIAS; SILVARES, 2003; SUAREZ,
2005; LEPRE, 2016).

A escolha do sexo feminino estd em congruéncia com estudos que apontam que
as adolescentes do sexo feminino tendem a ler mais que os do sexo masculino, quando se
refere a leitura por lazer (MCKENNA et al., 1995, MOFFITT; WARTELLA, 1992,
SIMPSON, 1996; HUGHES-HASSELL ; RODGE, 2007; CUNHA, 2010).

1.2 Estrutura

A primeira se¢cdo compreende a introducao que abarca o problema de pesquisa, 0s
objetivos a serem perseguidos, as justificativas que amparam a sua constru¢do e como
sera o formato da pesquisa. Posteriormente, o referencial tedrico tem por finalidade
apresentar 0s conceitos e teorias que formam a base sobre a qual a pesquisa esta
alicercada, e recebe contribuicdes de varias areas do conhecimento. Os conceitos e teorias
sdo: a leitura através do tempo, que tratara sobre a evolugdo dos livros e da leitura; os
habitos de leitura e 0 mercado de livros; valores e consumo, que discorre sobre 0s
possiveis significados do termo, os principais autores, € 0 modelo tedrico adotado para
identificacdo dos valores que impulsionam o consumo de livros de entretenimento. O

referencial ainda aborda o tema consumo e identidade, composto pela teoria da cultura
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do consumo, a formacdo da identidade por meio do consumo e a influéncia dos livros
nessa formacao.

A terceira secdo do trabalho compreende os procedimentos metodoldgicos que
foram adotados, onde se apresenta o tipo de pesquisa, 0 campo de pesquisa e 0s sujeitos,
e como se deu a coleta e anélise de dados. A quarta secédo abarca os resultados obtidos e
se subdivide em trés topicos, a saber: os valores que impulsionam 0 consumo, 0s projetos
de identidade formados pelo consumo e a relagéo entre valores e projetos de identidade.

A quinta secdo apresenta as consideracdes finais, destacando os principais
resultados, bem como as consideraces metodoldgicas, académicas e gerenciais, as
limitacOes enfrentadas durante a execucgéo do trabalho e sugestdes para trabalhos futuros.
O trabalho se finda com a exposi¢éo das referéncias utilizadas ao longo da pesquisa e
com a apresentacao de apéndices pertinentes (A — Questionario de confirmacéo de perfil,
B — Termo de consentimento e livre esclarecimento, C — Termo de assentimento, D —

Roteiro laddering, E — Roteiro identidade).
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2 REFERENCIAL TEORICO

Esta secéo tem por objetivo expor 0s conceitos e teoria sobre as quais o presente
trabalho estd alicercado. Buscou-se, para isso, contribuicdes de varias areas do
conhecimento, dentre as quais destacam-se a historia (evolucdo do livro e leitura),
antropologia (olhar sobre a humanidade, em especial sobre a cultura), a sociologia
(fenémenos sociais), a psicologia (formac&o identitéria), que de alguma maneira também

formam a base interdisciplinar do marketing (comportamento de consumo).

2.1 A leitura através do tempo

Um dos maiores saltos na evolucdo humana foi a criacdo de codigos que
possibilitaram a sintese e difusdo do conhecimento. A comunicacdo que nos primérdios
da sociedade era feita apenas com a utilizacdo de linguagem oral, gestos e desenhos, deu
lugar a “escrita das ideias”, sendo os ideogramas representantes dessa forma. Essa técnica
foi utilizada em Creta (escrita linear), na China e no Japdo (caracteres Hanzi) e o
provavelmente o mais conhecido, hierdglifo no antigo Egito, formado por caracteres e
desenhos, que ficam sobre encargo da elite de escribas, os sacerdotes-leitores (SCLIAR,
2010; PRATA, 2014).

Os ideogramas deram lugar a “escrita das ideias”, que tinha como a principal
diferenca a presenca de fonemas. O primeiro alfabeto nesse estilo foi desenvolvido pelos
fenicios, utilizando um conjunto de simbolos e fonemas; esse alfabeto deu origem,
posteriormente, ao alfabeto grego e latino (SLIAR, 2010). O autor supracitado, atenta
para o Oriente Médio como o principal palco da evolucdo da escrita, berco de um dos
textos mais importantes na historia, que comegou a ser redigido provavelmente entre 850
e 950 antes de Cristo e gque se mantém até a presente data como um best-seller, a Biblia,

que no grego significa coletanea de livros.

Classicamente é considerada um texto religioso, um guia ético. Mas é
também uma coletanea de espléndidas historias, que falam dos dramas
basicos inerentes a condi¢cdo humana, como é o caso do ciime de Caim
em relacdo a Abel. Isso explica por que um livro que comegou a ser
escrito ha cerca de trés milénios €, até hoje, um best-seller. Mas é um
best-seller envolto numa auréola de respeito e mesmo de devocao.
Copia-lo, o que era feito em pergaminhos, exigia da pessoa que se
encarregaria da tarefa uma cuidadosa preparagdo. Essa pessoa tinha de
jejuar, tinha de orar; e, ao tracar cuidadosamente as letras, ndo podia
cometer qualquer erro. Numa época em que ndo era possivel, como no
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computador, deletar o equivoco, e em que também ndo existia
corretores, isso era uma falha sem conserto. O pergaminho era
enterrado como se fosse um ser humano falecido (SCLIAR, 2010,
p.35).

Muitos estudiosos afirmam que a ascendéncia do alfabeto se deu por meio da
substituicdo dos cultos a deusas e deuses pela regido monoteista originaria do Oriente
Médio, que por cultuar apenas a um Deus e que nao aceitava imagens, tratava-se de uma
religido abstrata onde o texto (pentateuco, biblia, alcordo) desempenhava um papel
imprescindivel (SCLIAR, 2010).

Até 1450, s6 era possivel reproduzir os textos & mado em matérias como tabuas de
argila, rolos de papiro, codices ou pergaminhos. Diante de tamanha dificuldade, existiam
pouquissimos exemplares de livros e estes pertenciam a nobreza ou a ordens religiosas.
Além disso, a maioria das pessoas nao sabiam ler ou escrever, criando um forte
simbolismo por detras dos livros, simbolismo esse de carater religioso, de poder e até
mesmo magico (ZILBERMAN, 1988; SCLIAR, 2010; PRATA, 2014).

Esse simbolismo s6 veio a diminuir com a criacdo da tipografia e o
aperfeicoamento da prensa, que permitiu a reproducéo de livros com maior agilidade e,
consequentemente, em maior nimero, além da diminuicdo dos custos envolvidos e
facilidade de circulacdo (ZILBERMAN, 1988; PRATA, 2014). Com a transformacao no
processo, “mais pessoas tinham acesso a0 texto, mas ainda assim tratava-se de uma
minoria. Ainda em meados do século passado, metade da populacdo brasileira era
analfabeta” (SCLIAR, 2010, p.37).

Atualmente, os livros estdo ao alcance de quase a totalidade da sociedade, em
bibliotecas publicas, sebos, livrarias, escolas, universidades dentre outros meios. Com o
advento da internet e as tecnologias de informacdo e comunicacgdo, os livros estdo
disponiveis além de sua forma impressa, sendo possivel armazenar centenas deles em um
aparelho de leituras (computadores, Kindle, celular, etc.) em sua versdo digital,
permitindo ao leitor maior liberdade (PRATA 2014; OLIVEIRA, 2016).

A medida que a sociedade foi se desenvolvendo e competéncias foram sendo
requeridas, tornou-se primordial para os individuos o dominio da transformacdo de
informagdo em conhecimento, pois varias ocasifes do quotidiano requerem a leitura
(BOTELHO, 2009). Nesse sentido, o individuo que consegue ler consegue “fazer face
aos obstaculos que Ihe s@o colocados no dia a dia e, por outro, defender-se, ja que saber
ler € uma arma, um poder que torna 0 homem um cidadao ativo” (GOUVEIA, 2009, p.35),

pOis:
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Numa sociedade cada vez mais dependente da obtencdo rapida de
informacdo, a leitura representa para 0s maus leitores o primeiro
embaraco na realizacdo de tarefas que lhes séo solicitadas e a extracéo
de significado torna-se um procedimento penoso, conduzindo ao
desanimo e desisténcia face a aprendizagens que dependem
substancialmente da informagéo escrita (NEVES, 2010, p.42).

A leitura também é fundamental para o sucesso escolar, para colocagdo
profissional, para o dominio sociocultural, para o conhecimento e compreensdo do
mundo, e permite ainda a compreensdo de outras geracfes e de seu legado, além de
enriquecer o vocabulario, aperfeicoar a comunicacao oral, garantindo, assim, a autonomia
intelectual e a liberdade pessoal do leitor (GOMES, 2007; GOUVEIA, 2009;
NEVES,2010; FAILLA, 2010).

E importante, ainda, destacar que a leitura tem influéncia direta na formacéo
pessoal do ser humano, tendo em vista que contribui diretamente para a criacdo das
diferentes facetas da personalidade e permite a interiorizacdo de valores e seu reforgo
(GOMES, 2007; OLIVEIRA, 2016).

2.1.1 Héabitos de leitura

Cada dia mais a preocupacao com o habito de ler cresce, tanto no ambito nacional
quanto no internacional, por parte de educadores e do governo. Os paises tém
desenvolvido politicas publicas voltadas ao incentivo da leitura, as escolas tém dado
atencdo redobrada na escolha de metodologias e contetido programatico para o incentivo
a prética da leitura (NEVES, 2010; OLIVEIRA, 2016). Gouveia (2009) aponta para um
panorama dos habitos de leitura positivo com aumento sutil de leitores, principalmente
0s mais jovens e na compra de livros.

Estudos apontam que a criacdo do habito de leitura é bem-sucedida quando esse
comeca ainda na infancia, antes mesmo do percurso escolar (ZILBERMAN; LAJOLO,
1986; WORNICOQV, 1986; GOUVEIA, 2009; NEVES, 2010; LAJOLO, 2012 SANTOS,
2013; OLIVEIRA, 2016). Este, por sua vez, surge ndo pela obrigatoriedade da escola ou
da familia, “mas como uma dinamica de seducdo com o conhecimento € com o

pensamento alheio” (NEVES, 2010, p.50), e sera imprescindivel durante toda a vida:

A importancia da alfabetiza¢do e do impulso ao habito de leitura esta
relacionada ao conceito de individuo letrado, aquele que utiliza o hébito
da leitura como pratica social e obtém a partir dessa agdo sua insercéo
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cultural, ou seja, consegue reproduzir uma nova condi¢do social e
cultural criando um novo modo de se relacionar com o0 ambiente em que
esta inserido (OLIVEIRA, 2016, p. 25).

Potts (1979) afirma que a familia tem papel na criacdo de habitos de leitura, haja
vista que sdo os primeiros a desenvolver interacdes sociais com a crianga. Ao estarem em
um ambiente propicio para a leitura, com acesso a livros, ao ver seus pais lendo, “clas vao
interiorizando o valor daquele material impresso, despertando em simultaneo o interesse
por aprender a ler” (GOUVEIA, 2009, p.19). E ndo sé o interesse a ler, mas, também, no
desenvolvimento e continuidade dos habitos de leitura como forma de entretenimento
(KIM, 2004; STROMMEN; MATES, 2004; HUGHES-HASSELL ; RODGE, 2007).

No estudo desenvolvido por Katz (2011), encontrou-se por resultado que a
familia foi o principal influenciador para entrada no universo da leitura. O mesmo
resultado é encontrado na dissertacdo de mestrado de Gouveia (2009); nessa pesquisa, 0S
participantes afirmaram que foram incentivados pela familia, que tem a leitura como uma
pratica cotidiana. Porém, “ndo s6 o contexto familiar influencia a socializacdo da crianca
com a leitura, dado que esta ndo se encontra sozinha, agindo em interagcdo constante com
os meios que a cercam” (GOUVEIA, 2009, p.44).

Diversos trabalhos apontam para a escola como o lugar ideal para a estimulacéo e
criacdo do habito de leitura. De acordo com Neves (2010), a escola tem duas missdes, a
primeira de ensinar a ler e a segunda de formar leitores que irdo levar esse habito para
além dos limites da escola; Gouveia (2009), Failla (2010) e Katz (2011) corroboram com
essa afirmativa.

Mas para que estas duas instituicdes (familia e escola) consigam despertar nas
criangas e adolescentes o habito de ler e, mais do que isso, a leitura por prazer, é
necessario incentivar desde muito cedo o contato com literaturas, mas ndo de forma
obrigatoria ou por imposi¢do. O processo da aprendizagem ja pode ser penoso e dificil,
e, dessa forma, para criar a vontade de ler, as experiéncias com material escrito devem
ser gratificantes e de agrado do leitor (GOUVEIA, 2009; NEVES, 2010; SCLIAR, 2010).

Tal como afirmou Pennac (1993; p. 11): ‘O verbo ler ndo suporta o
imperativo.” Ter adquirido o habito de ler é ter conseguido algo a que
se esta habituado, algo usual, alcancado sem grande esforgo e quase
automatico, ndo associado a estimulacdo ou pressdo exterior
(GOUVEIA, 2009, p. 18).

Como destacado por Failla (2010, p. 104), muitos tém dito que os jovens ndo leem

e ndo gostam de ler, e aqueles que gostam e passam seu tempo livre lendo livros séo
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considerados esquisitos e diferentes. Nesse sentido, € possivel definir a leitura de
entretenimento ou a leitura por prazer como a leitura feita por vontade préopria e ndo a que
o leitor é impelido a ler (MELLON, 1990).

Estudos comprovam que a leitura de entretenimento traz consigo beneficios para
0s jovens leitores: é possivel identificar que os alunos que leem por lazer tém melhor
desempenho escolar, tiram melhores notas em todas as &reas de estudo e tém mais
dominio de contetdo, além de apresentarem dominio do vocabulario, compreenderem o
que leem e melhorarem a diccdo (CUNNINGHAM E STANOVICH, 1991; KRASHEN,
1993; MCGILL-FRANZEN, 2003; HUGHES-HASSELL; RODGE, 2007;
ALLINGTON).

Além de toda a contribuicdo mencionada, outro aspecto deve ser destacado: 0s
livros de entretenimento tém se mostrado um grande mercado com potencial de

crescimento, como explicitado no topico a seguir.

2.1.2 Mercado de livros no Brasil

A pesquisa Retratos da Leitura no Brasil, desenvolvida pelo Instituto Pro Livro,
criado pela Camara Brasileira do Livro (CBL), Sindicato Nacional de Editores de Livros
(Snel) e Associagdo Brasileira e Editores de Livros (Abrelivros), traz um panorama do
comportamento de consumo de livros no Brasil. Essa pesquisa teve por objetivo
“Conhecer o comportamento leitor medindo a intensidade, forma, limitagdes, motivagao,
representacdes e as condicOes de leitura e de acesso ao livro (impresso e digital) pela
populagdo brasileira” (INSTITUTO PRO-LIVRO, 2016, p.8) e é a Unica pesquisa do
género desenvolvida no pais. A maior parte dos dados a seguir sdo referentes a este
estudo, acrescido por alguns estudos académicos desenvolvidos em ambito regional ou
local (MOFFITT; WARTELLA, 1992; MCKENNA et al., 1995; SIMPSON, 1996;
HUGHES-HASSELL; RODGE, 2007; GOUVEIA, 2009; CUNHA, 2010; NEVES,
2010; OLIVEIRA; 2016).

Para melhor compreenséo das porcentagens relatadas a seguir, a respeito da leitura
e consumo, a Tabela 1 retrata as amostras das de cada umas das pesquisas apresentadas

no presente topico.
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Tabela 1 — Amostra das pesquisas sobre mercado brasileiro de livros.

Pesquisa Amostra Descricao

Considerou a distribuicdo da populacdo de mais
de 5 anos de idade, alfabetizada e ndo
alfabetizada, pelas cinco regides brasileiras,
baseado nos dados da Pesquisa Nacional por

Instituto Pro- 5012 Amostra de Domicilios (Pnad) para definir a

Livro (2016) amostra a ser estudada: Norte (8%), Centro-Oeste
(8%), Nordeste (28%), Sudeste (42%) e Sul
(14%) — sendo, deste total, 63% de cidades do
interior, 24% de capitais e 13% relativos a regido
metropolitana.

Hughes-Hassell e

45 08 b
Rodge (2007) 1.340 Alunos da 5% a 8? série
Gouveia (2009) 212 31 dqcent_es ede 181_a|unqs _do segundo e
terceiro ciclos do ensino basico
Qualitativa — 8 participantes
Cunha (2010) 788 Quantitativa — 780
Alunos que frequentavam o 9° ano, assim como
Neves (2010) 94 aos seus encarregados de educacéo e ainda a

todos os professores da disciplina de Lingua
Portuguesa dos 2° e 3° ciclos da escola
Oliveira (2016) 419 Jovens adultos de 18 a 25 anos

Fonte: Da autora (2018).

Estima-se que 56% da populacéo brasileira acima de 5 anos tenha lido um livro
ou parte dele nos ultimos trés meses o que corresponde a 104,7 milhdes de leitores em
detrimento de 83,3 milhdes que ndo leram um livro ou parte dele nos Gltimos trés meses.
Por mais que este nimero seja superior ao da pesquisa anterior (+ 6%), 0 consumo e
leitura ainda sdo baixas. Calcula-se que 44% da populacdo brasileira ndo Ié livros e que
30% nunca compraram um (INSTITUTO PRO-LIVRO, 2016).

As principais motivacgdes apontadas pelos entrevistados foram gostar de ler (25%),
atualizacao gerencial e conhecimento gerencial (19%) e distracdo (15%) (INSTITUTO
PRO-LIVRO, 2016). Ja4 no trabalho de Neves (2010), as principais motivacdes
encontradas foram: porque desenvolve a imaginagéo (31%), para melhorar a cultura geral
(29%), é um divertimento (29%). Em consonancia, Hughes-Hassell e Rodge (2007)
observaram trés razdes principais: diversdo e relaxamento, para aprender coisas novas e
porgue estavam entediadas. Quando se trata de e-books, os principais motivos que levam
a sua escolha, sdo: ver o preco baixo em um anuncio; receber um capitulo de forma
gratuita; e ler criticas/opinides online (KATZ, 2011).

Os fatores que mais influenciam na escolha do livro séo o tema ou assunto (30%),

0 autor (12%), dicas de outras pessoas e a capa (ambos com 11%). E importante destacar
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que a capa € o principal motivo para escolha na faixa etaria de 5 a 13 anos (INSTITUTO
PRO-LIVRO, 2016).

No que se refere a leitura de livros de entretenimento, 51% dos entrevistados
afirmam ler, sendo 10% quase todos os dias, 13% uma vez por semana, 16% uma vez por
més e 13% menos de uma vez por més. Os géneros mais lidos pelos entrevistados que
estdo estudando no ultimo ano foram: a Biblia (31%), contos (31%) e livros didaticos
(28%). Ja os entrevistados que ndo estudam, leem, em sua maioria, a Biblia (50%). Cabe
destacar que os géneros mais lidos pela faixa etaria de 5 a 17 anos foram contos, romance,
infantis, historias em quadrinhos, gibis e RPG (INSTITUTO PRO-LIVRO, 2016). Ja na
faixa de 18 a 25 anos, os principais géneros sdo romance/drama, policial/suspense e
ficcao/fantasia/terror (OLIVEIRA, 2016). Em uma pesquisa com adolescentes, Gouveia
(2009) pdde observar que os principais géneros escolhidos por esta faixa etaria sao
aventura ou policiais, banda desenhada (quadrinhos) ou livros de terror e mistério, e que
as suas praticas de leitura ndo se restringem a um Unico género literario ou a um tipo de
publicacéo.

Em média, foram lidos 2,4 livros nos ultimos trés meses; desses, 1,53 livros se
configuram como leitura por vontade prépria, considerando todos os entrevistados. Se
forem considerados apenas os leitores, a quantidade total sobe para 3,74 livros gerais e
2,84 de leitura por vontade prépria (INSTITUTO PRO-LIVRO, 2016). Em sua pesquisa,
Neves (2010) constatou que os adolescentes leem de 3 a 5 livros por ano, e sua escolha é
normalmente realizada levando em consideracdo a indicacdo dos professores e amigos.
Ja na pesquisa de Oliveira (2016), esse nimero cai ainda mais: de 1 a 2 livros de
entretenimento por ano, com dedicacdo de menos de 10 minutos diarios a leitura. As
faixas etarias que mais leem livros por vontade prépria sdo de 11-13 e 14-17 anos,
correspondendo a 71% e 73%, respectivamente (INSTITUTO PRO-LIVRO, 2016).

Entre as barreiras que impedem a leitura, destaca-se a falta de tempo (43%),
porque preferem outras atividades e porque ndo tém paciéncia para ler (ambos com 9%)
(INSTITUTO PRO-LIVRO, 2016). Na pesquisa desenvolvida por Neves (2010), algumas
das razGes encontradas foram: achar chato (31%), por ndo ter habito (31%) e por falta de
tempo (18%), algumas em conformidade com a principal pesquisa nacional. O mesmo
pode ser observado em Oliveira (2016), que obteve como principal barreira para a leitura
a falta de tempo.

Entre as principais formas de acesso aos livros estdo a compra em loja fisica ou

internet (43%), ganham de presente (23%), pegam emprestados de amigos e familia
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(21%), ou pegam na biblioteca da escola (18%). Destaca-se que 26% da amostra afirmou
ter comprado um livro nos ultimos 3 meses, podendo se estimar, assim, que 48 milhGes
de pessoas compraram algum livro nos ultimos 3 meses. Para melhor caracteriza¢do do
perfil desses compradores, aponta-se que, dos que estdo estudando, 38% compraram; dos
que nao estudam, 21% compraram; da classe A, 63% compraram; da B, 40%; da C, 24%,
daDeE, 13% (INSTITUTO PRO-LIVRO, 2016).

Dos livros comprados nos ultimos 3 meses, a maioria (17%) sdo livros em geral,
comprados por vontade propria. Destaca-se que 65% dos entrevistados (3.237) ja
compraram algum livro e, ao projetar esse resultado para a populacdo, cerca de 121
milhdes de pessoas ja compraram algum livro. Quando questionados onde compravam 0s
livros, 44% afirmaram compra em livrarias fisicas, 19% em bancas de jornal e revista e
15% em livrarias online, sendo o preco (47%), variedade (29%) e a
comodidade/proximidade (20%) como principais motivacfes para escolha do local de
compra (INSTITUTO PRO-LIVRO, 2016).

Na pesquisa de Neves (2010), a maior parte dos adolescentes afirma que o meio
pelo qual se tem mais acesso a leitura € pela aquisicao (83% afirmam comprar livros, em
média 4 a 9 por ano). Em consonancia com essas informacdes, Gouveia (2009) observou
em sua pesquisa que pessoas que tém contato desde a infancia com livros por meio de sua
familia possuem quantidades aprecidveis de livros, compram-nos e oferecem-nos com
frequéncia.

Ainda é importante destacar que mais da metade das mulheres da pesquisa
Retratos da Leitura no Brasil, leem — totalizando 59%; enquanto os homens que leem
somam 52%. Esta realidade, também foi observada em vérias outras pesquisas
(MOFFITT; WARTELLA, 1992; MCKENNA et al., 1995; SIMPSON, 1996; CUNHA,
2010; OLIVEIRA; 2016). No que se refere a faixa etaria, destacam-se como maioria
leitora as faixa etaria de 11-13 anos (84%) e 14-17 anos (75%). A maioria se configura
como leitor na classe A, B e C (76%, 70% e 57%, respectivamente), e apenas a classe D
e E néo se configuram como maioria leitora (INSTITUTO PRO-LIVRO, 2016).

No ano de 2017, as vendas aumentaram em 4,55% em volume (0 equivalente a
1,8 milhdo de exemplares), 6,15% em faturamento, o que corresponde a cerca de R$ 100
milhGes em contraste com o ano anterior (TORRES, 2018). Em nimeros absolutos, isso
quer dizer que foram vendidos 42.337.701 exemplares, o que redundou em um
faturamento de R$ 1.706.746.850,38 (NETO, 2018). Com esses numeros, Torres (2018)
salienta que foi possivel atingir uma marca que, desde o inicio das pesquisas no varejo de
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livros (em 2013), ndo havia sido alcancada: em 2017, o mercado de livros cresceu acima
da inflacdo (que ficou em 2,94%).

Destaca-se, ainda, o fato de que no ano de 2017 ndo houve nenhum grande
acontecimento literario, como os livros para colorir em 2015, ou que aponta que 0
crescimento se deu de maneira solida e regular, distribuida entre os varios géneros
literarios. No ano de 2017, os géneros que tiveram alta em vendas foram literatura
brasileira, religido e desenvolvimento pessoal. J& em queda estdo culinéria, literatura
estrangeira e livros para concurso publico (TORRES, 2018; NETO, 2018). O principal
impulsionador para essa guinada foram as a¢cdes promocionais, pois 0s periodos do ano
que alcancaram maior volume de vendas também apresentaram aumento do desconto
médio nos livros (NETO, 2018).

O mesmo saldo positivo permanece no segundo periodo do presente ano (2018):
o Painel das Vendas de Livros no Brasil aponta que o faturamento com a venda de livros
cresceu 10,42% na comparacdo com igual periodo de 2017. Em volume, o crescimento
foi de 4,73%. Em numeros absolutos, quer dizer que o varejo de livros vendeu 3.744.648
exemplares, o que redundou em faturamento de R$ 191.470.277,63 (PAINEL, 2018).

Diante do exposto, depreende-se que o mercado de livros estd em crescimento,
configurando-se, assim, como uma oportunidade a se explorar. Porém, ao passo que
apresenta crescimento, ainda detém nimeros abaixo do desejavel, tanto em quantidade de
leituras realizadas (per capita), quanto de livros vendidos. Os principais desafios,
segundo o Instituto Pro-Livro (2016), sdo o incentivo a leitura nas classes mais baixas (D

e E), entre os homens.

2.2 Valores pessoais e consumo

Tendo em vista o potencial do mercado de livros e a necessidade de entender a
singularidade desse consumo, que envolve aspectos socioculturais e simbolicos, é
primordial a busca pela compreensdo do comportamento do consumidor. Levando tais
aspectos em consideracdo, os valores pessoais podem ser de grande valia, pois séo
padrbes cognitivos que podem ser utilizados para compreender o consumidor e seu
comportamento de consumo, devido a sua centralidade na estrutura da personalidade
(VILAS BOAS et al, 2005; PIMENTA, 2008). Neste tOpico, apresenta-se uma

explanacdo geral sobre o conceito de valores, as duas principais concepg¢des voltadas para
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area de consumo e o modelo tedrico adotado por esta pesquisa para obtencédo dos valores

que impulsionam o consumo de livros de entretenimento.

2.2.1 Valores

O conceito ‘valor’ € muito discutido na area de ciéncias sociais, principalmente
na &rea de marketing. Porém, sua definicdo é de dificil estabelecimento, devido a falta de
consenso na literatura da area, sendo ainda agravada pela propria terminologia empregada
(LEAO; MELLO, 2007; BUENO, 2014). Ao passo que os significados dos termos sao
construidos por sua utilizagdo, sua ma utilizacdo pode resultar em geracdo de
conhecimento com qualidade e confiabilidade questionaveis. Por meio de uma reviséo
critica de artigos do campo, € possivel apontar trés conceitos distintos de valor associados

a clientes:

0 primeiro se refere a uma relagéo de custo e beneficio [...] 0 segundo,
por outro lado, refere-se ao valor que um cliente tem para uma
organizacdo durante toda a sua vida enquanto tal [...] o terceiro, baseado
na escola da psicologia social, aborda o aspecto do valor relativo a
prépria condicdo da existéncia humana em suas relagdes sociais,
assumindo que as pessoas alcangam seus valores pessoais através de
algumas acBes ou atividades especificas, dentre as quais o consumo
(LEAO; MELLO, 2007, p. 39).

Para melhor compreensdo dos conceitos, podem ser utilizadas as nomenclaturas
valor do cliente para a empresa, valor para o cliente e valor do cliente, para nomear esses
trés conceitos. Considera-se valor do cliente para a empresa significando o “total dos
valores de consumo do cliente ao longo da sua vida de consumo em uma empresa”
(MELLO; LEAO, 2007, p.44), ou seja, o total das contribuicdes diretas ou indiretas do
consumidor, usado para medir o lucro gerado individualmente para a organizacao. Ja a
terminologia valor para o cliente pode ser empregada para avaliacdo do consumidor de
dado produto, pela comparacéo do que é dado e o que € recebido (visdo de ZEITHAML,
1988), ou o nivel de qualidade do produto em detrimento do preco pago (visdo de
FORNELL et al., 1996), ambas as visdes da avaliacdo de um objeto por um sujeito.

E por fim, valor do cliente é usado para definir valor com uma perspectiva
sociologica, que pode ser tanto de carater pessoal ou social (institucionais, culturais,
organizacionais). A base tedrica que fundamenta essa perspectiva € a da cadeia meios-

fim, que aponta para os atributos dos produtos que levam a beneficios, e que culminam
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em valores pessoais dos consumidores. Dessa forma, apresenta-se a ‘ideia’ de que valores
sdo determinantes de atitude e de comportamento (MELLO; LEAO, 2007, BUENO,
2014).

Neste trabalho, a terminologia valor sera aplicada com o significado de valores
sobre a perspectiva do cliente (valor do cliente), haja vista que eles se relacionam com
processos de reconstruc@es identitarias (CASTELLS, 2003; HALL, 2006). Ressalta-se
que “o objetivo primario das pesquisas orientadas a valores, é conectar o produto ao self”
(GUTMAN, 1992, p.145).

As motivagdes do consumidor sdo muitas vezes impulsionadas por
valores subjacentes [...] produtos adquirem significado porque sdo
vistos como instrumentos para auxiliar a pessoa a atingir uma meta
ligada a um valor [...] cada cultura é caracterizada por um conjunto de
valores essenciais aos quais muitos de seus membros aderem (Solomon,
2002, p.112).

Segundo Ladeira et al. (2012, p. 19), “o valor é baseado na maneira pessoal de
ver, sentir e reagir a experiéncia de uso, resultando em uma atitude, ou num vinculo
emocional”, sendo contextual e cheio de significado. Segundo Baker, Thompson e
Engelken (2004), os valores orientam o comportamento humano — guiam atitudes,
preferéncias e escolhas. Portanto, podem ser usados para compreender como 0S
consumidores tomam decisdes. Assim, “[...] 0s valores podem ser descritos como crencas
sobre algum estado final desejavel” (BAKER, et al., 2004, p. 997).

No que tange aos valores, sdo textos classicos os trabalhos: “The nature of human
values” (ROKEACH, 1973), “Toward a universal psychological structure of human
values” (SCHWARTZ; BILSKY, 1987), “Social identity and intergroup relations”
(TAJFEL, 1982), “Individual values, social identity, and optimal distinctiveness”
(BREWER; ROCCAS, 2001), “Social comparison and social identity: Some prospects
for intergroup behaviour” (TURNER, 1975) e “Modernization and postmodernization:
Cultural, economic, and political change in 43 societies” (INGLEHART, 1997). Todavia,
sobre os valores, as pesquisas voltadas para 0 comportamento do consumidor comumente
recorrem as concepg¢des dos dois primeiros autores citados, a saber: Milton Rokeach e de
Shalom Schwartz.

Conceitualmente, Rokeach (1973, p. 100) definiu valores como “ideais abstratos,
positivos ou negativos gque, ndo atados a nenhum objeto ou situacdo de atitude especifica,
representam as crengas de uma pessoa sobre os modos ideais de conduta e objetos
terminais ideais”. Segundo Almeida e Sobral (2009, p. 103), para Rokeach, “o sistema de
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valores de cada individuo esta presente em diversas facetas de sua vida, manifestando-se
nas suas escolhas e na forma como se relaciona com as outras pessoas em sociedade”. E
de Rokeach (1973) que emerge a nogdo de que os valores possuem fungdo motivacional.
Rokeach (1973) divide os valores em um sistema de valor instrumental (formas de
conduta) e um sistema de valor terminal (estados finais desejaveis). Por meio de uma
pesquisa empirica, apresentou 36 valores com os quais desenvolveu a escala Rokeach
Value Survey que tem o “objetivo de identificar a prioridade de cada valor na vida das
pessoas” (CARMO, 2012, p. 69). No Quadro 1, apresenta-se esses 36 valores,

organizados em dois grupos: 18 instrumentais e 18 valores terminais.

Quadrol- Valores na concepgao de Rockeach.

Valores instrumentais Valores terminais

¢ Ambicioso (trabalha duro, tem e Uma vida préspera (confortavel).

aspiracoes). ¢ Uma vida excitante (estimulante, ativa).

e Mente aberta (cabega aberta). e Um mundo de paz (livre de conflitos).

¢ Capaz (competente, eficaz). o lgualdade (fraternidade, oportunidades iguais

¢ Alegre (animado, contente). para todos).

e Limpo (arrumado, organizado). o Liberdade (independéncia e livre escolha).

o Corajoso (defendendo suas crencas). o Felicidade (contentamento).

o Generoso (disposto a perdoar 0s e Seguranca nacional (protecéo contra ataques).
outros). e Prazer (uma vida agradavel).

o Prestativo (trabalha para o bem-estar ¢ Salvacdo (vida eterna).

dos outros). ¢ Reconhecimento social (respeito e

¢ Honesto (sincero, confiavel). admiracéo).

¢ Imaginativo (ousado, criativo). ¢ Amizade verdadeira (companheirismo).

e Independente (autossuficiente). e Sabedoria (entendimento maduro da vida).

o Intelectual (inteligente, reflexivo). e Um mundo belo (beleza da natureza e das

e Ldgico (consistente, racional). artes).

e Amoroso (afetuoso, terno). e Seguranca familiar (cuidar dos entes amados).
e Obediente (ciente dos dever, e Amor maduro (intimidade sexual e espiritual).
respeitoso). ¢ Respeito proprio (autoestima).

e Polido (cortés, com boas maneiras). e Senso de realizacéo (contribuicdo duradoura).
¢ Responsavel (confiavel). e Harmonia interna (liberdade de conflitos

o Autocontrolado (contido, disciplinado). | internos).

Fonte: Ikeda; Veludo-de-Oliveira (2005).

Outro importante pesquisador sobre valores é Schwartz. Ele concebe valores
como crencas que influenciam a tomada de decisao por parte das pessoas, tendo em vista
que querem alcancar estados desejados (PIATO; PIMENTA; FOWLER, 2014). Dessa
forma, para Schwartz e Bilsky (1987, p. 551), valores sao: “(a) principios ou crengas, (b)
sobre comportamentos ou estados de existéncia, (C) que transcendem situacdes
especificas, (d) que guiam a selecdo ou avaliacdo de comportamentos ou eventos e (e)

que sdo ordenados por sua importancia”. Nisso, os valores sdao relacionados com
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necessidades bioldgicas, de interacdo social e socioinstitucionais, portanto, abrangem um
amplo espectro da vida humana (PORTO; TAMAYO, 2007).

Por meio de uma pesquisa realizada em mais de 67 paises (incluindo o Brasil),
Schwartz conseguiu encontrar 10 valores universais (a pesquisa iniciou com 56 valores,
entre os quais 11 foram agrupados e 10 apresentaram incidéncia em tosos 0s paises)
(JORDAO; ALLUCCI, 2014). E importante ressaltar que

esta abordagem dada aos valores, ndo se caracteriza complementar a
abordagem de Rokeach, que busca separar estados de valor de agGes em
busca do alcance destes estados. Ao inveés disso, a escala de Schwartz
[...] fornece a possibilidade de se classificar os tipos de motivagéo
representados por determinados valores (PIMENTA, 2008, p.43).

Os 10 valores encontrados foram: poder, realizacdo, hedonismo, estimulacgéo,
autodirecionamento, universalismo, benevoléncia, tradi¢do, conformidade e seguranga.
Estes foram organizados em quatro dimensfes: abertura a mudanca versus conservagao;
autotranscedéncia versus autopromocao, de forma que “os valores prOXimos tém uma
relacdo, devido a estas proximidade. J& valores em polos opostos indicam conflitos”
(BUENO, 2014, p. 6).

Para melhor compreensdo da tipologia desenvolvida por Schwartz, Jordao e
Allucci (2014) criou um questionario (Portrait Values Questionnaire) que contém a

definicdo de motivacdes e valores, representado no Quadro 2.

Quadro 2- Tipos motivacionais de Schwartz. (Continua)

Definicao Exemplo de Valores Interesse
. e Poder social
- Status social e ¢ Reconhecimento
o prestigio, controle ou . e Fortuna -
9 dominio sob social , Individual
£ ominio sobre as o Preservador da minha ® Autoridade
pessoas ou recursos. . P
imagem publica
o Sucesso pessoal
) . ..
On através de e Ambicioso
S 5 e Influente .
o demonstragéo de e Capaz e Inteligente Individual
s competéncia de acordo | e Bem-sucedido g
=2 com o padréo social.
=
e e Prazer

;= Prazere gratificagdo | [\ oinduigencia Individual
=2 sensual para si mesmo. o
2 ¢ Que goza vida




Autodirecionamento  -sumulagao

Autodeterminacao/

Universalismo

e
3
c

D
o
>
(<)
c
(o)
o

Conformidade/
Conformismo

Tradicdo

Seguranca

Quadro 2- Tipos motivacionais de Schwartz. (Conclusao)
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Excitacdo, novidade e

¢ Vida excitante

desafio na vida. o AgdaC|o§o Individual
e Vida variada
« e Liberdade i
Pensamento e agéo - Respeito
. i e Criativo P
independentes: o CUri préprio Individual
escolhendo, criando, Eurch)rs]o d Independente
explorando. * £scolhendo as Privacidade
minhas metas
Harmonia
Compreens3o, e lgualdade interior
apreciacao, tolerancia | ¢ Mundo em paz Unido com a
e protecao para o bem- | e Sabedoria natureza Misto
estar de todas as e Justica Social Mundo de
pessoas e da natureza. | e Protetor do ambiente beleza
Aberto
Preservacéo e e Vida Espiritual Sentido da vida
promogao do bem- | ¢ Amor maduro Amizade
estar das pessoas com | e Leal verdadeira Misto
que se tem frequente | e Prestativo Honesto
contato pessoal. e Que perdoa/clemente Responsavel
Restricdo de agdes
inclinacdes e impulsos | ePolidez
propensos a e Respeitar os pais e
transformar ou idosos Coletivo
prejudicar outros e e Autodisciplina
violar as expectativas | ¢ Obediente
Ou normas sociais.
compromissoe | *Respeio pela
aceﬁagéo dos tradicéo Distanciamento
costumes e ideias que o’ll\/lod_frgdo da minh gumltlde Coletivo
a cultura tradicional ou | ° .ge' ador da minnha evoto
religido fornecem. vida
Seguranca, harmonia e | eSentido de .
estabilidade da pertencimento gg?;?r?oscﬁgge
sociedade, dos e Seguranga nacional de fa?/ores Misto
relacionamentos e do | e Seguranca familiar .
self. Limpo

e Saudavel

Fonte: Jorddo e Allucci (2014).
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Diante do exposto, neste trabalho, sera utilizada a escala de valores de Schwartz.
Adotando essa codificagéo, espera-se proporcionar uma melhor compreenséo dos valores
presentes no consumo de livros de entretenimento por adolescentes do sexo feminino,
haja vista sua proximidade com os valores desempenhados pelas adolescentes. No
préximo topico, apresenta-se 0 modelo tedrico adotado para analisar como a selecédo de

um produto permite o alcance de estados finais desejados (valores).

2.2.2 Teoria da cadeia meios-fim

Quando se iniciou a utilizacdo de valores para a compreensdo de comportamentos
de consumo, Vvarias teorias surgiram; dentre as quais, destacam-se: a de Young e Feigin
(1975), em que propunham analisar os beneficios psicolégicos do individuo a produtos e
atributos de produtos; o modelo de Vinson, Scott e Lamont (1977), em que verificaram o
sistema atitude-valor do consumidor; e a iniciativa de Howard (1977), em que afirmava
que os valores instrumentais influenciam na escolha da marca e os terminais na escolha
da classe de produtos (IKEDA; VELUDO-DE-OLIVEIRA, 2005).

Foi a partir desses estudos que Gutman (1982) desenvolveu o modelo de cadeias
meios-fim “idealizado para fornecer uma estrutura tedrica capaz de interligar os valores
dos consumidores a seus comportamentos” (IKEDA; VELUDO-DE-OLIVEIRA, 2005,

p.14). Esse modelo se diferenciava dos anteriores porque

a abordagem do modelo de multiatributos se concentra em determinar
se os atributos de um produto sdo importantes e para que sao
importantes. A abordagem de cadeias meios-fim, em contrapartida,
enfatiza por que e como os atributos dos produtos sdo importantes, indo
além do entendimento de suas propriedades funcionais, ou seja,
partindo para a compreensdo de seus significados na vida do cliente
(GENGLER; MULVEY; OGLETHORPE, 1999, p.176).

No artigo seminal, A Means-End Chain Model Based on Consumer
Categorization Processes, Jonathan Gutman (1982) comeca observando que os valores
sdo extremamente relevantes para entender o comportamento individual das pessoas e
que isso pode ser explorado para entender o comportamento dos consumidores. Para o
autor, as tentativas de conectar valores e comportamento do consumidor residem na
denominada Means-End Chain Model (Cadeia Meios-Fim ou MEC). Essa cadeia é

definida por Gutman (1992, p. 60) como uma “estrutura tedrica e conceitual que liga os
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valores dos consumidores ao seu comportamento” € € baseada em quatro pressupostos

sobre o comportamento de compra:

(1) os consumidores sabem que suas acdes de compra tém
consequéncias (desejadas ou ndo); (2) os consumidores aprendem a
associar uma consequéncia particular a uma acdo particular; (3)
produtos sdo agrupados com base no potencial de que tém de levar o
consumidor a alcancar seus valores pessoais, assim, a complexidade das
escolhas do consumidor fica reduzida; (4) valores sdo fatores
dominantes no padrdo de compra dos consumidores (GUTMAN, 1982,
p. 11).

A MEC propde “que o conhecimento do produto pelo consumidor ¢
hierarquicamente organizado, abarcando diferentes niveis de abstragdo” sendo que
“niveis mais abstratos de conhecimento e significado subentendem niveis mais concretos
de conhecimento de significado” (VILAS BOAS et al, 2005, p.6). Desta forma, estabelece
uma associacao (A-C-V) entre caracteristicas do produto ou servico (atributos — A), com
os beneficios e/ou prejuizos do uso do produto (consequéncias — C) que estdo no nivel
intermediario da cadeia, com os estados finais e mais abstratos (valores — V). Os atributos
podem se subdividir em atributos concretos (preco, cor, peso, etc.) e abstratos (estilo,
marca, qualidade, etc.), as consequéncias podem se configurar como funcionais
(facilidade de uso, conforto, etc.) e psicossociais (status, fazer amizade, se sentir bem,
etc.) provenientes direta ou indiretamente do comportamento do consumidor e, por fim,
os valores em instrumentais (ambicdo, prestatividade, etc.) e terminais (paz,
autorrealizacdo, felicidade, etc.), finalizando a cadeia (GUTMAN, 1982; PIMENTA;
PIATO; FOWLER, 2014).

Dessa forma, “a relagdo entre atributos, consequéncias e valores fundamenta-se
no conhecimento que o consumidor tem do produto, bem como no autoconhecimento do
seu sistema de valores” (VILAS BOAS; SETTE; BRITO, 2006, p. 6), conforme ilustrado

na Figura 1.

Figura 1 - Conex&o entre conhecimento do produto e autoconhecimento.

Conhecimento do produto Auto conhecimento
| [
Atributos Afributos Conseqiién- Conseqiién- Valores Valores
comcretos | ™| abstratos ™ clas ™ cias ™ instrumentais [ ™| terminais
funcionais psicossociais

Fonte: Walker e Olson (1991).
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Gutman (1982, p. 61) afirma que “o aspecto central do modelo é que os
consumidores escolham acdes que produzem consequéncias desejadas e minimizam
consequéncias indesejadas”. Assim, os consumidores aprendem a escolher os produtos
que tém atributos determinados e que produziram as consequéncias desejadas. Para esse
aprendizado, os individuos criam categorias que os ajudam a escolher o melhor produto
dentre uma diversidade de produtos equivalentes (GUTMAN, 1982). Entender essa
categorizacdo é fundamental para entender os niveis da cadeia meios-fim, e
consecutivamente como o0s consumidores fazem sua escolha de compra (GUTMAN,
1982). Esse processo de categorizacao € a maneira como os consumidores tém de separar
0 mundo em unidades menores, permitindo o seu gerenciamento, limitando-o, assim, para
0 necessario (GUTMAN, 1982).

Quando o consumidor desenvolve a categorizacgdo, as caracteristicas dos produtos
ganham relevancia ou significado devido a associacdo que eles fazem com as
consequéncias advindas de seu uso e, sucessivamente, com o alcance de seus valores
pessoais (REYNOLDS; CRADDOCK, 1988). Portanto, com a utilizacdo da cadeia
meios-fim, € possivel compreender como os atributos, consequéncias e valores
influenciam no padrdo de compra do consumidor. Com isso, ela permite “a resolugdo de
um grupo amplo de problemas de marketing, incluindo desenvolvimento de novos
produtos, posicionamento de marca, estratégias de propaganda e segmentacdo de
mercado” (VILAS BOAS, SETTE; BRITO, 2006, p. 6). Cabe considerar que a relevancia
dos valores no @mbito do marketing ndo é nova, sendo que pesquisas 0s relacionam com
marcas, posicionamento, estratégias de segmentacéo e comunicacdo (LEAO; MELLO,
2007).

A relevancia dessa abordagem é que ela apresenta esquemas conceituais do
comportamento de consumo, entendendo que esquemas podem ser aprendidos,
interiorizados e agem como intérpretes e reprodutores de memdrias (MORANDIN;
BAGOZZI; BERGAMI, 2014). Os esquemas fornecem potencial motivacional e
proporcionam a interiorizagdo de modelos culturais, tornando-se metas, principios e
valores para as pessoas. Nisso, 0s valores se relacionam com guias que autorregulardo o

comportamento, incluindo a decisdo de consumir.
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2.3 Consumo e identidade

Nos ultimos vinte anos, foram produzidas diversas pesquisas na &rea do
comportamento do consumidor que envolviam aspectos socioculturais, experiéncias,
simbolos e ideologia do consumo. Como tentativa para abarcar esses tipos de pesquisas,
surgiram termos como relativista, pds-positivista, interpretativista, entre outros. Porém,
nenhum desses foi capaz de contemplar de maneira precisa o escopo de tais pesquisas
(ARNOULD; THOMPSON, 2005). Diante disso, cunhou-se o termo “Teoria da Cultura

de Consumo” (CCT), que pode ser definida como:

uma familia de perspectivas tedricas que abordam as relagbes dindmicas
entre as acdes do consumidor, o mercado e os significados culturais [...]
Assim, a cultura de consumo denomina um arranjo social no qual as
relagOes entre a cultura vivida e 0s recursos sociais, e entre modos de
vida significativos e o0s recursos simbdlicos e materiais de que
dependem, sdo mediadas por meio de mercados (ARNOULD;
THOMPSON, 2005, p. 868).

A CCT se insere dentro da fronteira do comportamento do consumidor, ao passo
que possibilita o entendimento das dindmicas da sociedade (CASSOTTI; SUAREZ,
2016). Essa nova area tem se legitimado e expandido nas Ultimas décadas, e indicadores
dessa mudanca sdo: a presenca de pesquisadores CCT como editores de revistas
renomadas, como professores de universidades, e a aceitacdo de artigos em journals,
conferéncias e congressos. Mesmo que o Brasil ainda ofereca algum tipo de resisténcia a
tais pesquisas, elas tém atraido muitos pesquisadores dentro da area de marketing que
podem trabalhar com um rico contexto sociocultural (ARNOULD; THOMPSON, 2005;

CASSOTTI; SUAREZ, 2016).

Essa abordagem explora a heterogeneidade da distribuicdo de
significados e a multiplicidade de agrupamentos culturais que se
sobrepdem, coexistindo dentro do contexto sécio-histérico mais amplo
da globalizagdo e do capitalismo de mercado [...]. Assim, a abordagem
CCT tem como preocupacdes centrais os significados sociais, as
influéncias socio-histéricas e as dindmicas sociais que moldam as
experiéncias do consumidor e suas identidades nos mais variados
contextos da vida cotidiana. (CASSOTTI, SUAREZ, 20186, p. 355).

E importante destacar que a CCT n&o se refere a um campo que estuda contextos
particulares com fins em si mesmo, e sim estuda contextos de consumo para construcoes

de novas teorias ou para entender as ja existentes. De acordo com Arnould e Thompson
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(2005), a diferenca entre a CCT e outras vertentes tradicionais de marketing nao trata
apenas de aspectos metodoldgicos, pois ela ndo implica em fidelidade a uma orientacéo
metodoldgica, mas, sim, a um pluralismo metodoldgico em que h& espaco tanto para
pesquisas qualitativas quanto para quantitativas. Esta perspectiva permite a ligacdo com
uma perspectiva gerencial, desconstruindo a barreira para o estudo experiencial e
sociocultural do consumo.

A CCT compreende quatro areas de dominios de pesquisa: projetos de identidade
do consumidor, culturas de mercado, padrdes socio-historicos de consumo e estratégias
interpretativas dos consumidores (ARNOULD; THOMPSON, 2005). Neste trabalho,
tomou-se como vertente a area de dominio de formacdo da identidade do consumidor,
mais especificamente a sua formacao ancorada no consumo de bens culturais (compra e
leitura de livros de entretenimento), tema que serd abordado com mais detalhes no tépico
subsequente. Nessa vertente, as pesquisas concentram-se N0 CONSUMO COMO UM recurso
mobilizado pelo consumidor na busca da identidade.

Assim, 0 consumo é muito mais que 0 consumismo, mais que um lugar para
aquisicdo de capital e utilizacdo de forca de trabalho ou um lugar de diferenciacdo e
distincdo (JORDAO; ALLUCCI, 2014). Levando o exposto em consideraco, trabalhar-
se-a com a no¢do de consumo por sua lente simbdlica, “indispensavel a existéncia da
propria sociedade” (BACCEGA, 2011, p.41), “um lugar de valor cognitivo, util para
pensar e atuar, significativa e renovadoramente, na vida social” (CANCLINI, 2010, p.72)
onde o consumidor, além de papel econdmico, desempenha papel social.

Essa nocdo amplia-se quando o objeto de estudo € um bem de consumo cultural,
tendo em vista que 0 mesmo objeto pode ter significados diferentes para cada individuo,
e pode ser utilizado de forma dissemelhante, apontando para a singularidade do consumo,
pois, cada pessoa se apropria dele de uma maneira (JORDAO; ALLUCCI, 2014). Porém,
como destacado por Matos (2011), quando se trata de jovens, eles utilizam em sua maioria

0 consumo cultural como recurso para representar a Si mesmos.

2.3.1 Formacéao da identidade por meio do consumo

Existe um vasto campo de pesquisas acerca do tema da identidade em suas
diversas configuragdes e niveis. Com isso, a identidade é hoje um tema recorrente nos
estudos em sociologia, consumo, filosofia e organizacbes (GIOIA; SCHULTZ;
CORLEY, 2000; SCOTT; LANE, 2000; BARBOSA, 2007, BAUMAN, 2005; HALL,
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2006). Ao longo dos anos, especialmente a partir da década de 1980, o conceito de
identidade passou a ser relevante para diversas ciéncias, como a sociologia, antropologia,
psicologia e administracdo (SOUZA; CARRIERI, 2012). Especialmente nos estudos
sobre consumo, a identidade passou a ser considerada uma categoria central (BARBOSA;
CAMPBELL, 2006; BARBOSA, 2007).

Segundo Stuart Hall (2006, p. 7), “a questdo da identidade estd sendo
extensamente discutida na teoria social”. Para o autor, “as velhas identidades, que por
tanto tempo estabilizaram o mundo social, estdo em declinio, fazendo surgir novas
identidades e fragmentando o individuo moderno, até aqui visto como sujeito unificado”.
Em decorréncia disso, Zygmunt Bauman (2005) informa que a identidade é uma questéo
central neste inicio deste século, um ‘dilema intrigante’ ¢ ‘papo do momento’.

A identidade tornou-se um topico popular nos estudos da administracdo, sendo
abordado em temas como consumo, relacdes de género, cultura, empreendedorismo,
tomada de decisdo, estratégia, entre outros (CARRIERI; PAULA; DAVEL, 2008;
FREIRE; MURITIBA, 2013; GIOIA; SCHULTZ; CORLEY, 2013). Antes de dar é&nfase
a questdo do consumo, foca-se em apresentar algumas nocdes gerais (conceitos e niveis
de entendimento) sobre identidade.

Especificamente, Hall (2006) apresenta trés concepcdes de identidade
relacionadas a noc¢des de ‘sujeito’:

a) sujeito do lluminismo;
b) sujeito socioldgico;
C) sujeito pds-moderno.

A primeira compreende o0 sujeito baseado num conceito de pessoa unificada que
possui, de certa forma, um ndcleo rigido (HALL, 2006). Nessa primeira visdo, sdo
marcantes as abordagens do positivismo, funcionalismo, mas também algumas
abordagens criticas. No que se refere a perspectiva do sujeito sociolégico, compreende-
se que a identidade ¢ formada na interag@o entre o ‘eu’ e a ‘sociedade’ — 0 nucleo do
sujeito (que ainda existe nessa visdo) é formado na relagdo com os ‘outros’ e a cultura;
nisso, a identidade tem papel de ser uma costura entre sujeito e estrutura (PINTO, 2013).
Nessa Vvisdo, sdo notorias as abordagens do interacionismo simbolico, especialmente, a
partir, por exemplo, do texto “Mind, Self and Society” de George Herbert Mead.

Considerando a importéncia da socializagcdo para a construcdo da identidade, o
sociblogo francés Claude Dubar indica que a identidade pode ser entendida e descoberta
pelo proprio sujeito na relagdo com o outro (DUBAR, 1997). Pinto (2013, p. 44),
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interpretando o autor, considera que “[...] 0 sujeito nunca sabe quem ele é a ndo ser no
olhar do outro, sendo esse um ponto que acaba gerando certo conflito, j& que a experiéncia
do outro nunca ¢ vivida diretamente pelo ‘eu’ [...]”. Nisso, a identidade se forma na
relacdo entre o individual e o coletivo (FARIA; SOUZA, 2011; PINTO, 2013). Seguindo

0 mesmo raciocinio,

Dubar (1997) concebe identidade como resultado do processo de
socializacdo, que compreende o cruzamento dos processos relacionais
(ou seja, 0 sujeito é analisado pelo outro dentro dos sistemas de acdo
nos quais os sujeitos estdo inseridos) e biograficos (que tratam da
historia, habilidades e projetos da pessoa). Para ele, a identidade para si
ndo se separa da identidade para o outro, pois a primeira é correlata a
segunda: reconhece-se pelo olhar do outro. (FARIA; SOUZA, 2011, p.
36).

Também para Dubar (1997), a identidade € sempre mutavel, sendo construida e
reconstruida a seguir, podendo esta nova durar mais ou menos, com maior ou menor
incerteza. Apesar de considerar muitos elementos do que Hall (2006) destaca como pds-
moderno, Dubar (2007) ainda tem uma viséo socioldgica e materialista da identidade —
focado, alias, na ideia de identidade no trabalho, com destaque para o papel das
organizacOes em sua constituicdo (FARIA; SOUZA, 2011).

No que tange ao sujeito pds-moderno, ele passa a ser compreendido como
fragmentado e ‘liquido’ (BAUMAN, 2005), que pode possuir varias identidades que se
transformam constantemente — a mudanca identitaria é elemento constituinte (HALL,
2006). Essa perspectiva ndo coaduna com a ideia de que uma identidade possa ser dada
ao nascer e defende que ela ¢ um ‘projeto’ que vai se transformando durante toda a vida
(CASTELLS, 2003). A questdo central ¢ que ndo existe uma identidade sempre ‘idéntica
a um eu’, racional e coerente consigo mesmo (CARDOSO; HANASHIRO; BARROS,

2016). Esse entendimento se fez presente no campo de estudos sobre consumo.

Efetivamente, com o desenvolvimento do p6s-modernismo chega o
reconhecimento de que o individuo ndo tem apenas uma identidade,
dada a respetiva natureza incerta, fragmentada (Hall, 2005), complexa
(Miller et al., 1998), multiplice (Ransome, 2005) e impura (Pinto,
1991). Sendo a identidade composta por véarias dimensdes, assentes em
maltiplas pertencas (Maalouf, 2002), estas serdo, por um lado, lacos que
unem os individuos aos seus semelhantes e, simultaneamente,
representam a especificidade individual. (SANTOS, 2013, p. 3).

Em outra classificacdo, Castells (2003), ao tratar da constru¢do da identidade,

informa que ela se relaciona com o significado e a experiéncia, isto &, identificacdo
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simbolica e considera a identidade como um “[...] processo de construc¢ao do significado
com base num atributo cultural, ou ainda um conjunto de atributos culturais inter-
relacionados, o(s) qual(is) prevale(m) sobre outras formas de significado” (CASTELLS,
2003, p. 2). Para ele, as identidades podem ser mdltiplas e é por meio da pluralidade que
surgem as tensdes e contradicdes na forma de se apresentar socialmente. Aqui, emerge a
nogdo de que, na pds-modernidade, a relacdo entre diversas identidades pode fazer
emergir tensGes identitarias — e 0 consumo entra como central na resolugdo (BARBOSA;
CAMPBELL, 2006) ou ampliacdo dessas tensdes (BAUMAN, 2005). Além disso, para
Castells (2003), é possivel identificar trés formas de identidade: a identidade
legitimadora, relacionada com aquelas introduzidas pelas instituicbes dominantes na
sociedade; a identidade de resisténcia, que é criada como uma forma contraria as
identidades dominantes, dai a ideia de resisténcia (por exemplo, préaticas de resisténcia ao
consumo) e, por fim, a identidade de projeto, que se relaciona com as possibilidades de
redefinicdo da identidade (por exemplo, mudanca de habitos e estilos de vida). Esta Ultima
se relaciona com a ideia de Giddens (1989) de que a ‘autoidentidade’ pode ser buscada
reflexivamente em relacéo a prépria biografia da pessoa.

Um dos autores mais relevantes para a questdo da identidade, hoje, é Zygmunt
Bauman, especialmente no que tange as relacGes entre identidade, consumo e
consumismo. Segundo Bauman (2005, p. 30), “quando a identidade perde as ancoras
sociais que a faziam parecer ‘natural’, predeterminada e inegociavel, a ‘identificagdo’ se
torna cada vez mais importante para os individuos que buscam desesperadamente entre
um ‘nds’ a que possam pedir acesso”. Portanto, as identidades tém a possibilidade de
circular livres, sendo que o individuo passa a ter que ‘captura-la’, utilizando das formas
de que disp6e (BAUMAN, 2005). O autor considera ainda criticamente que é no consumo
que passamos a buscar nossas ancoras e uma seguranca ontologica — o que na sociedade
do consumo levou a uma incessante busca por novos produtos e experiéncias de consumo
com significativas perdas sociais e ambientais. Em consequéncia disso, Bauman (2005)
destaca a centralidade do problema da identidade.

Apresentadas as diferentes visdes sobre identidade e seus niveis de compreensao,
chega-se a ideia de que ela é fundamental para compreender préaticas de consumo. Assim,
argumenta-se também que as identidades ndo sdo estanques, estdo em processo de
mutacéo, sdo provisorias e dindmicas (SANTOS, 2013, p. 4).

A partir do momento em que o conceito de identidade se torna relevante para a

compreensdo do que o ser humano valoriza, pensa, sente e produz nas mais diversas
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facetas societarias (CARRIERI; PAULA; DAVEL, 2008), faz-se necessaria sua pesquisa

no ambito social do consumo, tendo em vista que

0 consumo se transforma, principalmente a partir das ultimas décadas
do século XX, no carro-chefe do sistema econdmico, base para o
processo de globalizacdo de hébitos e valores em escala mundial e
principal lugar de identificacdo e projecdo de marcas identitarias,
principalmente se levarmos em conta que a flexibilizacdo dos lacos
tradicionais que antes conferiam os suportes para a confeccdo das
identidades leva os individuos a buscarem outros parametros para suas
ancoragens. E, de fato, quem ira servi-los mais claramente nesse
propdsito serdo as midias, que irdo se expandir cada vez mais, gracas
ao desenvolvimento das novas tecnologias (ENNE, 2008, p. 23)

De certo, esse enfoque remete-se a década de 1980. Shepherd (1986), por
exemplo, publica o trabalho “Music consumption and cultural self-identities: some
theoretical and methodological reflections” ¢ Belk (1988) publica o texto classico
“Possessions and the extended self”. Ja na década de 1990, séo publicados os artigos com
alto indice de citagdo: “Selves in transition: symbolic consumption in personal rites of
passage and identity reconstruction” (SCHOUTEN, 1991) e “Consumption, identity-
formation and uncertainty” (WARDE, 1994), e ainda o livro “Shopping, place and
identity” (MILLER, 1998). Adiante, a partir de dados da Web of Science, Scopus e
SciELO, observou-se que as publicagdes em periddicos que relacionam “identidade” e
“consumo” ficaram estaveis até o final da década de 1990 com poucos artigos. NO
entanto, no final da década de 1990 e inicio de 2000, e principalmente a partir de 2007, o
namero de trabalhos apresentou acelerada taxa de crescimento e se mantém até o
momento. Destacam-se na publicacdo do tema os periddicos como o Journal of Consumer
Research, Journal of Business Research, Consumption Markets & Culture e Psychology
& Marketing.

Esse campo  apresenta como  caracteristicas  conceituais  uma
multidisciplinariedade constituinte em que sdo ‘bases intelectuais’ (CHEN, 2006) autores
da area de consumo como Belk, Miller, Arnould, Holt, McCracken, Featherstone e
Campbell, e sociélogos que debatem temas como a prépria identidade, cultura, sociedade,
modernidade e consumismo como Giddens, Bourdieu, Goffman, Hall e Bauman — o0s
mais relevantes para este estudo ja apresentados anteriormente. Portanto, os estudos sobre
identidade e consumo recebem influéncias de variadas &reas das ciéncias sociais e

humanas. Portanto, o préprio conceito de identidade se revela interdisciplinar e
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multidisciplinar, dado que vem sendo vastamente discutido em diversas areas do
conhecimento, diferentes campos cientificos e escolas de pensamento.

No campo das pesquisas sobre consumo, Cherrier (2009) afirma que a identidade
é uma categoria significativa para o entendimento do porqué e como as pessoas
consomem ou ndo consomem. Nesse mesmo sentido, para Barbosa e Campbell (2006), o
consumo € um processo social ‘produtor’ de identidade e, com isso, “[...] é por meio da
identidade que os parceiros relacionais constroem seu autoconceito, sinalizando quem
eles sdo ou ‘querem ser’ para si e para o outro” (MELLO; FONSECA, 2008, p. 3).

Aplicando conceitos ao campo de consumo, Mello e Fonséca (2008) apresentam
que a identidade pode ser definida como um conjunto de caracteristicas que definem a
personalidade de um individuo e o diferencia dos demais. Tendo em vista que

a identidade do consumidor é, geralmente, definida com base no seu
estilo de vida, nas suas crencas, atitudes e nos seus valores e tragos de
personalidade, por exemplo. O modo como o consumidor define seus
préprios atributos, como avalia suas préprias qualidades (autoconceito),
em grande parte, envolve as descrigdes que faz de si proprio quanto as
caracteristicas definidoras dos grupos sociais (e.g., comunidades de
marca, familia e amigos) a que pertence (MELLO; FONSECA, 2008,

p. 3).

Segundo Mello e Fonséca (2008), somente a partir do entendimento das
dimensdes pessoal, social e cultural que se torna factivel compreender o processo de
formacdo das identidades. Especificamente para este estudo, é importante tratar do
conceito de identidade de grupo. Segundo Santos e Aradjo (2012, p. 310), “o consumidor
sente a necessidade de se identificar e, assim, passa a fazer parte de grupos sociais,
denominados grupos de referéncia”. Adiante, isso se relaciona com processos

interacionais para a satisfacdo de necessidades e desejos. Dessa forma,

[...] na sociedade contemporanea, consumo €, a0 mesmo tempo, um
processo social que diz respeito a maltiplas formas de proviséo de bens
e servicos e a diferentes formas de acesso a esses mesmos bens e
servicos; um mecanismo social percebido pelas ciéncias sociais como
produtor de sentido e de identidades, independentemente da aquisicdo
de um bem; uma estratégia utilizada no cotidiano pelos mais diferentes
grupos sociais para definir diversas situacdes em termos de direitos,
estilo de vida e identidades; e uma categoria central na definicdo da
sociedade contemporanea. (BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p. 26).

Isso € coerente com a visdao de Miller (1998) ao colocar que o processo de
consumo € altamente significativo, e por meio dele o individuo estabelece relagcdes com

0 mundo e com suas identidades. Por meio do consumo, os individuos também se
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diferenciam (FEATHERSTONE, 1990). Este autor, ao analisar as perspectivas da cultura
do consumo, indica que, na pés-modernidade, questdes relacionadas ao consumo como
estilos de vida, desejos, prazer e simbolos s&o relacionados aos processos de troca e
consumo (FEATHERSTONE, 1990). Nisso, a formacdo da identidade ocorre em
processos de diferenciacao e homogeneizagao (SANTOS, 2013), querendo dizer que “os
sujeitos buscam (a0 mesmo tempo) inserirem-se e partilharem de uma identidade comum
em determinado grupo social e também buscam fortalecer a sua identidade enquanto
individuos” (REBS, 2012, p. 211).

Portanto, na busca por ‘bens’, as pessoas se redefinem socialmente e passam a
‘ocupar’ determinados lugares na estrutura social (SANTOS, 2013). A vista disso, 0
coNsUmMo atua coOmoO UM recurso para que 0S Sujeitos expressem e reconstruam suas
identidades (SANTOS, 2013; PINTO, 2013). Destarte, na visdo de Daniel Miller,
conforme cita Santos (2013), o consumo € um componente das identidades.

Barbosa e Campbell (2006) indicam que o consumo € uma forma de lidar com a
crise identitaria. Segundo Barbosa (2004)

Qual seja, o verdadeiro local da nossa identidade deve ser encontrado
ndo nos produtos que consumimos ou naquilo que possuimos, mas na
nossa reacdo a eles. Para Campbell, nds nos descobrimos ao nos
expormos a uma grande variedade de produtos e servigos. E é através
da monitoracdo de nossa reacao a eles, observando o que gostamos e
detestamos, que vamos descobrindo quem verdadeiramente somos.
Como o autor conclui, 0 consumo na sociedade de consumo moderna
ndo deve ser visto como uma busca desesperada pela auséncia de
significado, mas a solucdo desta busca. O consumo na sociedade
contemporanea oferece o significado e a identidade que todos nos
buscamos, e € justamente através dessa atividade que descobrimos
guem somos e conseguimos combater 0 nosso sentimento de
inseguranca ontoldgica. (BARBOSA, 2004, p. 56).

Essas visdes e diferentes papéis que o consumo possui se relacionam também com
o0 surgimento de inconsisténcias, contradi¢des, enfim, tensdes identitarias — em que as
multiplas e diferentes identidades podem entrar em conflito ( WOODWARD, 2004). Essa
linha tedrica nao € compartilhada por Giddens (2005) que acredita que temos um ‘nucleo’
identitario e ndo ficamos em processos de inconsisténcias — seja como for, o consumo
“¢ concebido como inerente ao processo de construcao da identidade e sua manutengao”
(PINTO, 2013, p. 46).

Finalmente, pelo apresentado, sejam multiplas identidades de forma consensual

ou conflitiva; seja como uma busca infind&vel por seguranca que ndo vai resultar em nada
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mais gque um consumismo com graves perdas éeticas, humanas e ambientais (na linha de
Bauman), ou como algo que ajuda a encontrar quem ‘sdo’ e resolver as crises de
identidade (na linha de Campbell), a relagdo entre consumo e identidade se tornou
fundamental — ocupa um lugar nevralgico (SANTOS, 2013) — e demanda por novas
pesquisas, tendo em vista ampliar conhecimentos de como as suas relacfes se tornaram

constitutivas da vida contemporanea.

2.3.2 Influéncia dos livros na formacao de identidade

Os bens de consumo tém capacidade de transferir significado do mundo
culturalmente constituido para o consumidor individual por meio de rituais. O ritual da
posse que se da pela aquisi¢do do produto esta, muitas vezes, ligado ao modo como o
individuo quer comunicar sua autoimagem para a sociedade. Nesse sentido, as posses
passam a atuar como comunicadores da identidade, onde o ‘eu’ € representado pelo ‘meu’
(BELK, 1988); esses bens podem ser utilizados tanto para a constituicdo da identidade
individual como identidade de grupo (associa¢do com determinada tribo).

Esse fendmeno pode ser observado na aquisicdo e leitura de livros, como ilustra o

trecho:

Temos de Ihe tocar, de o folhear, de o sublinhar. Em suma, deixar nele
a nossa impressdo digital e caligrafica, porque se o lemos, se
dialogamos com ele, pertence-nos. Fazemos parte desse universo de
leitores que dialogaram com esse mesmo livio e 0 conservam
(GOUVEIA, 2009, p.67).

Referindo-se a livros, na segunda ‘fase’ do consumo, na utilizagéo (leitura) ocorre
0 evento conhecido como desleitura, que trata da apropriacdo do que se esta lendo, de
acordo com a subjetividade do leitor: “com a leitura, apreendemos o texto, discurso ou
livro, de uma forma muito particular, conforme nossa subjetividade, e deixamos de ser
“leitores” para nos tornar, pelo menos, “coautores” do que foi lido” (GALHARDO;
PEREIRA, 2016, p.89).

Essa subjetividade presente na leitura permite construir muito mais que uma viséo
do que se estd lendo, pois a “habilidade de leitura, capacita o sujeito a ampliar seus
horizontes tanto em termos de participagdo cultural, como em termos de pensamento e
atribuicdo de significados a sua existéncia e a existéncia dos outros” (PAIXAO, 2012, p.

34).



46

O contato com a literatura (de um modo especifico) e a arte (de um
modo geral) permite esse crescimento pessoal, pois a arte ndo tem
apenas uma funcdo recreativa e estética, como também é um 6timo
instrumento para que o sujeito que estd em contato com ela inicie um
processo de reconhecimento e autoconhecimento (GALHARDO;
PEREIRA, 2016, p.90)

O artigo “The notion of identity and its relation to social order in self-help books”
retrata a contribuicdo de livros de autoajuda na formagdo da identidade social,
fomentando, assim, a participacdo social ativa (JAKOVINA; ZURIC, 2016). Ja o artigo
“A comic book culture: Comics and identity formation”, de autoria de Atchison (2013),
traz o papel dos quadrinhos no desenvolvimento da identidade. O autor afirma que as
narrativas miticas comuns desse género de livro sdo capazes de promover a formacgéo da
identidade em criancas e adolescentes. Em uma tematica um pouco diferente, Watzold
(2011) apresenta os livros de culinaria como fontes sobre o processo de constituicdo da
identidade nacional; ao realizar uma pesquisa com seis livros de culinaria, consegue
remontar a idade nacional na época do império, concluindo que estes livros oferecem uma
visdo da culinaria nacional como uma construcdo cultural que foi utilizada pelas elites
politicas e sociais como uma parte no processo de moldar a identidade nacional do Brasil.

Cabe ainda ressaltar as pesquisas de Freitas (2009), (2010) e Souza (2014), que
retratam o poder que os livros didaticos tém sobre a construcéo da identidade cultural nas
criancas e adolescente do ensino basico. Esses artigos trazem em seus resultados o
sucesso na constituicdo das identidades regionais, como o gauchismo, a identidade
mineira e baiana por meio de figuras tipicas retratadas nos livros, bem como textos,
representacdes de dancas e festas. Barausse (2017) também desenvolveu seu artigo nessa
tematica, porém, o seu foco foi nos livros didaticos escritos no exterior e destinados a
circular no Brasil no século passado como forma de desenvolver a italianidade.

A influéncia dos livros na formacéo de identidade vem ganhando espago também
nas discussdes de género, principalmente do género feminino. Em seus trabalhos, Ferreira
(2013) e Mattioda (2007) questionam como os livros desenvolvidos para adolescentes
tem influéncia na visdo que eles tém em relacdo & mulher. Ambas destacam que os livros
podem auxiliar na formacéo de mulheres que tenham ciéncia do seu papel na sociedade,
bem como de seus direitos, proporcionando, assim, uma nova mentalidade tanto as
meninas, quanto aos meninos em relacdo a mulher, ao possibilitar a internalizacdo de

valores como igualdade e posicionamentos identitarios relacionados ao feminismo. Essa



47

mentalidade pode ser criada a partir do exemplo das escritoras, ou das personagens. No

Quadro 3, apresenta-se alguns exemplos dessas mulheres.

Quadro 3 — Autoras e personagens que sao exemplos na luta pelos direitos das
mulheres. (continua)

Autora Um pouco de sua luta

Angela Davis

A fildsofa e professora norte-americana Angela Davis da aulas no
Departamento de Estudos Feministas na Universidade da Califérnia e é
ex-integrante do grupo Panteras Negras. Ativista pelos direitos da mulher
e pela igualdade racial, Angela é autora de diversos livros, e sua obra mais
conhecida, Mulheres, Raca e Classe, de 1981, foi traduzida e lan¢ada no
Brasil apenas em 2016.

Chimamanda Gnozi
Adichie

A escritora nigeriana Chimamanda Gnozi Adichie, de 39 anos, desponta
como um dos principais nomes femininos da literatura africana. Suas
obras retratam o cotidiano de mulheres negras, abordando questdes como
0 racismo e a violéncia contra a mulher.

Clarice Lispector

Um dos maiores nomes da literatura brasileira, Clarice Lispector é um dos
exemplos em que o feminismo se mostra por meio de mulheres
protagonistas. Nos romances escritos por ela, as personagens mergulham
em reflexdes sobre a condigdo humana, muitas vezes questionando o que
elas sdo e 0 que a sociedade impde que elas sejam.

Simone de Beauvoir

A filésofa e escritora francesa, integrante do movimento existencialista,
é referéncia em estudos sobre o feminismo, abordando, especialmente na
obra O Segundo Sexo, a diferenca entre a existéncia e a construgao social
de género, bem como os fatores que levam a opressdo das mulheres. Ao
falar de comportamentos e de estereétipos dos homens, ela critica o
patriarcado e a resisténcia dos homens a compreensao sobre as demandas
feministas.

Svetlana
Aleksiévitch

A escritora ucraniana Svetlana Aleksiévitch é a mulher que mais
recentemente recebeu o Prémio Nobel de Literatura (2015). No livro A
Guerra Ndo Tem Rosto de Mulher, ela apresenta a historia da 22 guerra
mundial sob a perspectiva — até entdo desconhecida — das soldadas
soviéticas que estiveram no front de batalha atuando como franco-
atiradoras, voluntarias, pilotos de tanques ou enfermeiras.

Quadro 3 — Autoras e personagens que sao exemplos na luta pelos direitos das
mulheres (concluséo).

Personagem

Daenerys Targaryen

Um pouco do que representa

Depois de passar pela infancia e adolescéncia timida, reclusa e nas maos
do irmdo, o destino de Daenerys talvez pretendesse fazer dela uma mulher
reprimida e bonitinha. Mas eis que, no seu casamento com um lider
barbaro, ela reconquista a independéncia, forca e coragem.

Elizabeth Bennet

A familia queria que ela se casasse para garantir o futuro das irmas. Mas
ninguém conseguia convencé-la a tal ou a encontrar um pretendente que
a conquistasse. Elizabeth, ou Lizzie, ¢ uma das heroinas mais populares
da autora Jane Austen, admirada pela teimosia, pela ironia e por ser uma
mulher dificil de se conquistar em uma época em que 0s casamentos eram
arranjados e a aprovacao das mulheres ndo era um pré-requisito.

Eowyn

A personagem de J. R. R. Tolkien ndo tinha muitas opg¢des. Foi criada
para ser esposa e ocupar uma posicao secundaria, submissa. S6 que néo.
Quando ela é mandada as cavernas durante a batalha de Helm para ficar
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escondida com as outras mulheres e criancas, ela se disfarca de homem e
segue para o conflito. Ela mata o rei Feiticeiro. Quando ele intima o
soldado que pensa ser homem e o assusta, dizendo que nenhum homem
pode derrota-lo, ela tira o disfarce e diz ser uma mulher, antes de dar o
golpe fatal. Eowyn ainda tem tempo para encontrar um amor, Faramir.

Hermione

A garota ndo depende s6 das magicas para se destacar. Ela gosta de lutar
mesmo é com a mente: inteligente, acredita que tudo o que precisa saber
esta nos livros. E um bom exemplo de um adversario que ndo deve ser
subestimado e que consegue dar um golpe de mestre no final.

Katniss Everdeen

Ap06s a morte do pai, Katniss, entdo com 16 anos, se vé sozinha tendo que
cuidar da mée e da irma. E como ela faz isso? Cagando animais selvagens
com arco e flecha. No entanto, depois vem uma missdo bem maior,
quando ela substitui a irmd em uma competicao de habilidades perigosas,
vence e ainda arruma tempo na agenda adolescente para liderar uma
rebelido.

Fonte: Adaptado de Martins (2011) e Santana (2017).

Quando se trata de consumo cultural e identidade, um dos maiores marcadores é

o ‘ser fa’, pois além de ser uma linguagem compreendida pelo coletivo, ¢ uma forma por

meio da qual a identidade de alguém pode ser manifesta (BANDEIRA, 2009). Os “fas

constituem hoje grupos expressivos e organizados, formados por relagdes de consumo”
(COSTA; LEAO, 2017, p. 502). No artigo de Costa e Ledo (2017), ao analisarem 0s

potterheads (fés da saga Harry Potter), foram sistematizadas as préaticas habituais em seu

relacionamento cotidiano (QUADRO 4), sendo que algumas destas, podem ser

representativos a outros fas de canones distintos.

Quadro 4 — Préticas de fas. (Continua)

Praticas

Acusar poser

Definicdo
Trata da dendncia de pessoas que se fazem passar por fas (i.e., posers),

estabelecendo  alteridade e evidenciando uma  subjetividade
desestabilizadora de saberes legitimados.

Adorar o universo

Engloba as declaracdes publicas de amor dos potterheads ao universo de
Harry Potter, evidenciando a legitimacéo de suas construcfes culturais e
ideoldgicas.

Colecionar
merchandisings

Trata do conjunto de produtos licenciados da marca (i.e., merchandising)
adquirido pelos fés, bem como de suas pesquisas, indicacdes e exibicdes
no fandom; sdo acbes politicas de educacdo, exercicio de poder e
construcdo de valores.

Comparar livros a

Envolve a indicacdo de peculiaridades da saga ndo contempladas nos
filmes, objetivando comprovar o dominio de saberes do fa e indicar o que

contetdo da saga

filmes -
se deve fazer para ocupar essa posicao.
Abrange a exposicdo detalhada de vivéncias/experiéncias do fa com o
Depor acerca do A . .

. canone, visando exaltar sua afinidade com este e com a cultura do fandom,

universo o ~

e também informando o papel do fa.
Difundir o Trata da difusdo dos saberes do canone com intuito de demonstrar dominio

de conhecimento, legitimar a préatica e educar novos fas acerca de seu
papel para a cultura do fandom.
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Quadro 4 — Préticas de fas. (Concluséo)

Participar de
encontro de fas

Consiste em tomar parte dos encontros de fas, trocar experiéncias, bem
como difundir no fandom, atualizando e fortalecendo essa cultura.

Participar de
estreias de filmes e
langamentos de
livros

Envolve a participacgdo e a partilha das experiéncias dos langamentos de
filmes e de livros da saga Harry Potter, reconstruindo valores e
fortalecendo a cultura.

Reeditar/remixar
conteudos culturais

Diz respeito a toda producdo de fas efetuada a partir de elementos da saga,
tais como filmes, musicas e posts, seja pela jungdo com outros produtos
culturais, ou com eventos sociopoliticos e culturais, reconstruindo
verdades e valores.

Tietar os artistas
dos filmes e a
autora da saga

Trata dos modos de evidenciar a admiracdo e a dedicacdo do fa pela autora
e pelos atores da saga, tal como relatando o empenho e o esfor¢o efetuado
para se aproximar; a acao educa e constitui a realidade subjetiva do espaco.

Produzir fan
fictions

Abrange a produgdo de narrativas textuais do fa a partir da historia
original, ressignificando o canone.

Produzir fan arts

Envolve a producdo de desenhos e colagens a partir dos elementos
originais da saga Harry Potter, ressignificando o cnone.

Fazer tatuagens

Envolve a experiéncia do f& em marcar o corpo com signos do universo e
de partilhar esse processo no fandom, gerando saberes e poderes.

Fazer cosplay

Envolve o processo de encenagdo que o fé faz dos personagens da saga,
uma experiéncia que ressignifica os sentidos do universo.

Rever filmes e
reler livros

Versa sobre a pratica habitual no fandom de rever os filmes e reler os livros
da saga; é parte da educacéo do fa, possibilita 0 dominio dos saberes e a
construcéo de cultura.

Fonte: Adaptado de Costa e Ledo (2017).

Em sua tese, Gouveia (2013) aponta que a identidade de um f& pode ser atribuida

a trés pontos: a vertente heddnica, a identificacdo com o objeto (que no caso, eram clubes
de futebol) e a identificacdo com o fandom. Essa identidade péde ser medida pelo nivel
de apego proporcionada por cada um destes, haja vista que quanto maior o apego, maior
o reforco da identidade conquistada por meio do bem cultural (GOUVEIA, 2013).

A vertente hedbnica se refere ao prazer em desfrutar do bem, como prazer em
assistir a uma partida de futebol, de ir ao cinema assistir a um filme, ou, no caso do
presente estudo, de comprar, ler e até mesmo expor livros de entretenimento, e nesse
‘nivel’, a identidade construida a partir do bem pode n&o ser clara.

Ja quando o individuo apresenta a identificacdo com o objeto, a identidade se torna
mais clara. No trabalho de Jung e Pawlowski (2014), os autores observaram quatro
posicionamentos de identidade, atrelados a identificagdo com objeto, sdo eles: duplicacéo,
melhoria, transformacdo e metamorfose. A duplicacdo é quando existe um limite leve
entre o ‘eu’ e o objeto de admiragdo; na melhoria, o limite ainda é leve, porém, as
diferencas comegam a ser mais perceptiveis; ja na transformacéo, ha um limite forte entre
o ‘eu’ e 0 objeto; e, por fim, na metamorfose, o ‘eu’ se mostra completamente diferente
(JUNG; PAWLOWSKI, 2014).
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As categorias propostas por Jung e Pawlowski (2014) foram trazidas para o

contexto dos livros e leitores no quadro 5:

Quadro 5 — Definicdo de duplicacdo, melhoria, transformacdo e metamorfose em livros.
INIVETS Definicdo
Os leitores buscam no livro a sua realidade, como um espelho, situacfes do

Duplicacéo cotidiano, modos de agir do personagem. Nesse posicionamento, a diferenga
com o “eu” € quase inexistente.

Utilizam o livro como exemplo a seguir, realizam pequenas mudancas no seu

Melhoria e . « )
comportamento. Nesse posicionamento, a diferengca com o “eu” ¢ leve.

Utilizam o livro como padrdo a se alcancar, ndo conseguem realizar
Transformacgdo | mudancas, mas as tém como objetivo. Nesse posicionamento, a diferenga
com o “eu” ¢ forte.

O livro é totalmente oposto da leitora, ela ndo identifica quase ou nenhuma
Metamorfose | semelhanca com sua realidade. Nesse posicionamento, a diferenca com o
“eu” é quase total.

Fonte: Da autora (2018), adaptado de Parmentier (2009).

Essa formacao de identidade também pode ser observada em um movimento atual
conhecido como ‘fandom’, que pode ser traduzido como ‘reinado dos fas’, e € composto
por “individuos que mantém uma conexdo apaixonada com a midia popular, afirmando
sua identidade através do seu relacionamento com e dominacdo de seus conteldos, e
experimentando afiliacdo social acerca de gostos e preferenciais em comum” (JENKINS,
2015, p.1).

Esses grupos de referéncia funcionam como uma comunidade social.
Normalmente, os membros sdo atraidos por oportunidades de amizade, afiliacdo e
pertencimento, haja vista que a participacdo é voluntaria, é criado por fas para fas
(JENKINS, 2015). Por meio da interacdo social e relacdo afetiva que apresentam com
determinadas obras, criam uma identidade grupal de ideias comuns (BARBACHAN,
2016) e projetos de identidade individuais, “pois a identidade ¢ dinamicamente construida
através da pessoa em contexto” (CABRITA, 2015, p. 61).

Os fandons mais conhecidos da atualidade sdo os Potterheads (fas da saga Harry
Potter), Demigods (fas da saga Percy Jackson) e Tributes (fas da saga Jogos Vorazes). E
importante destacar também os conhecidos ‘posers’, que, de acordo com os fandons, séo
aqueles que querem se mostrar como um f&, mas ndo tém conhecimento aprofundado
sobre a saga, levando a vulgarizacdo da imagem da saga (OLIVEIRA, 2017).

Cabe destacar que a organizacao dos fandons so € possivel devido a centralidade
dos livros, como observam Costa e Ledo (2017) em seu estudo sobre a organizagao dos

Potterheads. As autoras supracitadas observaram que o cénone assume uma fungdo
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disciplinar nos grupos para todos os integrantes, regulando acGes e dando poder aqueles
que o utilizam, permitindo, assim, a sua organizacao, a definicdo de uma hierarquia e o
processo de entrada e permanéncia.

Outro exemplo de centralidade dos livros é o papel que o livro ‘O mochileiro das
galaxias’ tem para o grupo de fas denominados nerdst. No Dia Mundial do Orgulho Nerd,
também conhecido como Dia da Toalha e comemorado no dia 25 de maio, é comum 0s
nerds sairem para suas tarefas diarias carregando uma toalha, referéncia feita a narrativa,
que € um livro de cabeceira para os nerds (MATOS, 2011).

O envolvimento com bens culturais, como os livros de entretenimento, é uma
marca registrada dos milleniuns?, pois tiveram acesso desde a infancia a cultura das
midias, e convivem naturalmente com os produtos da industria cultural (COSTA; LEAO,
2017). O consumo desses produtos se configura mais do que como consumismo, ¢é de

onde extraem subsidios para a constru¢do das identidades.

Da mesma forma que esta geracdo parece estar mais do que qualquer
outra anterior ligada ao consumo, esta da mesma forma ligada aos
midia, que também séo elementos decisivos e que colocam o consumo
no centro das identidades juvenis (MATOS, 2011, p.11).

Ao mesmo tempo, a industria cultural criou um segmento de mercado que
contribuiu para que a identidade social da juventude se desenhasse e que a ajudou a
reclamar um espaco cultural e social para si. Assim, 0s jovens passaram a requerer dessa
industria aquilo que lhes interessa (JORGE, 2011). Hoje, muitos deles se configuram
como consumidores produtivos (prosumers), ou seja, sdo ativos ndo s6 consumindo, mas
produzindo artefatos culturais, que vao desde simples blogs, que contém artes e resenhas,
até mesmo um site aclamado pela critica e que tem um poder enorme de comunicacao,
como Jovem Nerd. Em sua pesquisa, Matos (2011) aponta que dos leitores do site, além
de consumirem artigos culturais por meio da loja do site (NerdStore), 47,88% afirmam
ter consumido algo devido a indicagéo do site.

O site Jovem Nerd oferece a seus expectadores um portal de noticias e
entretenimento, podcasts, videocasts e uma central de noticias, além da NerdStore, que

vende produtos culturais como livros e games e merchandisings desse universo, como:

! Pessoa que nutre alguma obsessdo por um determinado assunto, normalmente de cunho
midiatico, ao ponto de pesquisar, colecionar coisas, € criar.

2 Nome atribuido a geracéo que nasceu entre 1980 e 2000; também sédo conhecidos como Geragdo
Y, ou Geracdo On Demand. Estes tém forte dominio da tecnologia e da midia e ndo se contentam
com modelos e métodos tradicionais.
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camisetas, acessorios, cozinha, decoracgdo, colecionaveis (JOVEM, 2018). Além do site
apresentado, destacam-se dois Instagrams que apresentam forte influéncia quando se trata
de livros e leitura no Brasil: Literagrama e Livros e Leitura.

O Literagrama foi criado em marco de 2016, por uma estudante de Letras -
Portugués e Literaturas, com o intuito de compartilhar dicas de portugués e literatura —
por isso 0 nome de litera(tura)gramagtica), que hoje conta com 142 mil seguidores. Porém,
com o passar do tempo, passou a ter um foco um pouco diferente, e hoje trabalha
principalmente com frases que trazem reflexdo, temas como gratiddo, maturidade,
fortaleza, respeito. Dessa forma, Literagrama passou a ter outro significado,
litera(tura)(epi)grama®. A marca registrada desse Instagram sio as frases manuscritas e a
producdo de frases que contemplem todos os géneros/sexos, mantendo a igualdade e
representacdo (FIGURA 2). Mesmo com o foco em epigramas, ndo abandonou a esséncia,
a literatura brasileira, e sempre compartilha suas leituras na pagina, indicando livros,
compartilhando trechos, com o intuito de compartilhar a leitura de todas as formas,
auxiliando na formagao de leitores (SANTOS, 2018).

Figura 2 — Publicac@es do Instagram Literagrama

eragrama

ot
erelaS

Fonte: Santos (2018)

O Instagram Livros e Leitura foi criado por uma aficionada em leitura e,
atualmente, também autora publicada, Carolina Steinmuller Farias, como um espago para
compartilhar sua paixdo pelo vasto universo literario. Sdo abordados vérios estilos

literarios, desde infantil a biografias. Essa exposic¢do é realizada por meio de indicacdes,

3 Pequena composicdo em Versos ou prosa que expressa um Unico pensamento.



53

resumos, tirinhas e imagens que representam o universo literario e seus amantes
(FIGURA 3). Também é desenvolvido por meio do Livros e Leitura o "Clube de Leitura
Coletiva", onde todo més é selecionado um livro para os seguidores e a administradora
lerem e debaterem (FARIAS, 2018)

Figura 3 — PublicacGes do Instagram Livros e Leitura

livros_e_leitura os_e_leitura vros_e_leitura

lube de Leitu
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" Fonte: Farias (2018).

Tanto o site mencionado (Jovem Nerd), como os Instagrams (Litegrama e Livros
e Leitura), bem como blogs, vlogs, paginas no Facebook, configuram-se como
ferramentas para a interacao, para formacao de projetos de identidade, para conhecimento
de produtos, assim como sua compra para a atual geracao.

Nesse sentido, pode-se destacar o papel da leitura (especificamente da desleitura)
na formacdo pessoal e mais do que apenas entretenimento. O livro se constitui um
instrumento para que os individuos iniciem o processo de autoconhecimento, facilitador
da formacdo de sua identidade (GALHARDO; PEREIRA, 2016), visto que permite uma
“reflexdo sobre 0 modo como veem 0 mundo, designadamente os valores, as tradi¢des e
as culturas” (TORRE, 2012, p.65).

Além do impacto que o préprio objeto (livro de entretenimento) tém sobre a
formacéo da identidade, o fato de este ser um bem cultural também implica na formacéo
da identidade. Por meio do consumo cultural, os individuos — sendo em grande parte
destes, jovens — reclamam seu espaco, constroem grupos de referéncia e constituem suas
identidades tanto individuais quanto coletivas (SANTOS, 2007; JORGE, 2011; MATOS,
2011; COSTA; LEAO, 2017). “Assim temos que os consumos culturais atuam nas
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narrativas juvenis como recurso para representar a si mesmos” (MATOS, 2011, p.11),
entdo, “os interesses alimentados por um individuo sustém o seu proprio sentido de si,
também o interesse pelos livros” (SANTOS, 2007, p.21).

2.4 Sintese teorica e esquema analitico

O livro é um objeto importante na sociedade. No inicio, era carregado de
simbolismos e detinha o poder de marcar classes sociais, conceder ‘poderes magicos’ e
ditar as leis de todo um povo (ZILBERMAN, 1988; SCLIAR, 2010; PRATA, 2014).
Atualmente, o livro e a leitura sdo fundamentais a toda a sociedade, pois é por meio deles
que o individuo se torna um cidadéo ativo, participando das diversas facetas da vida:
escolar, social e profissional (GOMES, 2007; GOUVEIA, 2009; NEVES, 2010;
FAILLA, 2010).

Por se tratar de um bem de consumo cultural, este € munido de significados
socioculturais e simbolicos. Por meio do consumo (que envolve a compra, leitura,
manuseio e possivel descarte) as pessoas se apropriam de tais significados, cada qual
segundo a sua individualidade (BELK, 1988; PAIXAOQ, 2012; GALHARDO; PEREIRA,
2016). Para compreender o consumidor e seu comportamento de consumo €é necessario ir
além de questionamentos genéricos, estabelecendo uma ligagdo individual e
personalizada (VILAS BOAS et al., 2005; IKEDA; VELUDO-DE-OLIVEIRA, 2005;
PIMENTA, 2008).

Os valores pessoais, aqueles intrinsecos ao individuo, centrais na estrutura da
personalidade, podem ser utilizados para melhor compreensdo do comportamento de
consumo, haja vista que os valores se relacionam como guias que regulam o
comportamento, incluindo a decisdo de consumir ou ndo (PORTO; TAMOYO, 2007).
Gutman (1988) desenvolveu um modelo que permite ligar os valores dos consumidores
ao seu comportamento, esta € denominada de cadeia meios-fim (MEC).

A MEC parte da nocao de que o conhecimento do consumidor é hierarquicamente
organizado, partindo de um nivel concreto, que s&o as caracteristicas do produto/servigo
(atributo), passando por beneficios que o consumidor busca, ou prejuizos que pretendem
evitar, culminando em estados finais desejados, que sdo os valores (GUTMAN, 1988;
PIMENTA; PIATO; FOWLER, 2014). Desta forma, ao se compreender 0s atributos,
consequéncias e valores é possivel compreender a influéncia que exercem no padrao de
compra do consumidor (VILAS BOAS; SETTE; BRITTO, 2006).
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Nesse sentido, ao compreender todo o significado e simbolismo envolto, essa
pesquisa trabalha com a nocdo de consumo por uma lente simbolica, como um formador
de identidade, de grupos sociais, proposta pela CCT. Especificamente, trata 0 consumo
como um recurso mobilizado pelas consumidoras na busca da identidade (ARNOULD;
THOMPSON, 2005). Para tal, sdo questionadas, tendo a ciéncia do papel econdmico que
exercem, sem deixar de lado o papel individual e social que desempenham (CANCLINI,
2010; BACCEGA, 2011; JORDAO; ALLUCI, 2014).

O sujeito pds-moderno ¢ marcado por ser fragmentado, ou ‘liquido’, ou seja,
altamente mutéavel, em uma busca interminavel por seguranca ontologica (BAUMAN,
2005; HALL, 2006). O consumo entra nessa realidade, como uma ancora para identidade
requerida pelos individuos. E por meio do ‘ter’, que reivindicam quem ‘sdo’ ou ‘querem
ser’, de qual grupo querem fazer parte e qual cultura se encaixam (CASTELLS, 2003;
BAUMAN, 2005; HALL, 2006; BARBOSA; CAMPBELL, 2006).

No caso dos livros, a identidade pode ser requerida pelo ato da compra ou posse,
onde 0 ‘meu’ passa a ser ‘eu’; no ato da leitura, onde ocorre a desleitura, que é o processo
de absorver o contetdo do canone e fazé-lo como seu e na participacdo em grupos de
referéncia que possibilita a construcéo da identidade social, ou coletiva (SANTOS, 2007;
JORGE, 2011; MATOS, 2011; PAIXAO, 2012; GALHARDO; PEREIRA, 2016;
COSTA; LEAO, 2017).

Resumidamente, o referencial tedrico é embasado na tese de que os valores
pessoais agem como impulsionadores do consumo e que este, por sua vez, auxilia na

formacéo da identidade, como ilustrado na Figura 4.

Figura 4 — Sintese teorica.
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Fonte: Da autora (2018).
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3 METODOLOGIA

A pesquisa é uma atividade voltada para solucéo de problemas, empregando uma
metodologia cientifica. A partir de uma duvida ou problema, com o uso do método
cientifico, busca-se uma resposta ou solucdo. O interesse e a curiosidade do homem pelo
saber levam-no a investigar a realidade sob os mais diversificados aspectos e dimensdes.
Por outro lado, cada abordagem (ou busca) admite niveis diferentes de aprofundamento
e enfoques especificos e, conforme o alvo do estudo, objetivos visados e qualificagdo do
pesquisador (BERVIAN; CERVO, 1983).

Nesta secdo, serdo evidenciados os procedimentos metodoldgicos que orientaram
este trabalho (QUADRO 6). Serdo apresentados o tipo de pesquisa, 0 campo de pesquisa

e 0s sujeitos, bem como os procedimentos para a coleta e analise de dados.

Quadro 6 — Resumo da metodologia.
Etapa Descricdo
Tipo de pesquisa | Qualitativa descritiva
Adolescentes de 12 a 17 anos do sexo feminino da cidade de

Sujeito de pesquisa

Formiga-MG
Técnica de escalonamento,
denominada laddering.
Entrevista em N&o estruturada com temas
Coleta de dados profundidade norteadores (vertente heddnica,
identificaggo com o livro e
identificacdo com o fandom).

Anaélise de conteudo das relagdes, grade fechada
Valores | com base na cadeia meios-fim de modo a
Anélise de dados responder ao 1° e 3° objetivos especificos.

. Analise de contetido tematica, grade aberta de modo
Identidade 0 & 20 ~Riat P
a responder ao 2° e 3° objetivos especificos.
Fonte: Da autora (2018).

3.1 Tipo de pesquisa

A pesquisa qualitativa busca dar énfase aos fen6menos que podem ser acessados
por depoimentos, discursos e contextos em que os participantes estao inseridos (GODQOY,
1995; MALHOTRA, 2001). As falas dos atores envolvidos sdo elementos centrais da
pesquisa, tendo em vista que “[...] o significado ¢ negociado mutuamente no ato da
interpretagao” (SCHWANDT, 2006, p. 199). Portanto, na relagdo entre participantes e
pesquisadores € que se pretende ‘alcangar’ o sentido das a¢des e discursos acerca de temas
especificos. Com isso, a investigacdo assume ainda uma trajetoria circular (ALENCAR,
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2007), onde as inser¢cdes em campo ‘alimentam’ os objetivos e as teorias de forma
continua; de outra forma, € um modelo de pesquisa em que se aprende pesquisando.

Apesar da diversidade de formas das pesquisas qualitativas (MERRIAM, 1998),
elas potencializam, em geral, “descrever a complexidade de determinado problema,
analisar a interacdo de certas variaveis, compreender e classificar processos dindmicos
vividos por grupos sociais” (RICHARDSON, 1985, p. 80). Em outras palavras, a pesquisa
qualitativa busca “esmiucar a forma como as pessoas constroem o mundo a sua volta, o
que estdo fazendo ou o que esta lhes acontecendo em termos que tenham sentido e que
oferegcam uma visao rica” (FLICK, 2009, p. 8). Desse modo, & uma abordagem coerente
para estudar as relagdes entre atributos, consequéncias e valores no consumo de livros de
entretenimento por adolescentes do sexo feminino, em que se busca compreender niveis
mais abstratos de sentidos e significados. Apresenta-se adequada também para o tema da
identidade, que remete a significados, experiéncias (CASTELLS, 2003) e valores
(ROKEACH, 1973) na vida das pessoas.

A coeréncia se faz presente também ao considerar que os diversos participantes
da pesquisa, por meio das entrevistas, expressam multiplos significados (CRESWELL,
1997). Cabe, ainda, apontar que a pesquisa se enquadra no tipo descritiva, em consonancia
com uma proposta qualitativa (CRESWELL, 1997; RICHARDSON, 1985; FLICK,
2009), pois pretende estabelecer relacdes entre as variaveis analisadas e levantar
possibilidades para explicar essas relacdes, partindo de um problema, seguida pela coleta
de dados e andlise dos mesmos (BERTUCCI, 2012).

3.2 Sujeitos de pesquisa

O universo de pesquisa deste projeto compreende o municipio de Formiga-MG,
que esta situado no Centro-Oeste do estado de Minas Gerais, area que representa um
importante polo econémico e industrial do estado. O municipio possui uma area de
1.501.915km? e populacéo estimada de 68.236, apresentando uma densidade demogréafica
de 43,36 hab/km2 (IBGE, 2017). Formiga é considerada o "Portal do Mar de Minas" e
tem forte vocacdo para o turismo, tendo também uma atividade econémica apoiada no
comeércio, indastria téxtil e agropecuaria (CARDOSO; SILVA; OLIVEIRA, 2015).
Existe uma grande facilidade para escoar sua producéo, pois a localidade conta com uma
grande extensdo de rodovias e uma forte malha ferroviaria. (GOVERNO DE MINAS
GERAIS, 2017).
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Um dos pontos de destaque de Formiga é o bom nivel educacional da sua
populacdo. O indice de analfabetismo levantado pelo IBGE, para a populagdo com cinco
anos de idade ou mais, é significativamente inferior ao encontrado na média de Minas
Gerais, totalizando apenas 2,6% da populacdo total da cidade. A rede de ensino da cidade
é composta por 10 escolas municipais, 9 estaduais e 3 particulares. Conta, também, com
o Centro Universitario de Formiga (UNIFOR-MG), Instituto Federal de Minas Gerais
(IFMG) e a Universidade Aberta do Brasil (UAB), além de polos de ensino a distancia
(CARDOSO; SILVA; OLIVEIRA, 2015). De acordo com dados do INEP (2017), existem
8.660 alunos matriculados no ensino fundamental (parcial e integral) e médio (parcial e
integral). Além desses aspectos, a escolha da cidade se deu pela facilidade de acesso a
estudantes do ensino fundamental e médio.

Os sujeitos de pesquisa sdo adolescentes do sexo feminino com idade entre 14-17
anos. A escolha dessa faixa etaria foi motivada com estudos que apontam que a criagdo
do héabito de leitura é bem-sucedida quando esse comeca ainda na infancia (WORNICOV,
1986; ZILBERMAN; LAJOLO, 1986; GOUVEIA, 2009; NEVES, 2010; SANTQOS,
2012; LAJOLO, 2012; OLIVEIRA, 2016). Além da adolescéncia constituir uma faixa
etaria onde mais ocorrem mudancas na identidade, em decorréncia das inimeras escolhas
e possibilidades, da vivéncia de vérios conflitos afetivos, sociais e morais (ERIKSON,
1976; MATTESON, 1972; MARCIA, 1966; BOSMA, 1994; KIMMEL; WEINER, 1998;
FERREIRA; FARIAS; SILVARES, 2003; SUAREZ, 2005; LEPRE, 2016).

A escolha do sexo feminino se deu em congruéncia com estudos que apontam
que as adolescentes do sexo feminino tendem a ler mais que os do sexo masculino, quando
se refere a leitura de lazer (MOFFITT; WARTELLA, 1992; MCKENNA ET AL., 1995;
SIMPSON, 1996; HUGHES-HASSELL ; RODGE, 2007; CUNHA, 2010).

Para a composicao da referida amostra, foi empregado o método de amostragem
ndo probabilistica por conveniéncia, levando em consideracéo padrdes para assegurar que
a amostra sera constituida somente com participante de alto envolvimento (REYNOLDS;
GUTMAN, 1988), a saber: considerar leitura como forma de entretenimento; ter
comprado mais de um livro no ultimo ano; ter lido 10 livros no ultimo ano ou 3 no dltimo
trimestre (em consonancia com dados da pesquisa Retratos da leitura no Brasil de médias
de livros lidos no Brasil (INSTITUTO PRO-LIVRO, 2016) e consentirem em participar
de uma entrevista gravada. Para que se confirmasse esse perfil, no primeiro contato com

as provaveis participantes foi aplicado um pequeno questionario (APENDICE A).
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Dessa forma, ap0s a aprovacdo da pesquisa pelo comité de ética nacional, por
meio da plataforma Brasil, deu-se inicio a selecdo das participantes. Para tal, fez-se
necessaria a autorizacéo do Secretario de Educacéo local, para aplicar o questionario de
confirmacéo de perfil em algumas instituicdes de ensino. Com a documentagéo necessaria
em maos, iniciaram-se as visitas as escolas, a saber: 5 escolas estaduais, 2 municipais e 1
particular. Nessa primeira visita, foi apresentada a pesquisa a direcao da escola (diretores,
vice-diretores e supervisores) para obter permissdo de conversar com os alunos. Apenas
duas dessas escolas ndo permitiram a aplicacdo do questionario aos alunos.

Apbs o aval da direcdo, entrou-se em contato com as bibliotecarias responsaveis
pelo turno (matutino, vespertino) que, por sua vez, indicavam os alunos que apresentavam
maior envolvimento com leitura. No total, foram indicadas pelas bibliotecarias 107
meninas. Elas eram convocadas nas salas de aula em grupos de 3—10 meninas até a
biblioteca, onde era aplicado o questionario de confirmacdo de perfil. Para aumentar o
campo a mais do que somente aquelas que frequentavam a biblioteca escolar, pedia-se
também que as proprias meninas indicassem amigas/parentes na faixa etaria do estudo
que apresentavam o perfil de leitoras, totalizando, assim, 118 indicagdes.

Apbs a aplicacdo do questiondario, as meninas que ndo se adequavam ao perfil
delimitado eram dispensadas, e a pesquisa era explicada com maiores detalhes as
restantes. Apés a explanacdo, indagava-se quais delas estavam dispostas a participar de
uma entrevista gravada, caso 0s pais aprovassem. ApOs esta etapa, 58 meninas
demonstraram interesse em participar. Para entrar em contato com os pais, € para a marcar
as entrevistas, foi solicitado a elas um telefone para contato. Todas estas afirmaram ter o
costume de ler livros de entretenimento, consideraram a leitura como forma de diversao,
declararam que leram entre 10 a 130 livros no Gltimo ano e que tém costume de comprar
livros e possuem atualmente em casa de 15 a 160 livros.

Ao entrar em contato com as meninas que expressaram interesse em participar de
pesquisa, 24 marcaram e realizaram a entrevista, a saber: 1 de escola particular, 3 de
escola municipal e 19 de escola estadual. Cabe ainda destacar que, antes de iniciar a
entrevista, assegurou-se de que 0s responsaveis legais estavam de acordo, por meio de
formulario assinado — TCLE (APENDICE B); e as entrevistadas também, por meio de
formulario assinado — termo de assentimento (APENDICE C). E para resguardar a
identidade das entrevistadas, foi solicitado que elas escolhessem pseudénimos, com base

nos seus livros favoritos (personagens ou autoras, em sua maioria).
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3.3 Coleta de dados

A coleta de dados foi dividida em dois momentos. O primeiro visou dar resposta
ao 1° e 3° objetivos especificos, empregou a técnica de escalonamento (laddering), que
consistiu em uma entrevista em profundidade com objetivo de identificar os atributos dos
livros, bem como as consequéncias desejadas e, por fim, os valores pessoais que
impulsionam o consumo de livros de entretenimento. Apds esta, foi realizada uma
segunda parte, que consistiu também em uma entrevista em profundidade, porém, desta
vez, com intuito de responder ao 2° e 3° objetivos especificos, ou seja, identificar os
projetos de identidade provenientes da leitura de entretenimento. A etapa de coleta de
dados foi realizada entre os dias 18 de setembro e 03 de novembro de 2017.

3.3.1 Valores Pessoais

A laddering tem se mostrado uma técnica adequada para estudos na area de
marketing; em especial, no contexto de comportamento do consumidor (REYNOLDS;
GUTMAN, 1988; IKEDA; VELUDO-DE-OLIVEIRA, 2008; PIMENTA, 2008). Essa
técnica foi criada na area da psicologia por Kelly (1955) e Hinkle (1965), na Universidade
do estado de Ohio, e era conhecida como ‘teoria do construto pessoal’ — que visava
evidenciar os significados pessoais dos entrevistados (IKEDA; VELUDO-DE-
OLIVEIRA, 2008).

No inicio da década de 1980, dois autores se interessaram na teoria desenvolvida
por Kelly e Hinkle e resolveram adequa-la para utilizacdo na area de marketing. Reynolds
e Gutman (1988) desenvolveram uma base tedrica que denominaram de cadeias meios-
fim, tendo como principal contribui¢cdo o elemento atributo do produto, que permitiu
trazer a teoria para o contexto mercadologico e, de modo a operacionaliza-la, os autores

supracitados escolheram como técnica a laddering.

Do termo ladder, que em inglés significa ‘escada’, depreende-se 0
principal sentido da técnica: passar do nivel mais superficial ao mais
profundo, do mais concreto ao mais abstrato, do mais tangivel ao mais
conceitual, por meio de questBes abertas, e assim descobrir insights e
chegar a raiz do problema (IKEDA; VELUDO-DEOLIVEIRA, 2008,

p.2).

Nessa perspectiva, a técnica vale-se de entrevistas em profundidade, onde o
questionamento é personalizado para cada entrevistado de modo a alcangar a abstracdo
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saindo do nivel basico (atributos) e progredindo de modo a alcancar as consequéncias e,
finalmente, o nivel mais alto de abstracdo (valores), construindo assim ladders
individuais, com componentes representativos para cada entrevistado (REYNOLDS;
CRADDOK, 1988). Ikeda e Veludo-de-Oliveira (2008) destacam que a laddering instrui
a coleta de dados (entrevistas em profundidade) e a analise de dados (utilizacéo de analise
de conteldo para criacdo da matriz de implicacdo e mapa hierarquico de valores).

A coleta de dados foi realizada por meio de entrevistas em profundidade,
conforme mencionado anteriormente. Tomou-se o cuidado de ser realizada em um
ambiente calmo e particular, de modo que as entrevistadas se sentissem confortaveis para
responder aos questionamentos, sendo a maior parte deles nas casas das entrevistadas
(REYNOLDS; GUTMAN, 1988; PIMENTA, 2008). Para reforcar o ambiente calmo, a
entrevista se iniciou com a explicacdo de que ndo ha respostas certas ou erradas e que 0
objetivo da pesquisa é entender o que elas pensam, sentem, gostam e ndo gostam nos
livros de entretenimento.

Para obter os ‘atributos’ da leitura, a entrevistadora utilizou-se a seguinte
indagacdo: “Vocé pode, por favor, me apontar os motivos pelos quais vocé Ié livros de
entretenimento? O que estes tém que ter para vocé desenvolver a leitura?” A partir desse
ponto, as entrevistadas passaram a ser guiadas a abstracdo. Essa abstracdo é possivel
devido a perguntas repetidas e interativas que partem dos atributos citados pelas
entrevistadas, e progridem por meio da pergunta padréo feita pelo entrevistador ‘por que
isso (atributo ou consequéncia) € importante?’ encontrando, por fim, valores pessoais
(IKEDA; VELUDO-DE-OLIVEIRA, 2006). E importante sempre ter em mente que a
ideia central da técnica é colocar foco no individuo, ndo no produto ou em suas
caracteristicas. Para facilitar a conducdo da entrevista, foi criado um roteiro para ser
preenchido no decorrer da entrevista, de modo a néo perder detalhes necessarios para se
chegar a abstracdo (APENDICE D).

Devido a esse foco na pessoa, € importante destacar dois problemas comuns nesse
tipo de entrevista e as técnicas para contorna-los. O primeiro problema refere-se ao fato
de as entrevistadas ndo saberem responder dada pergunta e o segundo é por
constrangimento por ser uma pergunta pessoal. Esses bloqueios caracterizados por
siléncio ou pelo ‘ndo sei’ foram combatidos utilizando técnicas demonstradas por
Reynolds e Gutman (1988, p. 15):
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Basicamente, trés técnicas podem ser empregues para lidar com blocos
respondentes devido a questdes sensiveis. O primeiro envolve mover a
conversa para um formato de terceira pessoa, criando um exercicio de
interpretacdo. A segunda, e mais perigosa opg¢ao, é para o entrevistador
para revelar um fato pessoais relevantes (tipicamente fabricado) sobre
ele / ela mesma que faz com que o entrevistado se sentem menos
inibidos por comparagdo. O terceiro, e mais comum, é fazer uma nota
da area do problema e voltar para o problema quando outra informacao
relevante é descoberta mais tarde na entrevista.

As entrevistas foram gravadas e, posteriormente, transcritas para analise. O
namero ideal de entrevistas conforme Ikeda e Veludo de Oliveira é de 30, porém, as
autoras destacam que alguns trabalhos ja utilizaram um nimero menor. Sendo assim, é
aconselhavel definir o nmero de acordo com a saturacdo de dados, como foi realizado
nesta pesquisa (REYNOLDS; GUTMAN, 1988). Atrelada a saturacdo de dados, garantiu-
se que a quantidade de entrevistas possibilitasse que 2/3 das liga¢des estariam acima do
ponto de corte; este representa 0 nimero minimo de relagGes que devem ser demonstradas
no mapa de acordo com Reynolds e Gutman (1988). Ressalta-se, também, que o
entrevistador deve ter a sensibilidade para saber a hora ideal para o término da entrevista

(REYNOLDS; GUTMAN, 1988; GANDIA, 2008).

3.3.2 ldentidade

Apds a entrevista de laddering, explicou-se as entrevistadas que seria realizada
uma segunda etapa, para confirmar alguns aspectos importantes que ainda eram
necessarios. Adotou-se essa estrutura para frisar a diferenca entre etapas, permitindo-as
entender que ndo seria 0 mesmo ‘tipo’ de questionamento. A partir desse ponto, foi
realizada outra entrevista em profundidade, que pode ser definida como “uma entrevista
ndo estruturada, direta, pessoal, em que um respondente de cada vez € instado por um
entrevistador altamente qualificado a revelar motivagdes, crencas, atitudes e sentimentos
sobre determinado topico” (VIEIRA; TIBOLA, 2005, p. 4).

Este tipo de entrevista permite, como ja mencionado explorar 0 que as pessoas
sabem, creem, esperam, sentem e desejam. Com seu carater subjetivo, € fundamental a
todo tempo observar sob a perspectiva do entrevistado. Esse aspecto é pertinente para
pesquisas que visam compreender a realidade individual e social do participante (VEIGA,;
GONDIM, 2001). Além de proporcionar maior liberdade ao inquerido para expressar

informacdes de assuntos complexos, envolvendo sentimentos e comportamentos, essa
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técnica permite que o entrevistador observe a linguagem gestual do respondente,
agregando, assim, mais informagdes (ZANELLA, 2009)

Nesse sentido, faz-se necessario adotar um nivel de estruturacdo adequado, de
modo a ndo restringir a fala do entrevistado e, consecutivamente, perder informac6es

pertinentes.

Uma das vantagens das entrevistas em profundidade é que elas sdo
discursivas, permitindo a cada entrevistado demonstrar sua linha de
argumentac&o de modo que o entrevistador possa inferir as associagdes
gue faz em seus pensamentos oferecendo, inclusive, oportunidades para
extensivas sondagens de opinifes, atitudes e valores dos participantes
(VEIGA; GONDIM, 2001, p.).

Tendo isso em vista, adotou-se uma estrutura aberta ou ndo estruturada, que
possibilitou “explorar areas nas quais existe pouca base para saber quais as perguntas que
devem ser feitas ou qual a maneira de fazé-las” (SELLTIZ et al, 1972, p. 271). Utilizando
essa estrutura, o entrevistador ndo utiliza perguntas e, sim, um tema geral (ZANELLA,
2009); para atingir o objetivo especifico 2 e 3, optou-se por utilizar os temas vertente
hed6nica, identificacdo com o objeto (neste caso livros de entretenimento) e identificacao
com o fandom, que, de acordo com Gouveia (2009), sdo marcadores da identidade
ancorada em bens culturais (APENDICE E).

3.4 Andlise dos dados

A andlise de dados se dividiu em dois momentos. Para identificar os valores que
impulsionam o consumo em estudo, empregou-se analise de contetdo das relagdes que
culminou na construcdo de uma arvore de relaces entre os elementos da mensagem
(Mapa de Valor Hierarquico — MHV). Num segundo momento, a analise visou a
construcdo de projetos de identidade das meninas leitoras, valendo-se também da analise

de conteudo, porém, aplicando a técnica de analise tematica.

3.4.1 Valores

O primeiro passo para interpretacdo dos dados consiste na transcricdo das
entrevistas. ApoOs sua transcricdo, procede-se a analise de conteudo, que, segundo Gil,
(2002, p. 163) ¢ “uma técnica de pesquisa para a descricdo objetiva, sistematica e

qualitativa do contelldo manifesto nas comunicagdes”. Bardin (1977) especifica que as
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etapas sdo: pré-analise (leitura flutuante dos textos); exploracdo do material (inicio das
andlises), e tratamento dos resultados e interpretacdo (no caso dessa pesquisa por meio
da matriz de implicacéo e do mapa de valor hierarquico).

No caso da laddering, ocorre a analise contetdo das relacbes (construcdo de
relacdes entre elementos da mensagem), utilizando grade fechada, ou seja, as categorias
norteadoras foram escolhidas a priori; nesse caso, dizem respeito aos elementos da cadeia
meios-fim, a saber: atributos, consequéncia e valores. Seguindo os passos de Bardin, é
realizada a leitura flutuante dos textos e se inicia a explora¢do do material.

Nesse ponto, seguiu-se a diretriz proposta por Reynolds e Gutman (1988):

a) faca-se a separacdo das frases que representam atributos, consequéncias e valores;
b) agrupem-se os elementos que tem 0 mesmo significado;
c) atribuam-se codigos de modo a organiza-los, esses codigos dever ser em ordem

crescente em conformidade com os niveis de abstracdo (FIGURA 5);

d) construgéo das ladders individuais de cada respondente.

Figura 5 - Modelo de atribuicdo de codigos.

Codigo Nome do Cédigo Nome do Cédigo Nome do
elemento elemento elemento
Atributos Consequéncias Valores
1 7 13
2 8 14
3 9 15
4 10 16
5 11 17
6 12 18

Fonte: Da autora (2018).

Apo6s a conclusdo da exploracdo do material, procede-se o tratamento dos
resultados e interpretacdo, que se refere, nesse caso, a construcdo da matriz de implicacéo,
mapa hierdrquico de valores e a determinacdo das orientacdes de percepcdes dominantes
(IKEDA; VELUDO-DE-OLIVEIRA, 2008).

Com os conjuntos de sequéncias A-C-V para cada respondente em maos, estes sdo
agregados gerando a matriz de implicacdo que consiste em uma tabela sendo uma linha e
uma coluna para cada componente codificado. Estas sdo preenchidas com a quantidade
de vezes que um elemento leva ao outro seguindo o0 seguinte padrao ‘xx.yy’, sendo ‘xx’
as relacdes diretas (ligagdes adjacentes) e ‘yy’ para as indiretas (quando ha elementos
entre eles) (VILAS BOAS; SETTE; BRITO, 2006; VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA;
VELUDO-DE-OLIVEIRA, 2008; GANDIA, 2016; PIMENTA, 2008). E importante

levar em conta ambos os tipos de ligacdo, tendo em vista que “na percep¢do do
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consumidor, ha diferentes maneiras de se alcangar uma consequéncia ou um estado de
valor desejado” (PIMENTA, 2008, p. 65).

Com a matriz de implicacdo pronta, é, entdo, criado o0 mapa de valor hierarquico
(MHV) “cuja construgdo ¢ o objetivo final da técnica” (IKEDA; VELUDO-DE-
OLIVEIRA, 2006, p. 13). O MHV nada mais € que um diagrama em forma de arvore,
que apresenta visualmente as cadeias mais fortes. Para tal, € necessario definir um ponto
de corte indicado por Reynolds e Gutman (1988), que elimina relacionamento entre
varidveis com baixa incidéncia. Para sua definicdo, aconselha que sejam testados
diferentes pontos de corte e adotado aquele que apresente a que garanta 0 nimero minimo
de relacGes (corresponde a aproximadamente 66%) e que for mais estavel e informativa.
No caso desta pesquisa, 0 ponto de corte adotado foi de 5 tanto para atributos,
consequéncias e valores e que garanta o numero minimo de relagdes que devem ser
demonstradas no mapa de acordo com literatura (REYNOLDS; GUTMAN, 1988;
GANDIA, 2016).

Cabe ainda destacar que a construcdo da matriz de implicagdo e do mapa
hierarquico de valores é muito complexa, pelos inumeros detalhes que envolvem suas
construcdes; dessa forma, é suscetivel a demasiados erros. Para minimizagdo dos erros,
0s autores supracitados recomendam a utilizagdo de softwares como o MECanalyst,
Laddermap e LadderUx, garantindo, assim, a fidedignidade dos resultados. Nesse sentido,
o presente trabalho utilizou o software LadderUx para constru¢do da matriz de implicacédo
e do MHV.

Como o objetivo deste trabalho é identificar os valores que orientam o consumo
de livros de entretenimento por parte de adolescentes do sexo feminino, os resultados d&o
foco principal nos valores apresentados no MHV. Para tal, apresentar-se-4 uma lista dos
atributos, consequéncias e valores identificados nas entrevistas (antes e depois da
aplicagcdo do ponto de corte), contendo seu significado e um trecho da entrevista que o
ilustre, para facilitar o entendimento do mapa. Também serdo expostas as principais
cadeias de pensamento que culminam nos valores pessoais e teorias anteriores que apoiam
ou as contrapde. Cabe ainda destacar que, para escolha destas ‘cadeias de pensamento’,
foi levado em consideragédo a quantidade de ligagOes diretas e indiretas que as compdem,

sendo assim selecionadas as com maior numero de ligagdes.
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3.4.2 ldentidade

Nesta segunda fase, foram utilizadas as entrevistas em profundidade realizadas
com os sujeitos de pesquisa. Em um primeiro momento, foi utilizada apenas a ‘segunda
parte’ da entrevista, aquela que tinha foco especifico na obtencdo de informacdes a
respeito de projetos de identidade. Para tal, foi empregada a analise de contetdo,
especificamente a anélise de conteddo temética, dando atencdo a nucleos de sentido
presentes na comunicacdo, ou seja, onde havia a presenca de segmentos de fala que
conotavam a projetos de identidade (MINAYO, 2000).

Para que se procedesse a analise e categorizacdo, foi utilizada grade mista, isto &,
algumas categorias foram escolhidas a priori, a saber: vertente hedonica, identificagio
com o livro e identificacdo com o fandom, os mesmos temas que ‘guiaram’ a entrevista.
Porém, ao analisar as entrevistas, percebeu-se que a até entdo categoria ‘identificagdo
com o fandom’, melhor se encaixaria como uma subcategoria, e além dessa modificacéo
foram criadas, a partir dos resultados, mais uma categoria, dez subcategorias e 4

posicionamentos de identidade (QUADRO 7). Estas serdo abordadas com maiores

detalhes nos resultados.

Quadro 7 — Categorias analiticas.

Categorias Subcategoria Posicionamento

Vertente hedbnica

e Duplicacéo

e Identificacdo com o autor e Melhoria
Identificagdo com o livro | e Identificagcdo com o personagem/histéria |  Transformagéo
e Metamorfose

Envolvimento com o universo
Comprar merchandises
Acusar posers
Reacdo exacerbada a haters
Depor acerca do universo
Participar de fandons
Participar de encontros
Produzir fanfictions e fanarts
Modificagdes fisicas

Fonte: Da autora (2018).

Manifestacéo da identidade

Em segunda instancia, notou-se a presengca de trechos que demonstravam
identidade das leitoras, na entrevista de laddering. Nesse sentido, de modo a agregar mais
aos resultados, a primeira entrevista também foi analisada de modo a identificar possiveis
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trechos que demostrasse formacdo de identidade ancorada nos livros. Posterior a pré-
analise, exploracdo do material e tratamento dos resultados, foi realizada a interpretacdo
por meio de emparelhamento (pattern-maching), através do qual os resultados obtidos
foram confrontados com o referencial teorico. Estes resultados sdo apresentados no

préximo topico.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste topico apresentam-se 0s resultados obtidos por meio das entrevistas em
profundidade, com intuito de responder ao objetivo proposto. Apresenta-se os valores que
orientam o consumo de livros de entretenimento por parte de adolescentes do sexo
feminino, caracteriza-se os projetos de identidade que resultam do consumo de livros de
entretenimento e, por fim, estabelece-se uma relagao entre os projetos de identidade e os
valores pessoais dos entrevistados.

4.1 Os valores que impulsionam o consumo

Com a utilizagdo da técnica de escalonamento, denominada laddering, foi possivel
retratar a estrutura cognitiva das consumidoras de livros de entretenimento com base no
seu comportamento (GUTMAN, 1992), ou seja, foi possivel construir caminhos por meio
das entrevistas em profundidade, que partiram de um aspecto mais palpavel (atributos),
passando por consequéncias positivas e negativas, até chegar ao nivel méximo de
abstracdo, em que a entrevistada expde seus valores pessoais.

Foram identificados, em sua totalidade, 10 atributos, 40 consequéncias e 8 valores

na analise das entrevistas, conforme apresentado no Quadro 8.

Quadro 8 — Lista de codigos atribuidos. (continua)

Atributos Consequéncias . Valores

1 Géneros 11 Desperta meu Interesse e 51 Realizacéo
me prende na leitura
2 Diversidade 12 Incentivar os outros a 52 Universalismo
lerem
3 Capa 13 Entender o livro 53 Benevoléncia
4 Livros pouco 14 Concluir a leitura 54 Hedonismo
conhecidos
5 Personagens 15 Poder relé-lo 55 Autodeterminacéo
6 Livro fisico 16 | Expandir o conhecimento 56 Poder
7 Historia 17 Eu aprendo palavras 57 Seguranca
novas
8 Ter so palavras 18 Eu consigo redigir 58 Estimulacdo
melhor
9 Autor 19 Conhecer novos lugares e
culturas sem sair de casa
10 Presenca de imagens 20 Me sinto b(\e/rir;,afellz coma
21 Tenho um exemplo de
como agir
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Incentiva a mudanca
22 o
positiva
23 | Eu me torno mais criativa
24 Consigo ir bem na escola
Uso o livro no meu dia a
25 :
dia
26 Vontade de viajar
Eu me no meio dos
27
outros
28 Fico bem comigo mesma
Fujo da realidade,
29 esquecendo as coisas
ruins
Eu imagino o que é
30 narrado, como se
estivesse I&
31 Eu abro minha mente
32 Me torno mais otimista
33 Fico mais calma
34 Consigo formar minha
opinido e expressa-la
35 Consigo me expressar da
maneira ideal na situacdo
Me envolvo
36 .
emocionalmente
37 Saio da rotina
38 Criar metas e objetivos
Ter a capacidade de
39 montar uma biblioteca
pra mim
40 Fico bem-humorada
41 Ter um bom convivio
Entender que existem
42 .
pessoas diferentes
43 Consigo ajudar o
préximo
44 Consigo respeitar o
préximo
45 Faco amigos e mantenho-
0S
46 Abre portas para mim
47 Vou conseguir uma boa
colocagéo profissional
Vou conseguir entrar em
48 L
uma boa universidade
Vou ter condicGes de ir
49 :
bem no vestibular
Vou ter o futuro ideal pra
50 . : .
mim e minha familia

Fonte: Da autora (2018).
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Apds identificar todos os atributos, consequéncias e valores mencionados pelas
entrevistadas, foi realizada uma nova leitura das entrevistas e procedeu-se a montagem
das ladders individuais de cada uma das entrevistadas. E importante ressaltar que a
formacéo das escadas de pensamento individuais ndo implica na reproducdo destas na
cadeia final (representada no MHV), pois esta é a agregacdo das diversas cadeias de
pensamento (VILAS BOAS, 2005).

Os Quadros 9 e 10 mostram exemplos de como foi realizada a interpretagéo e
construcéo das ladders individuais. E importante destacar que, nessa e em outras figuras,
bem como em alguns trechos da exposicao dos resultados, podem ocorrer incidéncia de
erros gramaticais e de concordancia, haja vista que algumas partes séo a transcricao literal

de trechos das entrevistas realizadas.

Quadro 9 — llustracdo da construcdo das ladders individuais. 1

Atributos Consequéncias

Anhistoria | A gente vé | Eu vejo um | Eu vi que as | E complicado | A melhoria
uma princesa, | mundo pessoas nao | nds, apenas, | no mundo
ai vocé vira e | diferente, ttm s6 um | vamos dizer, | que a gente
fala assim: no | sabe? padréo fazer vive
meu mundo a julgamento
princesa vai antes de
ser daquele conhecer  as
jeito pessoas

Atributo 07 — Historia
Consequéncia 30 — Eu imagino o que é narrado, como se estivesse 1a
Consequéncia 31 — Eu abro minha mente
Consequéncia 42 — Entender que existem pessoas diferentes
Consequéncia 44 — Consigo respeitar o proximo

Valor 52 — Universalismo

Essa sequéncia foi representada pela ladder 7 —30 - 31 —-42 — 42 — 44 — 52, quando se constatou
0s seguintes elementos nas narrativas:

Fonte: Da autora (2018).




Quadro 10 — llustra¢do da construcdo das ladders individuais. 2

71

Atributos Consequéncias Valor
A histdria | A gente vai | Ai nosso | E tdo bom a | A gente € | Sucesso. Eu
ter amando mais, | cérebro vai | gente ter um | aceito primeiro | penso em
suspense ai vai dando | diminuindo a | bom No Servigo, No | sucesso

aquele  foco | capacidade vestibular pra | emprego, num

da gente ndo gente entrar | emprego

querer largar na faculdade | melhor

ele
Essa sequéncia foi representada pela ladder 1 —11 — 16 — 49 — 48 — 47 —51, quando se constatou
0s seguintes elementos nas narrativas:

Atributo 01 — Género

Consequéncia 11 — Desperta meu interesse e me prende na leitura
Consequéncia 16 — Expandir meu conhecimento

Consequéncia 49 — Vou ter condic¢des de ir bem no vestibular
Consequéncia 48 — Vou conseguir entrar numa boa universidade
Consequéncia 47 — VVou conseguir uma boa colocacao profissional
Valor 51 - Realizacdo

Fonte: Da autora (2018).

Ap0Gs a construcdo das cadeias individuais das 24 entrevistadas, essas foram
inseridas no software Ladderux®, juntamente com as categorias e 0s codigos atribuidos
a elas, e, apds definido o ponto de corte (COV) 5, o software eliminou relacionamento
entre variaveis com baixa incidéncia. Desta forma, 30 variaveis da lista original foram
desconsideradas. Nesse sentido, para entendimento do pensamento das meninas leitoras,
serdo considerados 3 atributos, 22 consequéncias e 3 valores, contabilizando 3.319
ligagBes, sendo destas 656 diretas e 1654 indiretas (QUADRO 11).

Quadro 11 — Lista de atributos, consequéncias e valores. (continua)

Atributos Consequéncias Valores
Capa Desperta meu interesse e me prende na leitura Realizacao
Historia Expandir o conhecimento Universalismo
Presenca de imagens | Eu aprendo palavras novas Hedonismo

Eu consigo redigir melhor

Me sinto bem, feliz com a vida

Tenho um exemplo de como agir

Uso o livro no meu dia a dia

Eu me destaco no meio dos outros

Fujo da realidade, esquecendo as coisas ruins

Eu imagino o que é narrado, como se estivesse 1&
Fico mais calma

Consigo formar minha opinido e expressa-la
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Quadro 11 — Lista de atributos, consequéncias e valores. (conclusao)
Consigo me expressar da maneira ideal na situacdo
Crio metas e objetivos

Ter um bom convivio

Entendo que existem pessoas diferentes

Consigo ajudar o proximo

Consigo respeitar 0 préximo

Vou conseguir uma boa colocacao profissional

Vou conseguir entrar em uma boa universidade

Vou ter condi¢des de ir bem no vestibular

Vou ter o futuro ideal pra mim e minha familia.
Fonte: Da autora (2018).

Como esses atributos, consequéncias e valores sdo representativos para a
compreenséo do processo decisivo na leitura de entretenimento pelas adolescentes, faz-
se necessario melhor compreensdo e, para tanto, apresentam-se os Quadros 12, 13 e 14,
que retratam o nome atribuido, o seu significado e um trecho da entrevista que o

representa.

Quadro 12 — Detalhamento dos atributos

Nome atribuido Significado Trecho ilustrativo

Geralmente o que me leva a ler um
livro é a capa — Katherine
E também a historia, a historia dele
acho que é o que mais me prende
Historia Narrativa feita pelo autor. quando eu t6 lendo, a histéria dos
personagens, o desenrolar, o que que
acontece — Bia
Tem uns que tém uma imagem em
Presenca de Imagens que a ilustram as certa parte do livro, isso que é
imagens narrativas interessante. Imagens, um pouco de cor
no livro — Alasca

Capa Capa do livro, seu design.

Fonte: Da autora (2018).

Quadro 13 — Detalhamento das consequéncias. (continua)

Nome atribuido Significado Trecho ilustrativo

Aquilo ali me deu vontade de continuar
lendo e pra descobrir o final — Hazel
Grace
Quanto mais a gente adquire
conhecimento ao longo da nossa vida,
futuramente é melhor — America

Desperta meu
interesse e me
prende na leitura

Atrai a atencdo do leitor e 0
faz querer continuar a leitura

Expandir o Aprender coisas novas, nas
conhecimento mais variadas areas
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Quadro 13 — Detalhamento das consequéncias. (continua)

Nome
atribuido

Significado

Trecho ilustrativo

Eu aprendo
palavras novas

Aprender palavras diferentes
da que escutam no cotidiano

Com a leitura a gente vai descobrindo
palavras novas — Lulu

Eu consigo
redigir melhor

Aprimora a escrita e redacdo
de textos

Quando eu ndo lia tanto, eu lia s6
guando eu tinha que ler livro de ficha e
tal, minha escrita era muito ruim, eu
comecei a ler muito, bastante, ai minha
escrita foi melhorando, meus
professores mesmo foram me elogiando,
a fala muda um pouco também — Tessa
Young

Me sinto bem,
feliz com a vida

A pessoa se sente bem com as
mais diversas situagdes

S&o duas pessoas totalmente diferentes,
ai eu vou me adaptar ao meio, vou me
sentir bem — Alasca2

Usar o exemplo de um

Nossa escola a gente ndo vé ninguém
assim, ai chega no livro a gente percebe

Tenho um :
exemplo de personagem, de como ele _ gue a gente pode fazer aquilo, que a
como agir resolveu um problema ou agiu gente pode pelo menos tentar conseguir
em determinada situagao aquilo; ah, porque ele vira meio que um
exemplo pra vocé, né? — Lindesy
Uso o livro no Util_izar aprendizado, trechos E_u me sinto a personagem as vezes, nas
meu dia-a-dia do livro ou algum aspecto nas | situagdes, eu encaixo o livro no meu dia

atividades cotidianas

a dia — Alasca2

Eu me destaco

Realizar agdes que faca se
destacar dos outros, nas

Acaba que elas sdo até um pouco mais,
desculpa o termo, um pouco mais
burras, porque as vezes, uma pessoa que
Ié muito, que tem a capacidade de
imaginar, que tem a capacidade de

no meio dos - SN . L .
OULroS diversas situac6es (escola, pensar de ir mais além, ela vai superar
trabalho, relacionamento) vocé, ela vai se superar tanto no
pensamento, quanto na forma de agir,
como em tudo, entdo é importante ter
assim — Hazel Grace
Pra dar um descanso também né? Tipo,
ndo é so fugir, tipo, pra gente descansar
do que t& acontecendo na minha vida,
Fujo da . tipo, cada um faz alguma coisa quando
. Conseguir esquecer 0s S .
realidade, . : ta triste, tipo, igual tem gente que bebe,
problemas pessoais e coisas .
esquecendo as . . tem gente que dorme, eu leio. Quanto eu
. . gue deixam pra baixo P . . .
coisas ruins to triste eu leio, me ajuda sabe? Me tira,
eu gosto de livro que me prende, quando
eu to presa na historia eu ndo penso mais
nada entendeu? — Hermione
Eu imagino o - . . . .
ue é nzgrrado Conseguir imaginar a historia, Eu me imagino na histéria do livro, eu
g oMo e " | os lugares, se imaginar como 0 | me imagino como a personagem do livro

estivesse 14

personagem

— Hazel Grace

Fico mais calma

Relaxar, sentir-se mais leve,
aliviada mentalmente

Eu consigo me sentir melhor,
principalmente quando eu estou nervosa,
eu gosto de ler bastante porgue livro me

acalma — Tessa Young
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Quadro 13 — Detalhamento das consequéncias. (continua)

Nome atribuido

Consigo formar
minha opinido e
expressa-la

Significado

Ter uma opinido a respeito
dos mais variados temas e

conseguir defendé-la sempre

gue necessario

Trecho ilustrativo

Eu preciso ter uma opinido pra poder
ter um didlogo com alguém —
Katherine

Consigo me
expressar da
maneiro ideal na
situacéo

Saber como falar com
pessoas diferentes em
situacOes diferentes, de

forma ndo degradante para si

€ para 0 outro

Tanto pra conversar, como, eu gosto de

me expressar, pras pessoas entenderem

eu tenho que me expressar bem —
Hermione

Criar metas e
objetivos

Ter objetivos a longo prazo
em variadas areas da vida

Acho que eu me sentiria perdida, eu
nao ia ter um foco, ndo ia ter um
objetivo, ndo ia saber pra onde que eu
tenho que seguir pra eu conseguir uma
coisa que eu quero — Katherine

Ter um bom
convivio

Conseguir conviver bem em
sociedade, com
desconhecidos, amigos,
colegas de sala e familia

Inter-relacionar com as pessoas, porque
eu falo que eu sou uma pessoa muito
timida mesmo, nossa, entdo, tipo, eu
acho que isso vai me ajudar bastante,
pelo menos ter relacionamento, poder

abrir mais porta na minha vida —
Lindesy

Entender que
existem pessoas
diferentes

Por meio de personagens
diferentes, é possivel ver que
0 mundo é composto por
pessoas diferentes, no génio,
etnia, crenca...

Porque ajuda vocé entender que existe

pessoa gue € diferente de vocé, pessoa

que vocé pode ir la chegar, conversar,

tem gente que vocé vai ter que ter um
jeito a mais — Lindesy

Posso passar 0 que
aprendi pra outras
pessoas

Consigo ensinar aquilo que
aprendi para pessoas que
necessitam

O conhecimento que a gente adquiriu
na faculdade néo é o suficiente, a gente
tem que sempre saber mais pra poder
saber passar pras pessoas — America

Consigo ajudar o
préximo

Ajudar o préximo em varias
areas de suas vidas com o
gue adquiri (tanto financeiro
guanto intelectual)

As vezes vocé pode publicar um livro
de autoajuda, pode ajudar varias
pessoas, as vezes através até de uma
historia ficticia vocé pode ajudar
alguém, criando um personagem que
va empoderar a pessoa, entendeu? —
America

Vou conseguir uma
boa colocacgéo
profissional

Conseguir um bom emprego

Entdo no futuro pra conseguir um bom
emprego, pra conseguir alcangar
alguma coisa, isso é essencial —

Anastacia

Vou conseguir
entrar em uma boa
universidade

Entrar na universidade e no
curso que sempre sonhei

Eu quero uma faculdade — Katherine

Vou ter condicGes
de ir bem no
vestibular

Fazer uma boa prova de
modo a ingressar na
universidade

Porque o vestibular é o ingresso pra
faculdade. E a faculdade como eu

havia dito é uma porta que é pra um

novo mundo, pra novos conhecimentos

— America
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Quadro 13 — Detalhamento das consequéncias. (concluséo)

Nome atribuido Significado Trecho ilustrativo

Ter um bom futuro, estavel

Vou ter o futuro

h . financeiramente para poder Pra comprar minha casa, casar, ter
ideal pramime - . . ]

. - dar condi¢fes para minha meus filhos, & meu sonho — Mare
minha familia familia

Fonte: Da autora (2018)

Quadro 14 — Detalhamento dos valores.

Nome atribuido Significado Trecho ilustrativo

Eu acho que vai dar aquela felicidade,

Realizacéo Sucesso pessoal obtido por aquela sensacéo de ter conseguido,
(Alcancgar meus demonstragao de sabe? Aquela coisa boa que vem do
sonhos) competéncia nada; sensacédo de dever cumprido —
Lindesy

Porque te mostra que vocé tem que
valorizar os recursos naturais, te
mostra que vVocé tem que respeitar o
meio ambiente e vai te tornar uma
pessoa mais ecoldgica — Clarice
Nossa, feliz demais. Nossa Senhora,
comprar uma caixa de foguete (risos) —
Alasca2

Compreensdo, apreciacéo,
Universalismo toleréncia e protecdo para o
(Mundo de paz) bem-estar de todas as
pessoas e da natureza.

Hedonismo Prazer e gratificacdo para si
(Prazer) mesmo.

Fonte: Da autora (2018).

Além de estabelecer os principais atributos, consequéncias e valores, foram
consolidadas as informagdes das 24 entrevistas e estabeleceram-se as relagdes entre as
variaveis, gerando inicialmente uma matriz de implicacdo, que consiste em uma tabela
que aponta as ligagdes diretas e indiretas entre as variaveis. Nesse sentido, a matriz “trata-
se de uma contabilizacdo de quantas vezes um elemento recebeu ligagdes indiretas (do
lado direito da célula) ou diretas (do lado esquerdo da célula), representando uma
quantifica¢do dos dados qualitativos.” (GANDIA, 2015, p.100). A matriz de implicacdo
(FIGURA 6) mostra as ligacOes diretas e indiretas entre as 27 variaveis.
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Figura 6 — Matriz de implicacédo. (continua)
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A partir dos dados gerados na matriz, € possivel criar uma representacdo grafica
dessas ligacOes, que partem dos atributos dos livros, passando pelas consequéncias e
culminando nos estados fins desejados. Essas sequéncias, ou ladders, formam uma
compreensdo cognitiva comum dos respondentes, que sdo conhecidas como cadeias ou
cadeias de pensamento (PIMENTA, 2008; GANDIA, 2015). No mapa hierarquico de
valores (FIGURA 7), foram representados em cores diferentes os atributos,
consequéncias e valores para facilitar a analise. A espessura das linhas que conectam os
elementos é proporcional a quantidade de vezes que esta foi mencionada, ou seja, quanto
mais grossa a linha, mais ligacdes diretas e indiretas ha entre os elementos.

Esse mapa foi construido para compreender os valores que as adolescentes do sexo
feminino buscam ao consumir livros de entretenimento, bem como sua influéncia na
decisdo de compra. E, para tanto, faz-se necessario entender todo o processo, partindo do
elemento mais palpavel dos livros. Adotou-se o ponto de corte 5, que se configurou como
o melhor, tanto para atender a quantidade minima ideal de ligacdes acima do COV (2/3),
quanto representacfes das informacgdes. Este ponto de corte representou 66,38% de
ligacGes acima do COV, sendo destes, 18,81% diretos e 47,56% indiretos, representando
276 células — o que o corresponde a 37,86%. Foram identificadas, no total, 61 cadeias,
27 chegando ao valor universalismo, 15 atingindo o valor realizacdo e 19 alcangando o
valor hedonismo.

Observando os valores, podemos inferir que 2 deles se relacionam a interesses
individuais (hedonismo e realizacdo) e o outro valor (universalismo), por mais que remeta
a preocupacdo com o bem-estar das pessoas e da natureza, pode ser considerado um valor
de interesse misto, ou seja, com foco tanto no coletivo, quanto no individual, pela
preocupacdo com o entorno do individuo. Nesse sentido, depreende-se que o
comportamento das leitoras de livros de entretenimento, consonante com a frequéncia dos
valores e das cadeias, condiz com um perfil mais individualista, que procura, por meio
dos livros, realizacéo e prazer.

No entanto, ndo se pode minimizar a preocupagdo destas com o coletivo,
demonstrado pelas 27 cadeias que culminam no valor universalismo, e das 5
consequéncias que apontam para o social, a saber: “consigo me expressar da maneira
ideal na situacéo, ter um bom convivio, entender que existem pessoas diferentes, consigo
ajudar o proximo, consigo respeitar 0 proximo”. A partir do proximo paragrafo, seréo
retratadas as cadeias dominantes de forma detalhada, para melhor compreensdo de como
as entrevistadas buscam alcancar os estados-fim desejados.
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A cadeia que mais se destaca apresenta-se como a maior sequéncia das
dominantes, seguindo o formato 7-11-16-17-18-27-49-48-47-50-51. Esta cadeia parte do
atributo historia (7). De acordo com as entrevistadas, o enredo desperta seu interesse para
a leitura (11), e as prende de tal forma que possibilita e facilita o seu aprendizado (16),
como, por exemplo, o contato com palavras novas (17), que consecutivamente as auxilia
na hora da redacdo (18), um ‘monstro’ em comum para elas. Ao conseguir redigir da
maneira correta, acreditam que se destacam no meio em que estdo (27), principalmente
na escola. Além deste fato, também acreditam que o dominio na escrita as permitira ir
bem na redacdo do ENEM e dos vestibulares em geral (49), o que garantird o ingresso em
uma boa universidade (48) e futuramente uma boa colocacdo profissional (47). Essa linha
de raciocinio segue ainda pela obtencdo de uma vida tranquila e equilibrada,
possibilitando, assim, ter condi¢Ges de ter o futuro ideal tanto para si quanto para suas
familias (50), e quando chegarem a esse ponto, destacam que estardo plenamente
realizadas (51).

Essa cadeia em particular corrobora com os pensamentos de Gomes (2007),
Gouveia (2009) e Neves (2010) de que a leitura auxilia no processo escolar e profissional,
ao trazer consequéncias linguisticas e cognitivas aos individuos. No desenvolvimento
escolar, propicia “O enriquecimento do vocabulario e, como consequéncia, a melhoria da
expressdo oral e escrita sdo outros efeitos de um maior dominio da linguagem”, ao
requerer concentracdo, que o leitor reflita, compare o que € descrito, “estimula o
raciocinio que se reconstrdi de maneira continua na mente da crianga ao ritmo da leitura”
(GOMES, 2007, p.4), permitindo, assim, que realize as tarefas propostas no ambito
escolar. Ja no mercado de trabalho, a leitura capacita o sujeito a concorrer no mercado de
trabalho, visto que é requisito fundamental na maior parte das areas, pois 0 documento
escrito é pedra principal nas rela¢cdes (GOUVEIA, 2009).

Outra cadeia que merece atengdo, também parte do atributo historia, e segue o
formato 7-35-41-42-43-52. Com a leitura das historias (7), as meninas aprendem a
maneira ideal de se expressar nas mais diferentes situagoes (35); dessa forma, conseguem
manter um bom convivio com o0s amigos, professores e familiares (41), como
exemplificado pela entrevistada Maré no seguinte trecho: “harmonia né, entre a gente ¢
as outras pessoas ne, que a gente nao pode ter raiva um do outro, descontar as coisas no
outro assim, tem que ter uma harmonia”. Elas percebem, por meio das narrativas, que as

pessoas ndo sdo todas iguais (42) e que estas irdo reagir de formas diferentes em cada
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situacdo. Tendo este entendimento, € mais facil respeitar as diferentes pessoas com quem
convivem (43), trazendo, assim, um sentimento de paz e tranquilidade (52).

Essa cadeia remete ao aspecto positivo que a leitura promove no convivio social
e na interacdo ente os seres humanos (GOUVEIA, 2009). A medida que a leitura é
realizada, ela maximiza a experiéncia, ao apresentar fatos diversos sobre a realidade ou
irrealidade, enriquecendo, assim, a compreenséo e expressao (GOMES, 2007). Por meio
da leitura, o individuo se torna capaz de desenvolver sua personalidade, e, por instigar o
pensamento, também ¢ capaz de desenvolver “uma melhor compreensdo de si proprio e
dos que o rodeiam” (CASTRO; SOUSA, 1998; p. 90). Nesse sentido, pode-se dizer que
tem influéncia direta na socializacdo, por levar ao entendimento e reforco de valores
culturais (OLIVEIRA, 2016).

As entrevistadas também apontaram a capa dos livros como um dos motivos que
as fazem ler, e partindo deste atributo surge uma cadeia com o formato 3-11-30-29-20-
16-43-50-52. De acordo com as meninas leitoras, o desenho, formato e cor da capa (3)
despertam nelas o interesse no livro e as instiga a quererem ler (11). Ao progredirem na
narrativa, conseguem se imaginar no livro e a imaginar tudo o que o escritor descreveu
(30). Essa viagem no mundo do livro as permite fugir da realidade e dos problemas que
enfrentam no cotidiano (29) (entre as principais pressdes apontadas estdo o vestibular e
escolha do curso e da universidade). Ao conseguirem fugir um pouco das opressoes, elas
se sentem bem (20), o que as permite focar nos estudos e expandirem seu conhecimento
(16). Essa linha de raciocinio tem como consequéncia a possibilidade de auxiliarem
outros que estdo tendo dificuldade (43), bem como alcancar o futuro que sempre
sonharam (50), levando, assim, a uma harmonia interior (52).

Esse pensamento expressado pelas entrevistadas de querer aprender para poderem
repassar para os menos favorecidos, vai ao encontro do problema proposto por Sim-Sim
(2006) de que nem todos tem 0 mesmo acesso a informacéo e recursos para transforma-
la em conhecimento, afetando, assim, o seu desenvolvimento e o da sociedade na qual
estdo inseridos. O pensamento que se replicou nas entrevistas aponta para uma forte
preocupacdo em repassar o conhecimento, de modo que todos possam ser alcangados,

como demonstram os trechos a seguir:

Aquilo ali j& € um ponto a mais pra mim, porque eu vou estar adquirindo
mais conhecimento [E porque que o conhecimento é importante pra
vocé?] Porque eu posso usar ele futuramente pra poder me ajudar e
ajudar as outras pessoas. [...] esse conhecimento ainda ndo esta, ndo
estd, eu ndo estou satisfeita com o que eu tenho, eu acho que eu preciso
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de mais, mas ndo pra mim, e sim pras pessoas e mostrar também, o que
eu consigo elas também podem conseguir — America

E eu gosto também, por exemplo, de ler livros sobre fatos, eu tenho
livros sobre coisas historicas, e eu gosto. Pra poder conhecer mais, pra
poder estar aprendendo mais e passar pra outras pessoas também porque
eu gosto de conversar, eu gosto de passar um pouquinho do que eu sei.
Entdo eu acho que ler é importante por isso, agrega isso, salva isso, e
depois pode passar para outras pessoas — Amy

Deste modo, o livro se mostra como forte aliado ndo s6 como fonte para obtencéo
de informacdo que se transformard em conhecimento, mas também como um
internalizador de valores, neste caso de universalismo, ou seja, o foco no bem-estar de
todas as pessoas. Isso possibilitaria a formagdo nédo so intelectual, mas também moral e
afetiva dos leitores (GOMES, 2007; OLIVEIRA, 2016).

A quarta cadeia que se destaca, parte do atributo “presenca de imagens” e segue 0
formato 10-11-30-33-54. O fato de um livro ndo ter somente palavras, ou seja, ter imagens
que ilustram sua narrativa (10), faz com que as leitoras sintam maior interesse em
prosseguir com a leitura (11), facilitando com que essas se insiram no mundo do livro ao
facilitar conceber o que é descrito (30). Isso € ilustrado pelo fragmento de entrevista a

sequir:

Porgue um livro tudo s6 com letra, nenhum adolescente eu juro que vai
querer so ler letras, igual, eles quer pegar e ver umas imagens pra ficar
mais interessante o livro, porque ndo vai ser igual aquele dicionario. [...]
Ai é meio ruim, € bom ver né, essas cor, esses personagem que vocé
acha que é, porque ndo da pra imaginar tudo também né? Ai é bom, ter
uma imagem um trem assim — Alasca

Ao se imaginarem nos livros, as entrevistadas relatam que sentem se mais calmas
(33), 0 que traz a elas o sentimento de prazer (54). Essa cadeia de pensamento corrobora
com 0S papers existentes, que apontam que o prazer que resulta da leitura ajuda a
desenvolver o imaginario (GOUVEIA, 2009), e que a diversdo e o relaxamento estdo
entre os trés principais motivos que levam os adolescentes a lerem (HUGHES-
HASSELL; RODGE, 2007). Gomes (2007) e Neves (2010) destacam ainda o prazer ou 0
hedonismo como o principal valor quando o assunto é leitura, pois o habito leitura s se
justifica por meio dele.

Partindo do atributo “personagem” forma-se uma cadeia 5-21-41-42-44-52. As
entrevistadas apontaram que 0s personagens (5) sdo um motivo para que elas se
interessem por livros de entretenimento, pois eles se tornam um exemplo de como agir e

reagir em determinadas situacdes (21), e ao saberem se portar, elas relatam que o convivio
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com as pessoas ao seu redor fica mais tranquilo (41). Elas entendem que cada um tem o
seu ponto de vista e sua percepcao (42), facilitando, assim, o respeito muatuo (44) e criando
um sentimento de harmonia interior e de paz no seu circulo de influéncia (54). O trecho

a sequir ilustra este pensamento:

Eu creio que se cada um parasse de ser menos egoista, de pensar s6 em
si mesmo e nas suas coisas, s6 em coisas materiais e comecar a ajudar
0 proximo, ndo a falar mal do préximo, ndo apontar e néo julgar, eu
acho que a gente teria paz, a gente ndo teria tantos conflitos entre nos,
entre, tanto na nossa vida cotidiana como politica, como qualquer lugar.
Eu acho que tornaria 0 mundo um lugar melhor — America.

E possivel ver a mesma linha de pensamento em Gomes (2007), que aponta o
grande nimero de personagens que interagem por meio dos livros com os leitores (no
caso do estudo supracitado criancas), dando-lhes exemplos positivos por meio das
situacOes por eles vivenciadas, e agindo dessa forma como um espelho para o leitor.

E, por fim, mas ndo menos importante, a cadeia 5-21-25-50-51, que parte do
atributo “personagem” (5), mostra a influéncia que este tem sobre as leitoras. Elas
afirmam que estes sdo exemplos em varias ocasifes das suas vidas (21), e elas tendem a

replicar comportamentos, como a entrevistada Amy menciona:

Sempre mostra varios carater que o personagem tem, o pensamento, a
esperteza, tipo isso. Como ela lida com as coisas, como vocé pode estar
lidando [...] Asvezes € 0 jeito que eu estou agindo e acabo identificando
ou alguma vez eu ja agi daquele jeito, e tipo vocé fica vendo ndo so6
como vocé pode agir, mas as pessoas também, o personagem nao
representa s6 quem esta lendo, pode representar outras pessoas também.
Entdo acho que ai vocé tem um meio de saber como lidar com aquilo
— Amy

Desta forma, elas usam os conhecimentos adquiridos com 0s personagens no seu
dia a dia (25) e acreditam que com esta direcdo vao alcancar o futuro que sempre
sonharam para suas vidas (50); e, desta forma, se sentirdo bem-sucedidas (51).

Foram apresentadas até este ponto as cadeias dominantes, porém, é importante
destacar a importancia das demais cadeias. O ponto de corte adotado no mapa €
considerado alto, o que remete ao fato de que todas as cadeias e elementos possiveis no
mapa apresentam potencial, quando se trata de comportamento de consumo de livros de
entretenimento por adolescentes do sexo feminino.

Ainda ¢é relevante destacar as ligagdes entre elementos que se destacam. Entre

atributo e consequéncia, 0 mais relevante é a ligacdo entre o atributo personagem (5), e
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as consequéncias, tenho exemplo de como agir (21) e uso no meu dia a dia (25),

mostrando que o principal motivo para gostarem de determinado personagem é o exemplo

que este exerce sobre suas vidas, tanto sobre o que fazer em determinadas situagdes do

dia a dia, quanto o que ndo fazer. Isso se faz claro, pelo fato de que tenho exemplo de

como agir (21) ser a unica ligacdo direta com o atributo personagem (5).

a)

b)

d)

Entre consequéncias, quatro ligagdes se destacam:

consigo me expressar da maneira ideal na situacao (35), ter um bom convivio (41)
e entender que existem pessoas diferentes (42), que denota a preocupacdo das
meninas em saberem se adequar ao circulo de convivio, tendo um bom
relacionamento, sem brigas, até mesmo quando se trata de pessoas totalmente
diferentes delas (génio, preferéncias ideologias, racas e credos);

desperta 0 meu interesse e me prende na leitura (11), expandir meu conhecimento
(16) e aprendo novas palavras (17), ilustra o envolvimento com a leitura, e a
crenca, bem difundida, por pais e escola de que o livro é detentor de conhecimento
e, que por meio dele, elas poderao desenvolver habilidade, sendo a principal delas,
a escrita;

vou ter condicBes de ir bem no vestibular (49), vou conseguir entrar numa boa
universidade (48) e conseguir uma boa colocacgéo profissional (47), representa a
maior preocupacdo relatada pelas adolescentes, a de escolherem uma vocacao,
conseguirem ingressar em uma boa universidade, de modo a conquistar
estabilidade profissional no futuro. Essa inquietacdo vai de encontro ao fator
estabelecido como causador de crise de identidade na adolescéncia, a pressao para
escolher a carreira que sera exercida ao longo de sua vida (LEPRE, 2016);
imagino o que € narrado como se estivesse 1a (30) e fujo da realidade esquecendo
as coisas ruins (29) é a ligacdo mais forte demostrada no mapa, corresponde a uma
oportunidade no que se refere ao mercado de livros e ao incentivo a leitura. Os
livros possibilitam um mundo novo a ser desbravado, que se torna um refugio para
escapar da rotina diaria, seja de problemas familiares e amorosos, pressfes para
escolher uma carreira, ou até mesmo de uma realidade entediante.

Entre consequéncias e valores, sobressaem duas ligacGes:

consigo respeitar o proximo (44) e universalismo (52), que traz a ideia de que uma
sociedade que respeita o proximo, independentemente das diferencas, pode

possibilitar o tdo sonhado mundo de paz;
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b) wvou ter um futuro ideal para mim e para a minha familia (50) e realizacdo (51),
que podem ser vistos como um degrau para o alcance do outro, ou seja, acreditam
que ao conseguirem um futuro ideal para elas e para a suas familias se sentiram
plenamente realizadas.

Outro ponto que merece destaque € que a consequéncia desperta meu interesse e
me prende na leitura (11) é ponto de partida para cadeias de trés atributos, a saber: histéria
(7), capa (3) e presenca de imagens (10), sendo que para estes dois Ultimos atributos € a
consequéncia que da origem a todas as cadeias de pensamento. Isto implica que a historia,
a capa e a presenca ou nao de imagens podem ser decisivos no prosseguimento da leitura,
ou do seu abandono.

Algo parecido acontece com a consequéncia vou ter um futuro ideal para mim e
para a minha familia (50), que tem ligacdo direta com os trés valores representados
(universalismo, realizacdo e hedonismo). Pode-se inferir que a busca para alcancarem o
futuro que sempre sonharam podem ter como finalidade a possibilidade de corroborarem
para um mundo melhor, para se sentirem completas, ao atingirem seus sonhos, ou pelo

prazer pessoal.

4.2 Os projetos de identidade formados pelo consumo

Apos a entrevista em profundidade, que seguia 0s principios propostos por
Reynolds e Gultman (1988), e que tinha como objetivo identificar os valores que
impulsionam o consumo de livros de entretenimento pelas entrevistadas, estas eram
devidamente informadas que se iniciaria ‘segunda etapa’ da entrevista, que tinha por
objetivo identificar os projetos de identidade que estavam diretamente ligados a este
consumo especifico.

Conforme apresentado na metodologia, esta etapa foi guiada pela entrevistadora
de modo que as respondentes falassem sobre trés temas especificos: vertente hedonica,
identificagcdo com o livro e identificagdo com o fandom. Porém ao realizar a analise da
entrevista como um todo — tanto da parte de laddering, quanto na de identidade —
percebeu-se outra categoria norteadora (manifestagéo da identidade), e que a categoria
que havia sido estabelecida a priori (identificagdo com o fandom) se encaixaria melhor
como uma subcategoria de manifestacéo de identidade.

Nesse sentido, foram estabelecidas trés categorias: vertente hedodnica,
identificacdo com o livro e manifestagdo de identidade. A vertente hedonica se refere a
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leitura por prazer realizada pelas entrevistadas, e esta se configura como o inicio do
desenvolvimento do habito da leitura (SCLIAR, 2010; GOUVEIA, 2009; HUGHES-
HASSELL, RODGE, 2007; FAILLA; 2010), o que gera o inicio da identificag&o do leitor

com o livro, conforme ilustrado nos trechos a seguir:

Entdo € uma histdria que vocé pensa, nossa, da prazer de ler, vocé sente
tipo assim, nossa eu tenho que pegar de continuacdo. E eu sou muito
curiosa, entdo se eu quero ler, vamos supor, esse livro aqui eu ndo sei
se tem continuagdo, mas té achando que tem porque t6 chegando no
final, a histéria ndo acabou, t4 chegando no meio da histéria, ai vou
falando assim, ndo, isso tem que ter uma continuacdo! — Priscila

Quando a gente gosta muito de alguma coisa a gente tem prazer, entao
se um livro prende o leitor ele tem prazer, entdo cada vez ele vai ler
mais — Lulu

Eu acho assim, se vocé ndo tiver prazer em ler o livro vocé ndo vai
entender o livro, igual, eu ndo gosto muito de livros que ndo sejam de
romance, entdo eu leio, pra mim néo tem graca, eu ndo tenho prazer em
ler esses livros, entdo eu ndo acho bom, eu ndo acho legal... Ao contrario
tem muitas outras pessoas que gostam desse livro, entdo isso varia
muito de gosto pra gosto — Maré

E importante destacar que todas as entrevistadas se encaixam nesta categoria, pois
era um dos pré-requisitos para fazer parte da amostra (considerar leitura como forma de
entretenimento e ndo como uma obrigacdo). Por mais que o prazer — aqui nomeado de
vertente hedénica — inicie o processo de identificagdo, nesse ponto ainda ndo se pode se
dizer que haja formacéo clara de identidade com base nos livros. Nesse sentido, ndo
aprofundou-se mais em tal categoria, haja vista que nédo é o foco desta pesquisa.

Quando se refere a identificacdo com o livro, trata-se de como a entrevistada
sente-se representada por meio do canone. As duas principais formas verificadas foram a
identificacdo com o autor e a identificagdo com o personagem/historia. Além dessas
subcategorias, foi possivel notar também posicionamentos de identidade que se encaixam
perfeitamente na nomenclatura proposta por Parmentier (2009), a saber: duplicacdo,
melhoria, transformacao, metamorfose.

A Ultima categoria, Manifestagdo da identidade, trata da forma mais visivel dos
projetos de identidade, quando as leitoras demostram por meio de agOes, sua identidade
ancorada nos livros. Vai além da identificacdo clara com os canones, pois elas buscam
dialogo com outras pessoas, sejam fas para discussdes sobre 0 universo, ou com pessoas
ndo envolvidas nesses universos literarios, de modo a propagar o livro. Trata-se, nesse

sentido, da manifestacdo para a sociedade em geral do seu envolvimento com livros. De
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modo a facilitar o entendimento e visualizacdo, no Quadro 15 apresenta-se uma sintese

contendo as categorias, seus significados, as subcategorias e posicionamentos.

Quadro 15 — Quadro sintese.

Categorias Definicdo Subcategoria Posicionamento

Inicio da identificacdo,
nesse nivel o leitor ainda
ndo apresenta formacédo | e Ler por vontade
Vertente clara de identidade com | e Prazer em ler

heddnica ancoragem nos livros, | e Felicidade ao ler
envolve apenas o prazer

de ler.

0 leitor  apresenta ¢ Duplicacéo

identificagio com os | e Identificacdo com o autor | e Melhoria
Identificacdo | livros. A caracteristica | e Identificacdo com o e Transformacédo
como livro | principal nesse nivel € o | personagem/historia e Metamorfose

apego e a lealdade.

) .. _ | e Envolvimento como o
Além da identificacéo universo

clara com 0s canones, | o Comprar merchandisings
busca dialogo com outras | o gypor Jivros (prateleiras)
pessoas, sejam fds para | ; acusar posers

dls_cussoes sobre 0 Reacdo exacerbada a
universo, ou com pessoas haters

Manifestacdo | ndo envolvidas, de modo Denor acerca do universo
da identidade | a propagar o livro. Tem por
Participar de fandons

comportamentos Vvisiveis .
Participar de encontros

a sociedade, que . .
demonstram 0 seu Produzir fanfictions e

envolvimento com a fanarLf, o
literatura. e Modificagoes fisicas

Fonte: Da autora (2018).

Destaca-se que a primeira categoria ndo apresenta formacéo clara de identidade,
ja as seguintes demonstram a criagao de projetos de identidade ancorados aos livros, pois
ja expbem determinado envolvimento com o objeto (GOUVEIA 2013). Em seu estudo,
Gouveia (2013) aponta que quanto maior o apego com o universo de determinado livro
ou saga, mais € reforcada a identidade conquistada. Nesse sentido, pode-se dizer que 0s
projetos de identidade se tornam mais claros a medida que o leitor passa para ‘o nivel’
(categoria) seguinte. Subentende-se, assim, que o leitor que manifesta sua identidade,
apresenta também o prazer pela leitura e identificagdo com o livro. Esse pensamento é
ilustrado pelo esquema analitico a seguir (FIGURA 8), que foi utilizado para a analise de

formagéo de projetos de identidade, neste caso, ancorada em livros.
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Figura 7 — Esquema analitico de identidade.

Vertente Identificacao Manifestacao

hedoOnica com o livro da identidade

Fonte: Da autora (2018).

Nos préximos topicos, trata-se sobre categorias identificacdo com o livro e
manifestacdo da identidade com mais detalhes, bem como suas subcategorias; e no caso
da primeira mencionada, os projetos de identidade relacionados, trazendo trechos das

entrevistas anteriores de modo a exemplificar e facilitar a compreenséo.

4.2.1 Identificacdo com o livro

Ao analisar as entrevistas, percebeu-se que a identificacdo com o livro é uma forte
influéncia na construgéo de projetos de identidade das leitoras. Ao se identificarem com
algum aspecto do livro, elas absorvem com maior facilidade o que esti escrito, e
consecutivamente facilitam a utilizagio do mesmo no dia a dia. O céanone infere
diretamente no “eu”, como destaca Paixao (2002, p.34), “adquirir, pois, a habilidade de
leitura, capacita o sujeito a ampliar seus horizontes tanto em termos de participacdo
cultural, como em termos de pensamento e atribuicdo de significados a sua existéncia e a
existéncia dos outros”. Os aspectos que mais se destacaram como forma de identificagdo
sdo dois, o autor e o personagem/historia.

As entrevistadas dizem se identificar com o autor, no sentido da maneira como
escrevem, a forma como apresentam os fatos ao leitor, e sobre os assuntos que estes tém
dominio, ou seja, os que discorrem na maior parte das vezes (drama, ficcdo, romance).
Em primeira instancia, isso as faz desejarem ler mais canones do autor, como destacado
por Bia: “Ai se eu vejo que ele é bom, eu vou querer cagar histérias ou com 0 mesmo autor, ou
com parecida histéria”

Além de buscarem mais livros, também buscam saber mais sobre sua histéria de
vida (biografia), visto o impacto que tém sobre suas vidas e demonstram até mesmo

grande desejo de conhecé-los, como relata a entrevistada Morning Star:
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Assim, eu tinha vontade, mas agora no momento é um pouco fora da
realidade, a minha vontade quando eu gosto muito de livro era de
conhecer o autor sabe, eu acho assim mesmo que vocé so chegue pra
ele num café, aquela fa louca e vira assim “valeu cara, por ter escrito,
mudou a minha vida” sabe? Da vontade de agradecer — Morning Star

Campos (2002) apresenta essa identificacdo, com uma figura externa, no caso aqui
0 autor, como uma das trés influéncias na identidade dos adolescentes. Essa identificagéo
pode chegar a ser tdo excessiva, que o adolescente perde basicamente toda a sua
identidade e adota a da figura idealizada (CAMPOS, 2002). O impacto dos autores pode
se manifestar de forma tdo grande, que acarreta até mesmo modifica¢fes corporais, como
forma de ficarem mais parecidas com eles. No caso da entrevistada Rute, a coloracdo do
cabelo foi a referéncia:

Uma autora que tem um canal no YouTube, ai ela pegou e pintou o
cabelo dela, ai eu falei pra minha mae, mée quero pintar meu cabelo de
vermelho. Ai minha méae me ajudou a pintar o cabelo de vermelho —
Rute

Um ponto que merece destaque, relativo a identificacdo com os autores, é a busca
das meninas por autoras mulheres, como forma de empoderamento®. Dessa forma,
buscam historias que trazem mulheres fortes, que alcancaram a fama e escrevem sobre
mulheres fortes, que ndo mais sdo as princesas que precisam ser salvas, mas sdo as
heroinas das proprias histérias. Um exemplo é a personagem Katniss Everdeen, da saga
“Jogos Vorazes”. Isso vale mesmo que a personagem seja coadjuvante, desde que se
mostre forte, inteligente e capaz, como Hermione na saga Harry Potter, pseuddnimo

escolhido pela entrevistada que relata muito bem este ponto:

Eu tipo, eu tenho que me identificar com o autor, tipo, mulheres que,
como é que chama, visa as dificuldades, tipo assim, revistas e etc. me
chamam muito atencdo. JK, Jane Austen e etc. — Hermione

As entrevistadas afirmam que a presenca de autoras femininas é importante,
mesmo quando ndo apresentam uma personagem para identificacdo. Um exemplo € a
autora Rupi, que escreve poesia, se declara feminista® e passa, por meio da sua poesia,

seu ideal. Essa autora e seu livro ‘Outras maneiras de usar a boca’ s2o apresentados pela

4E o ato de conceder poder de participacio social as mulheres, de modo que todas tenham a
compreensdo de seus direitos, e da luta para alcanga-los. Neste contexto, destaca-se a luta pela
igualdade entre géneros (SIGNIFICADOS, 2018).

® Que aderiu ao feminismo. Feminismo é um movimento politico, filoséfico e social que defende
a igualdade entre homens e mulheres (SIGNIFICADQS, 2018).
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entrevistada Amy como tendo um impacto direto em sua vida. Canones que seguem essa

abordagem séo importantes porque a

mulher hoje em dia, ainda tem, ainda sofre um preconceito, ndo adianta
vocé dizer que ndo, tipo eu uso muito isso, que a mulher tem que ter
igualdade, n6s ndo estamos bem, igualdade acho que vai demorar um
tempo — Hermione

Nesse sentindo, a identidade com a autora tem impacto na formacéo das leitoras,
que passam a se apresentar como feministas e lutar contra abusos a mulheres, mostrando
que “vocé tem capacidade de aumentar sua voz para os outros escutarem”, e,
principalmente, disseminar essas ideias: “ajudar algumas pessoas, mudar, porque eu sou
[feminista] talvez elas se identifiquem também, e vé& que feminismo ndo é um bicho de
sete cabecas” (Hermione).

Corroborando com Costa e Antoniazzi (1999) que aponta que a identificacdo de
género é consequéncia da observacdo e imitacdo de um modelo, que, nesse caso, sdo as
personagens e autoras. Esse posicionamento pode ser caracterizado por uma das trés
formas de identidades apontadas por Castells (2003), a identidade de resisténcia, que é
criada mediante a oposicao as identidades dominantes; neste caso, a ideia relacionada a
identidade de género, ao que é préprio do sexo feminino e do sexo masculino.

J& os personagens e sua historia proporcionam identificacdo por parte das
leitoras, pois permitem que os leitores se prendam, ou seja, se mantenham na leitura.
Além disso, muitas vezes proporcionam mais que isso, permitindo fazer parte da historia,

como se estivesse la.

Eu acho que igual eu te falei, histéria do personagem, porque eu acho
gue isso agrega muito, porque dependendo do personagem vocé ndo
fica vidrado no livro, porque vocé é um expectador da historia, agora
dependendo do personagem ndo, dependendo do personagem parece
que vocé ta ali junto com ele, que vocé ta do lado dele — Lindesy

Um coeficiente em comum, que aparece nos relatos das entrevistas que
mencionaram 0s personagens e sua histéria como propiciador de identificagdo com o
livro, é a semelhanca do personagem principal ou secundario com a leitora, ou com

alguém do seu circulo de convivio:

A historia e os personagens, porque se eu me identifico com eles se eu
me vejo neles parece que o livro € meu, é a minha vida, entdo eu faco,
eu leio pra entender o final pra as vezes eu entender alguma resposta
pra mim — Hazel Grace
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Quando eu comeco a ler, o que me identifica é o personagem principal,
a vida dele, como ele age, as atitudes, que que ele pensa, as vezes como
ele se veste, isso ja me identifico muito — America

Me identifico com o0s personagens, maioria das vezes é com 0
personagem. E tipo um pouco da historia geralmente, mas néo a historia
do protagonista, geralmente é dos terceiros — Daenerys

Eu acho que € sempre primeiro a protagonista ou o protagonista com o
génio forte. Eu identifico muito nos livros, com a pessoa que tem o
pensamento igual o0 meu — Morning Star

Essa identificagdo tem impacto claro no “eu” das entrevistadas, COmo meio de se
autoconhecerem, entenderem mais sobre sua personalidade, sobre quais atitudes levam a
quais consequéncias. Corroborando com Campos (2002), que apresenta os ‘herdis’ (aqui
significado, figura com que se tem identificacdo) como um dos trés maiores
influenciadores na vida do adolescente nas suas primeiras tentativas de estabelecer a
identidade do ego. Desta forma elas buscam respostas, ou até mesmo formas de agir, nas
historias que leem:

Acho que a historia do livro traz motivacdo pra vocé né? Entéo se a
historia do livro for correspondente ao que vocé vive, vocé vai se
espelhar naquele livro, criando a sua opinido e meio que usando o que
voceé leu naguele livro pra se melhorar, entendeu? — Safira

E mesmo que ndo apresentem essa semelhanca que almejam, procuram de formas

distintas para encontra-la, como relata Katherine:

E que vocé procura, assim, VOcé vé um personagem que vocé gosta quer
achar alguém que seja muito parecido. As vezes vocé até vé uma coisa
parecida na pessoa que ndo tem nada parecido com a pessoa do livro
mas quer que a pessoa tenha, entdo vocé enxerga como se tivesse (risos)

— Katherine
Em ambos os aspectos que geram a identificacdo com o livro, pode-se notar a
criacdo de projetos de identidade. Para facilitar o estudo, estes podem ser identificados e
categorizados por meio da presenca ou auséncia da busca por modificagdes em si, com
base nos canones, tendo como base tanto o autor quanto o personagem/historia. Como
categoria, optou-se por adotar as propostas por Parmentier (2009), a saber: duplicagao,
melhoria, transformacao, metamorfose, porém a adequando para o contexto de livros.

No posicionamento nomeado de duplicacdo, a leitora busca no livro a sua
realidade, como um espelho. Situagdes do cotidiano e modos de agir do personagem séo
pontos de contato. Nesse posicionamento, a diferenca com o “eu” € quase inexistente.

Eu fico muito feliz, eu fico tipo “gente, esse livro € muito eu” — Bia

As vezes é 0 jeito que eu estou agindo e acabo identificando ou alguma
vez eu ja agi daquele jeito — Amy
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Desse livro que eu te mostrei, ela era uma menina que entra na
faculdade e ela namorava com um menino e ele parecia com meu ex-
namorado, ai ela comegou a namorar com outro, que parece muito com
a pessoa que eu estou conversando agora no momento, & muito
interessante — Tessa Young

N&o tenha personagens muitos adultos, fazer na minha faixa etéria,
sabe, que 0s personagens tém tipo, de 17 anos essas coisas assim —
Taimy

Quando a personagem tem muito a ver com minha vida, ela é assim,
muito indecisa, ela ndo sabe o que faz, quando é uma histéria muito
assim, vocé fala assim, gente mas essas pessoa parece que ta falando
pra mim — Lulu

Se o livro tratar de uma coisa que eu td passando, por exemplo, bullying,
eu vou me identificar com o personagem. Se for uma coisa tipo familiar
e eu tiver passando por isso eu vou me identificar com o personagem
— Collen

Eu acho que é sempre primeiro a protagonista ou o protagonista com o
génio forte. Eu identifico muito nos livros, com a pessoa que tem o
pensamento igual o0 meu — Morning Star
Como ¢ possivel observar nos relatos das entrevistadas, as que posicionam sua
identidade como duplicacdo buscam se ver nos livros, seja no modo de agir dos
personagens, ou nas situacfes que esses cruzam durante a narrativa, como problemas
familiares ou bullying no ambiente escolar. Além das situacdes e modos de agir, também
pode se configurar como semelhanca fisica com a leitora ou com outros do seu convivio,
mesma faixa etéria, e tracos de personalidade, como indecisdo ou génio forte.
Ja na melhoria, as entrevistadas utilizam o livro como exemplo a seguir, 0 que as
leva a promover pequenas mudangas no seu comportamento. Nesse posicionamento, a

diferenca com o “eu” é leve.

Por exemplo, eu leio um livro, que eu amei ele do inicio, meio e fim.
Eu sempre vou usar esse livro, uma frase, quando eu gosto do livro eu
leio ele mais de uma vez. Ai vamos supor eu vou fazer uma redacéo, se
for uma frase assim que dé pra encaixar no contexto eu vou usar. Eu me
sinto a personagem as vezes, nas situacdes, eu encaixo o livro no meu
dia a dia— Alasca 2

Elas me ajudam desde, vamos supor, um livro eu leio, uma menina que
fala contando o dia a dia dela, ah eu lavo louga, assim, assim, assim. Eu
vou experimentar. Ou entdo ah eu terminei com meu namorado por
causa disso e disso, se eu tiver o problema que ela teve no livro eu vou
pensar nisso. Sabe? — Alasca 2
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Tem histdrias que mexem muito com a gente, que a gente até para pra
pensar muito e fala assim, gente mas realmente, a gente muda a vida da
gente com determinadas historias — Lulu

Igual eu falei, o livro de fatos vocé esta aprendendo alguma coisa,
aquilo vai te influenciar, vai te mostrar o jeito de lidar com alguma
coisa. Um argumento que vocé tinha, ai no livro vocé Ié alguma coisa e
acaba mudando — Amy

Igual da Isabela Freitas, algumas coisas que eu ja passei e eu vejo que
os livros dela sempre me fazem assim, ah eu ndo posso, eu ndo vou mais
fazer aquilo que eu fiz, porque aquilo 14 foi errado pra mim — Rute

Eu busco parece que, me identificar com eles e fazer o que eles fazem,
assim se € bom, se é uma qualidade boa, se € uma virtude, uma coisa
boa, eu procuro sempre me espelhar, a palavra é essa, me espelhar no
gue eles fazem, se é bom — Hazel Grace

Do jeito como ela fala (personagem) assim ah eu cologuei meu cabelo
sei & com um coque de lado ai eu... sabe... na frente do espelho ponho
de lado pra ver como que fica — Alasca 2
Essas pequenas mudancas podem ser em acles e até mesmo na forma como
pensar. O livro gera reflexdo sobre assuntos abordados, e a leitora busca identificar
atitudes erradas e evitar repeti-las, internalizando situacGes e reacdes que podem ser
tomadas, para que, quando vivenciarem dada circunstancia, saibam como reagir. A
melhoria, pode ainda se configurar como experiéncia, ou seja, tentativa de replicar algo
retratado no canone, como penteado no cabelo (como exemplificado no ultimo trecho de
Alasca 2), sem gque implique na adoc¢do daquela modificacéo.
Quando se apresenta o posicionamento de transformacao, as meninas utilizam o
livro como padréo a se alcancar. Elas ndo conseguem realizar mudancas facilmente, mas

as tem como objetivo. Nesse posicionamento, a diferenga com o “eu” ¢ forte.

Mas a gente pega aquilo pra vida, parece que vocé vai se identificando
e parece que no final aquilo ali te surpreende e acaba que é o que vocé
queria pra sua vida ou que vocé quer que aconteca — Hazel Grace

Eu me sinto, algumas vezes histdrias, eu falo nossa podia acontecer
comigo, entdo eu busco fazer aquilo ali acontecer comigo. Porque
parece que vida toma um sentido assim, ah eu vou fazer porque se pra
ele na historia deu certo pra mim deve dar — Hazel Grace

Depende do livro, tem livro que eu falo assim, nossa eu tenho que
mudar isso, eu tenho que ser outra pessoa — Lulu

Ou as vezes voceé ta lendo uma histdria e essa historia tipo bate com o
que ta acontecendo com vocé ou tipo, vocé ta numa fase ruim da sua
vida que ndo te ajuda, ai vocé vai ler o livro e a pessoa ta na mesma fase
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gue vocé sO que ela consegue pular esses obstaculos, entdo se ela
conseguiu, ai vocé vé eu também posso conseguir, ai te d& muito mais
emocao pra vocé tentar, pra vocé conseguir, entendeu? — Bia

Como exemplificado pelos trechos acima, neste posicionamento as leitoras
buscam algo quase utdpico, um sonho a se alcangar. Esse alvo a se atingir, muitas vezes,
nasce da propria leitura dos livros, da mesma forma que as atitudes que estas acreditam
que devem tomar para alcanca-lo. Desta forma, o livro se torna um manual de instrugdes
para as leitoras, do que se buscar e do que deve ser feito para atingir os objetivos.

Por fim, pode ocorrer a metamorfose. 1sso se da quando o personagem/enredo é
totalmente diferente da leitora, e ela nédo identifica quase ou nenhuma semelhanga com

sua realidade. Nesse posicionamento, a diferenca com o “eu” ¢ quase total.

Um bom personagem, eu acho que que tem gente que fala que se
identifica, eu ndo, personagens que sdo totalmente diferentes de mim,
pra eu ter outra visdo do que eles pensam, entendeu? Porque tipo,
acontece determinado fato na histdria, eles fazem de um jeito e eu
reagiria de outro. Eu gosto que os personagens sejam diferentes de mim,
inteligentes assim, tipo, audaciosos... eu gosto muito de livros tipo
Jogos Vorazes, Harry Potter, que tém muita acao, entendeu? E etc. [11]

Eu me identifico muito quando é um mundo completamente diferente,
porque se for uma coisa muito igual a minha vida talvez me ajude, mas
quando o livro é completamente diferente eu acho que eu viajo, eu acho
que eu conhego novas coisas, eu tenho novos conceitos do mundo. [04]

A metamorfose foi o posicionamento de identidade que menos se observou nas
entrevistas. Como mencionado, o traco principal desse posicionamento é a busca por algo
totalmente novo, que dificilmente seria possivel de acontecer na realidade da leitora. Ele
estd firmado no desejo de conhecer coisas novas, vivenciar novas realidades, ou seja,

fugir do comum, da rotina e das pressdes vivenciadas pelas leitoras.

4.2.2 Manifestagdo da identidade

Um ponto central a se observar na formacdo de identidade ancorada em livros
pelas adolescentes, é o proprio livro em sua dimensdo material, como mencionado no

topico anterior. Nesse sentido, € imprescindivel ‘ter’ os livros:

Eu sou daquelas que tipo assim 6, eu gostei muito do livro, ndo tem,
vamos supor, igual, é final de semana amanha, eu ndo consigo ir na
biblioteca, eu compro, leio na internet pra baixar em pdf no celular, 30
reais que seja, mas eu leio. A minha irma fica assim, sua louca, é s
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esperar. Nao, eu pago. Pode passar 0 cartdo que eu pago, eu nao

consigo, eu ndo durmo — Priscila
Ter os livros remete a importancia da posse. A razéo de querermos ter algo € para
ampliar o “eu” (SARTRE, 1943); o0 ‘ser alguém’ aponta para o fato de sabermos quem
somos por meio de posses. E por meio do controle sobre as posses que 0s jovens
constroem sua identidade, as confirmam ou até mesmo as mantém, o “meu” passa ser 0
“eu”. Como destacou Belk (1988, p. 139), “o fato de sermos o que temos é talvez o fato
mais bésico e poderoso do comportamento do consumidor” (p. 139). Isso pode ser
observado no relato de Katherine, sobre a necessidade de ter o livro, e esse caso ainda

merece atencao para a preferéncia da entrevistada pelo livro impresso.

Pra mim na verdade ndo € importante comprar, eu acho que, igual, eu
comprava muito livro, hoje eu ndo compro mais tanto. Se eu tiver o
livro fisico pra ler ta 6timo [...] é diferente porque vocé com vontade de
ler o livro vocé vai poder ler ele de novo, vocé ndo tem que esperar,
igual, na escola por exemplo, eu ndo tenho que esperar todo mundo ler
até eu conseguir achar ele na biblioteca, igual quando acontece muitas
vezes, € legal vocé ter porque vocé ndo precisa esperar ninguém pra
voceé ler. VVocé ndo vai precisar esperar — Katherine

E muito diferente a sensacéo de vocé ter o livro, sentir o cheirinho de
livro novo, até de livro velho, que é bom também. VVocé sente o toque,
parece que o toque te ajuda a sentir mais, a leitura parece que flui mais
guando o livro t& na sua mao do que quando ele é digital. Eu leio livro
pelo celular, computador, mas mesmo, a sensagdo ndo € a mesma —

Katherine
Por meio dos trechos acima pode-se inferir pelo menos um dos motivos pelo qual
os livros impressos permanecem na supremacia de vendas. Ao contrério dos e-books, eles
d&o maior sensagéo de posse aos leitores, pois permitem o leitor ‘senti-lo’, desenvolvendo
0 que Belk (1988) descrevia como controle sobre a posse, que permite desenvolver
envolvimento e utiliza-lo para criar identidade e manifesta-la. Outro ponto € que o livro
impresso possibilita a sua exposicao, corroborando com a manifestacdo da identidade

ancorada em livros (FIGURA 9).
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Fonte: Arquivo pessoal (2018).

N&o somente o0s livros sdo buscados, mas também merchandisings do universo, e

entre 0s mais comuns estdo: camisas, posters, bijuterias, canecas e material escolar.

Podendo, assim, perceber a importancia do consumo, ao ponto que este ndo se restringe

apenas ao objeto principal (livro), mas, se estende a outros produtos.

Eu gosto de comprar [coisas relativas a livros], eu compro bastante. Eu
tenho camiseta do Star Wars, eu tenho camiseta, nossa, tenho poster —
Lindesy

Eu tenho tipo, acho que eu tenho duas camisas do Harry Potter, tenho
quadro do Harry Potter, xicara do Harry Potter, eu tenho um monte de
coisa do Harry Potter (risos). Entdo eu compro muita coisa. ...que
estragou né, porque estraga rapidinho. Jogos Vorazes, Guerra dos
Tronos, eu ja comprei, compro bastante coisa— Hermione

Harry Potter? Que isso, se eu pudesse eu comprava a colecéo inteira da
Imaginarium que lancou ontem, mas eu compro, alguma blusa, ou algo
que ta escrito no livro, um acessorio, uma pulseira pra estar sempre
lembrando que aquilo ali me fez ter interesse pelo livro — Isabela
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Sempre que eu acho [coisas relacionadas a livros]. E muito dificil, mas
sempre que eu acho eu compro. Principalmente quadrinhos, ou entéo
aqueles Funkos, sdo muito fofos — Morning Star
O consumo passa a ser central, tanto como forma de ancora e seguranca ontoldgica
para a identidade (BAUMAN, 2005; CARRIERI; PAULA; DAVEL, 2008), como uma
forma de demonstréa-la. Quando ocorre a formacao de projetos de identidade, € comum
observar o que afirmam Mello e Fonseca (2008): os individuos, ao construirem seus
autoconceitos, sinalizam quem eles sdo ou quem eles querem ser para Si mesmos e para
0S que 0s rodeiam, ou seja, apds definirem uma parte do seu “eu”, estes tendem a
manifesta-lo, a deixar que todos ao seu redor o vejam.
A meninas passam a demonstrar sua identidade por meio do envolvimento com
0 universo. As leitoras passam a se imaginar nos livros, como parte daquele universo,
“eu fico imaginando né, a personagem principal, me achando” (Amy). Passam, entdo, a
pesquisar tudo sobre o livro ou saga, tentando descobrir mais sobre personagens, local
onde se passa, vestuario, finais alternativos, ou seja, tudo daquele universo. Marcia
(1966), retrata este alto envolvimento como ‘comprometimento’ ou ‘compromisso’, que
correspondem as questdes que o individuo mais valoriza e com as quais mais se preocupa,

refletindo o sentimento de identidade pessoal.

Primeiro eu pesquiso sobre tudo que tem, dependendo do livro que eu
gostar eu ja saio pesquisando autor, ja saio pesquisando procurando
varias coisas, ja anota aquela frase do livro sempre, entdo é isso que eu
fagco — Lindesy

Teve uma vez que teve um livro que a menina leu um livro, ai eu fiquei
louca atras do livro sé que eu fiquei sabendo que o livro ndo existia, era
tipo um livro dentro de um livro s6 que o livro era mentira, e eu fiquei
louca pra ler o livro e ndo tinha, porque se tivesse o livro eu ia correndo
pegar, mas eu ndo achei o livro — Maré

Além de pesquisarem, tendem também a comparar livros com filmes, e na maior
parte dos casos defender o canone como tendo maior ‘valor’. Matos (2011) afirma que
isso acontece devido ao valor atribuido aos livros e aos filmes que sdo produzidos
baseados neles (no caso da pesquisa supracitada, referia-se as obras O Senhor dos Anéis

e O Silmarillion).

Porgue acho que livro conta muito mais detalhado que filme, filme as
vezes conta sO as partes mais importantes, e muita das vezes as partes
mais importantes tdo no livro e eles esquecem de colocar uma coisa
importante que faltava — Rute
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Tenho, eu tenho muito costume de comparar. Quando eu ja...
geralmente eu primeiro vejo o filme e depois eu leio o livro. Quando eu
jali o livro, eu ndo consigo ver o filme, eu fico puta. Agora se eu ja vi
o filme, pronto, tem parte que eu ndo sabia e o livro é diferente, pronto,
eu té com raiva do filme — Clarice
As respondentes tém o costume de comprar livros, como anteriormente
mencionado, de forma que possam reler, marcar trechos com canetas coloridas e até

mesmo decorar e replicar falas ou trechos desses canones.

Eu junto dinheiro pra comprar os livros inteiro e por na prateleira pra
reler e reler e reler — Collen

Tenho costume de reler, quando eu gosto. Gosto de decorar fala —
Alasca2

Ai eu fico lendo aquele livro eu releio o livro, eu procuro mais até sobre
0 autor, pra ver se tem livros parecidos — Lulu

A

Até esse “PS Eu amo Vocé€” e “Garotos que eu Ja amei” eu ja reli, “Os
Imortais” eu ja reli, Percy Jackson eu vou reler o ano que vem, tem
outro que eu esqueci... ah, “Bela Maldade” muito bom, eu ja reli umas
5 vezes no minimo, porque ele eu tenho entdo ja reli umas 5 vezes no
minimo, eu ja até grifei as partes que eu gosto com marca texto pra mim
ler — Clarice

Eu comeco a falar algumas frases que o personagem sempre fala quando
tem muito dialogo, ai acaba sendo uma frase minha aqui com as
meninas — Clarice

Acima de tudo, elas ttm um grande apreco e cuidado pelos livros, chegando a
tratd-los como ‘pessoinhas’. Este fato faz alusdo ao antropomorfismo, quando as leitoras
passam a transferir caracteristicas préprias dos seres humanos, e os tratando como se
fossem, no caso, bebés ou incapazes (VIZACHRI, 2014; MACHADO, 2016). De acordo
com as entrevistadas, estes tém necessidade de cuidado para a sobrevivéncia (cuidar,
alimentar, tratar bem, limpar).

Esse processo ocorre devido ao alto apego emocional que tém aos livros, e pode
acarretar por meio desse processo (antropomorfizagdo) a longa duragdo dos livros, mas
tambem excessivo zelo e empatia com o canone, sendo que se este, por algum motivo,
for danificado, a sua dona sentira maior “dor” do que outra que ndo desenvolveu o

processo (MACHADO, 2016).

Eu procuro dar o valor necessario pro livro, porque eu tenho muito isso
assim, o livro pra mim é igual uma pessoinha sabe, vocé tem que cuidar
dele, vocé tem que alimentar, vocé tem que tratar bem, entdo eu acho
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assim que também a gente, ndo sempre divulgando, mas a gente
cuidando do nosso livro a gente ja ta fazendo a nossa parte também —
Morning Star

Eu tenho o costume de sempre limpar o maximo possivel o livro, eles
ficam ali [em uma prateleira no seu quarto], entdo frequentemente eu
tenho que passar um paninho, eles sujam, entdo eles emboloram, e eu
pego e sempre limpo. [...] é interessante, porque a maioria das pessoas,
quando bate o olho, fala ‘nossa, mas por que que vocé tem esse tanto
de livro, vocé 18 uma vez s6”. E bom ver e saber que vocé sabe aquela
historia, tem uns que eu ja li mais de uma vez, que eu sei de cor —
Isabela

Além da leitura dos canones, de artigos e curiosidades a respeito dos mesmos,
algumas delas passam a produzir materiais sobre o universo, como blogs que contém

resenhas, desenhos, finais alternativos. Algumas passam, até mesmo, a utilizar a descricdo

dada nos livros para criar roupas.

Eu ja criei um blog uma vez, sobre leitura. Mas desativei, hoje eu leio
livro o livro fago resenhas pra mim mesmo e deixo no computador..
Porque desativei ele — Katherine

Eu pego algumas coisas, eu gosto muito de roupa, de moda, entéo se ali
ta escrito que ela usa um vestido vermelho assim assim e assim, eu
procuro imaginar esse vestido, e fazer esse vestido — Isabela
Essa utilizacdo do canone, vai além da producdo de materiais para agregar ao
universo. Como foi descrito nos posicionamentos de melhoria e transformacéo, estes
muitas vezes sdo utilizadas como exemplo para mudancas fisicas, que sdo uma forma
clara de manifestacéo da identidade a partir dos livros. Essas mudangas envolvem novas
atitudes, mudancas fisicas, como corte e coloracdo dos cabelos, e até mesmo tatuagens
(FIGURA 10).

Ja cortei o cabelo [igual de uma personagem] (risos). Eu também, ndo
que eu tenha feito, mas teve um livro uma vez acho que um personagem
tinha sarda, eu s6 ficava com menino de sardinha (risos) [...] Tipo assim,
a menina tinha um estilo diferente, eu alisava meu cabelo e voltei com
meu cabelo cacheado — Katherine

Me tornei vegetariana por isso [por causa de um livro] — Katherine

Uma autora que tem um canal no YouTube, ai ela pegou e pintou o
cabelo dela, ai eu falei pra minha mée, mae quero pintar meu cabelo de
vermelho. Ai minha méae me ajudou a pintar o cabelo de vermelho —
Rute

Antigamente, eu ndo era tipo... eu tinha muitos colegas que ndo
gostavam de mim, que eu era bem chatinha, sabe aquelas meninas que
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gostam de cacar briga? Ai depois que eu comecei a ler livro eu percebi
gue eu nado precisava ser s assim, que eu podia ser amigae ai eu li o
livro e a menina ela era tipo, ela ndo era de cacar briga, ela era super
amigavel, fazia amizade com todo mundo, eu pensei “se eu for igual ela
eu vou ter muitos amigos, eu vou ter gente que gosta de mim” ai eu
resolvi tipo ser igual ela, até na aparéncia mesmo, tipo uma pessoa que
usava muitas roupas bonitas, sempre tava na moda e eu quis também.
Ou a pessoa ela usou um corte de cabelo diferenciado, eu ja cortei ja o
meu cabelo tipo, eu ja cortei Chanel uma vez por causa da menina do
livro que a menina tinha um cabelo curtinho e ela era muito bonita, eu
falei “sera se eu cortar o meu cabelo eu vou ficar igual ela?” ai eu cortei,
mas tipo eu continuei sendo eu, mas eu ja fiz isso ja — Bia

Dependendo do personagem, se ele pratica esporte eu pratico esporte,
eu tenho muito de querer mudar s6 que, eu ja quis mudar sé que minha
mée ndo deixou, por causa de personagem, mas foi por causa de cabelo,
sei 14, eu acho que influencia meu gosto, de moda, o jeito de vestir eu
acho que eu me inspiro muito, frase, eu sou apaixonada, eu levo isso
pra mim, eu uso em redagdo, frase de livro que me impactou —
Daenerys

Figura 10 — Tatuagem da entrevistada Hermione.

Fonte: Arquivo pessoal (2018).
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No trecho de Katherine, é possivel identificar uma das formas de identidade
propostas por Castells (2003), a identidade de projeto; ao se tornar adepta da filosofia
vegetariana, redefiniu sua identidade realizando uma mudanca de hébito, ou estilo de
vida. A tatuagem pode se mostrar como a maior demonstracdo de identificacdo
encontrada entre as leitoras, haja vista a sua permanéncia e visibilidade.

Quando se fala sobre manifestacdo de identidade, ha um traco indispenséavel para
que ela possa se concretizar, e que se mostrou presente em todos os relatos: a interacéo
social. As meninas relatam que a primeira coisa que fazem assim que iniciam a leitura é
procurar alguém para contar o que esta acontecendo no livro, para discutirem sobre
acontecimentos presentes nas tramas. Normalmente essas pessoas sdo da familia, como
pais e irmaos, ou amigos (em sua maioria da escola) como pode ser observado nos trechos

a sequir:

Geralmente com a minha méde e 0 meu pai. Porque geralmente eu
converso mais com eles. Mas na minha escola também tem uns colegas
gue eu converso bastante, quando tem algum livro, quando chega o dia
de trocar eles me perguntam sobre os livros e tal, entdo geralmente eu
converso — Lindesy

Por exemplo, o livro da Rupi, quem me emprestou foi uma garota da
minha sala, entdo eu acabei conversando com ela, como ela achava, o
gue ela esperava do livro, o que ela viu que era depois que ela leu.
Tenho o costume, quando alguém abre espa¢o pra eu poder falar disso,
eu falo — Amy

Eu tenho uma colega na minha sala que a gente acaba lendo quase todos
0s mesmos livros e ela tem a cabega muito parecida com a minha, entéo
a gente sempre conversa. E impossivel vocé estar la no livro, vocé 1é
aquele capitulo, deixa a sua cabega assim “o que que ta acontecendo?”
Ai vocé fala assim “gente ndo tem ninguém pra conversar sobre isso”.
Me da uma depressdo... entdo eu acho que é importante também a gente
conversar sobre isso, porque ai vocé ja vé a diferenca, porque as vezes
eu td lendo aquele capitulo, eu fiquei “eu adorei aquele personagem ter
morrido” e ai voc€ vai conversar com a pessoa € a pessoa “que isso, até
chorei aqui, ndo podia ter morrido de jeito nenhum”, vocé ja vai vendo
a diferenca que as pessoas tém — Morning Star

A primeira coisa que eu faco na verdade é chamar meu namorado pra
contar (risos). E eu saio meio gritando pela casa — Katherine

Com a minha mée e minhas amigas. A gente fica debatendo se aquele
livro realmente foi bom. A gente fica falando, mas gente, como que 0
autor deixa isso acontecer, fala assim, ai, por que que acontece. Ai uma
I& por exemplo, compra uma saga, ai comeca a ler junto, e minha mée,
eu ndo to acreditando que eu li esse livro, eu perdi meu tempo — Lulu
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Esta interacdo social é definida, por Bauman (2005), como a forma que 0s
individuos buscam a seguranca para ancoragem da identidade. E por meio da socializagio
que muitos projetos de identidade se formam (DUBAR, 1997), da interacdo entre o eu e
a sociedade (HAAL, 2006); desta forma, pode ser visto como o produtor social de
identidade, bem como o comunicador da mesma (BARBOSA; CAMPNELL, 2006).

Devido a essa manifestacdo clara para a sociedade da paix&o pelos livros e pelas
leituras, estas passam a se tornar ponto de referéncia. Quando o assunto ¢ “qual livro
pego?”, “esse livro € bom?”, “me empresta um livro?”, elas sdo procuradas nao s6 por
amigos proximos, mas, também, por conhecidos, que, por meio da percepcao dos projetos

de identidade manifestados por elas, sentem confianca de realizar tais questionamentos.

Converso, eu converso muito porque eu falo “é muito legal” porque
como eu leio muito na escola, as pessoas pegam o livro “¢ bom?”, se eu
ja li eu falo “é muito bom” se eu ndo li eu falo que ndo, se ndo tem final
eu falo “ndo ¢ bom”, eu falo assim “ah, o contexto ¢ legal, a histdria ¢
bem legal” mas o ruim e que eu fico puta é que ndo tem um final, eu
odeio livro sem final. Ai elas falam “ah ndo entdo eu ndo vou ler ndo”
porque ai a pessoa sabe se ela gosta ou ndo de livro sem final, agora
quando ¢ um “o que que vocé acha?” eu falo pra ela se ndo chamar
atengdo eu falo “eu ndo gostei” se vocé gostar, pega 1€ umas 15 paginas,
se vocé continuar gostando da histdria, & o livro inteiro, se ndo, vocé
devolve e pega outro — Clarice

Meu amigo [fulano], a gente discute muito sobre livro, eu tipo, acho
gue eu tenho uns 5 livros da casa dele comigo, tipo eu acho que eu tenho
dois livros la no meu quarto que é dele, a gente se empresta, a gente
conversa — Hermione

Além de se tornarem referéncias, passam também a estar sujeitas aos haters® e aos
posers’, em decorréncia dessa visibilidade. A reacdo que desempenham passa a constituir
também uma manifestacdo clara de identidade com livros, marca conhecida dos fas
(BARBACHAN, 2016; COSTA, LEAO, 2017). Quando se referem a posers, a maior
parte das entrevistadas relata que estes despertam nelas um sentimento de raiva. Os posers
constroem uma identidade falsa na viséo das entrevistadas, pois eles, em sua maioria,

leram apenas o resumo ou assistiram apenas aos filmes. Quando leem algo por completo

® Em traducdo literal para o portugués, “odiadores”. Podem ser caracterizados como leitores
distantes que criam um pré-conceito a respeito de um livro ou género e passam a partir dai definir
sua identidade em relacéo ao objeto que néo gostam.

"Termo utilizado para definir uma pessoa que finge ser algo que ndo é, copia agdes para ser aceito
em um grupo ou por uma pessoa.
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€ apenas por status, ndo conseguem reproduzir a historia ou apontar fatos imprescindiveis

como autor, personagem principal; leem apenas porque “todo mundo” esta lendo.

Quando vocé I um livro sem entender a histéria € como se voce tivesse
lido esse livro porque ta todo mundo lendo, vocé 1€ o livro pra falar “ah
eu também li o livro”. Mas Se uma pessoa te perguntar o que que
acontece no livro vocé ndo vai saber, se vocé nao entendeu que que
vocé leu, vocé vai acabar eu vocé ta lendo o livro por status — Lais

Nossa, pra mim ndo tem o minimo de valor, gente do céu. Ah aquele
livro é tdo bom, mas ndo sabe nem o nome do autor, 0 nome do
personagem principal, o que acontece na historia. Gente, vocés vai I4,
1€ o0 resuminho do livro e fala que leu, isso me mata — Lulu

Ah da raiva, nossa da raiva demais da vontade de matar aquela pessoa.
Sabe nada do livro, eles fala assim, ndo porque eu ja vi o filme, eles fala
do filme né, eu ja vi o filme, o filme néo conta isso, ai eu falo, eu jalio
livro e o livro conta mais coisa que o filme — Alasca

Ah eu num acho legal isso ndo, porgue é meio que seguir a opinido dos
outros, a pessoa fala que gostou desse livro, ai vocé pega, sem ter lido
o livro, talvez seja super diferente da histéria que ela contou e fala que
gostou também, eu acho isso muito errado porgue vocé tem que ler pra
vocé entender e compreender 0 que as pessoas te passaram através do
livro ou o que o livro quis te passar — Safira

Olha da bastante raiva viu, principalmente quando falam que vocé leu
o livro, vocé ja leu o livro a um tempo e falam véo lancar o filme, vocé
ja ndo espera coisa boa porque filme de livro nunca da certo, mas ai
aparece fa até do buraco né, é incrivel, ai a gente ja comeca a falar, eu
vi primeiro — Colleen

J& quanto aos haters, a reacdo majoritaria é a de raiva e tentar defender a todo
custo o livro e seu ponto de vista, tentando indicar formas de leitura, ou algo que possa

convencer a pessoa de que “ela leu errado”.

Eu defendo meu ponto de vista. Nossa mas esse livro mas € ruim. VVocé
achou? Pois é eu gostei, disso disso e disso, se a pessoa continuar
achando ruim eu falo assim: ah |& outro do, se eu tiver gostado dos
outros do autor, ah Ié tal tal, entdo eu indico outros sabe? Mas eu tento
mudar a opinido da pessoa — Alasca2

Ah eu fico um pé Ia e um aqui né? Porque é complicado lidar, é igual
haters, como é que vocé age com aquelas pessoas, vocé ta vendo que é
bom mas eles odeiam — Priscila

Eu fico estressada, eu fico tipo “num fala mal dele ndo, se vocé€ nunca
leu ele ndo fala mal dele”, eu acho que tipo assim pra vocé julgar um
livro vocé tem ler ele primeiro, porque como se diz, ndo julga o livro
pela capa. Vocé olha a capa e vocé pensa “nossa esse livro € mo ruim e
num sei 0 qué” mas vocé nunca leu ele pra saber, entdo acho super
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importante vocé ndo julgar ndo, eu fico bem estressada tipo quando a
pessoa fala, muitos fala né “larga de ser boba, por que que vocé
comprou esse trem do Felipe Neto? Gastando dinheiro a toa”, mas
ninguém sabe o0 que que tem dentro do livro, ele ajuda muitas pessoas,
tipo ele deu depressao e la ele fala, ele ajuda as pessoas a superar isso
entendeu? Entdo eu acho que nunca... eu fico muito estressada — Bia

Nossa eu piro, quero matar. Tipo se € uma coisa que eu gosto muito,
por exemplo, Game of Thrones, se é tipo Instrumentos Mortais, eu fico
tipo muito, nossa, entéo vocé ndo leu do jeito certo eu falo assim: vocé
ndo leu do jeito certo. Tem gente que fica falando assim, meu namorado
fala que eu perco muito tempo vendo essas séries assim, que eu perco
muito tempo lendo, que eu perco muito tempo lendo as coisas, eu fico
assim, meu filho, nossa, ndo se mete, porque doi meu coracao, sério. Eu
falo assim ndo, ele fala que eu assisto muitas coisas que é muito
improvavel de acontecer, que eu vivo no mundo da lua, mas eu td longe,
acho que ndo viu do jeito certo sabe? — Daenerys

Dessa forma, nota-se a busca pela interacéo social com pessoas que compartilhem
do mesmo amor pela leitura, e por um livro ou saga especifica. Santos e Araujo (2010)
afirmam que essa busca resulta da necessidade de identificar-se com outros, levando a
participacdo em grupos sociais ou grupos de referéncia ou de reforcar/buscar aprovacao
da sua identidade. Quando se refere ao consumo cultural como o objeto formador de
identidade em estudo, esses grupos de referéncia sd@o conhecidos como fandons
(BARBACHAN, 2016). Sdo ambientes seguros para discussdo sobre os canones e tudo o

que envolve seu universo.

Eu participo de uma pagina no Facebook do Harry Potter [...] eu curto,
comento quando eu acho assim, nossa, bacana, sabe? Quando tem tipo
uma enquete eu voto — Alasca2

Participo do fandom da Isabella Freitas, chama néo se apega ndo —
Lulu

Converso, praticamente todas as minhas amigas gostam de ler, e eu
também sigo muita coisa no Twitter, no Facebook, entdo da pra discutir
sobre os livros — America

Eu sou [PotterHead], eu leio muita coisa sobre Harry Potter o tempo
inteiro, entendeu? Muita coisa mé nada a ver, que todo mundo fica,
como é que voceé sabe disso — Hermione

Eu participo do fandom da Selecéo, Jogos vorazes, Divergente. Ah... Eu
também participo do fandon da autora Collin Muver, sabe? — Colleen

Antes eu era desse Potterhead, era do, sabe a saga Crepusculo? Pois é,
eu tenho muita vergonha disso hoje, mas eu era muito fascinada, eu
acho que era so esses dois, porque era dois que tipo eu gostava muito.
[...] Ah tem um [que participo atualmente], como eu pude esquecer, a
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saga dos Instrumentos Mortais, meu Deus, eu sou apaixonada com
aqueles livros — Daenerys

Porém o envolvimento ativo em fandons tem se tornado complicado para parte
dessas adolescentes, principalmente para aquelas que estavam cursando o terceiro ano,
pois demandava um tempo excessivo, que ndo podiam despender devido aos estudos para
o vestibular. Outros empecilhos mencionados foram: alguns dos fandons sdo em inglés,
e algumas entrevistadas ndo tém dominio da lingua; e pressdes externas (no caso da
entrevistada Rute, a religido, que advoga contra a magia, tema central na trama Harry
Potter).

No momento ndo, devido a correria do terceiro ano, mas ja participei
do fandom do Star Wars — Lindesy

Eu ja tentei [participar dos PotterHeads], mas eu ndo tinha muito tempo
e ndo sabia muito inglés, entdo eu desisti — Isabela

Eu participava, ndo participo mais. Do Harry Potter, eu era muito, ai eu
parei. E muito complicado, igual, eu fiz um retiro ai falaram que coisas,
tipo, eu assisto ainda, leio livro, foi meio que dificil largar, ndo larguei
por completo, mas falaram de bruxaria, ai eu virei e falei assim, se isso
ta fazendo mal entdo vou ter que afastar um pouco — Rute

A pressdo exercida sobre a entrevistada Rute, causou uma tensdo, ou crise
identitéria, entre duas ancoras, a religido e o canone (BAUMAN, 2005; BARBOSA;
CAMPBELL, 2006). Caso ela opte em seguir as diretrizes propostas pela religido, estara
estabelecendo a forma de identidade legitimadora, ou seja, em conformidade com uma
instituicdo dominante na sociedade (CASTELLS, 2003).

Faz-se necessario ainda destacar que, mesmo que as leitoras ndo participem de
grupos especificos, procuram se encontrar com pessoas que também sdo envolvidas com
esses universos. Um meio utilizado para tal fim sdo os eventos, tais como: feiras literarias,
sarais, eventos de cosplay® e eventos de cultura pop (como a Comic Con Experience-
CCXP).

Eu participei uma vez s6 na UFMG que é da feira da leitura, entdo a
gente sentava e ia ler livro — Lulu

Aqui em Formiga tem s0 a feira de livro do colégio Santa Teresinha ai
eu vou — Rute

8 E um termo em inglés, formado pela juncdo das palavras costume (fantasia) e roleplay
(brincadeira ou interpretacdo). E considerado um hobby onde os participantes se fantasiam de
personagens ficticios.
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Eu ja fui. A Bienal do Livro eu ia & em BH — Nora Gray

Na feira que teve no colégio e eu fui em uma Bienal que teve, acho que
foi a Bienal de 2015 — Lais
E por mais que algumas delas nunca tenham participado de eventos, todas

demonstraram vontade de participar, como pode-se observar nos trechos a seguir:

Eu nunca cheguei ndo, mas eu tenho bastante vontade, mas ir mesmo
eu nunca fui ndo. Mas eu tenho vontade — Lindsey

Eu sempre quis ir, mas eu nunca pude ir — Bia

Foram apontados varios empecilhos para frequentarem os eventos, dos quais se
destacam a falta de condicéo financeira e a dificuldade de conseguir autorizag&o dos pais

para irem a eventos fora da cidade.

Vontade eu tenho né, como eu sou menor meus pais nunca deixavam
mas tipo assim, eu quero ir na Bienal ano que vem — Hermione

Eu tenho vontade mas a minha mae ndo deixa muito eu ficar saindo,
mas quando tem na escola eu sou a primeira que fala assim eu vou —
Taimy

Feira de livro eu fui, quando teve no Santa Terezinha e tal. Eu acho que
devia ter mais. Sempre que eu tenho oportunidade de ir, quando eu
tenho dinheiro — Amy

Além desses empecilhos, as entrevistadas reclamam da falta de eventos na cidade
e regido, do preco abusivo cobrado pelos livros nesses eventos e da falta de

comprometimento da organizacdo em trazer atividades relacionadas a leitura:

Aqui em Formiga a gente nunca vé alguma coisa assim (eventos
relacionados a livros) — Alaca2

Eu tenho muita vontade de ir em algum de cosplay porgue eu acho que
seria muito legal, tipo ver assim sabe? O que é do livro ver assim na
realidade, mas aqui ha minha cidade eu nunca vi evento de cosplay —
Maré

Eu vou em feiras de livros sim, mas de cosplay nunca fui porque nunca
tive oportunidade. Mas aqui, igual no colégio sempre tem eu vou, a
gente passa vontade né porque nao tem dinheiro pra comprar os livros
mas a gente vai (risos), igual ontem eu fui, tava tendo 14 no colégio,
tava em aula desci |4 pra ver os livros. Sdo trés dias. Dia 5, 6 até sabado.
Tem duas feiras de livros por ano & no colégio — America
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Mas eu tenho vontade ainda de ir no do Rio de Janeiro ou de Séo Paulo
gue é assim, aquele cosplay de livro mesmo, uma coisa muito maior do
que 0s que tem aqui na regido, porque aqui em Minas acho que é
menos... aquele jeitinho mineiro que isso ndo importa— Morning Star

A feira de livro é uma coisa meio... as que existem pelo menos, as que
eu ja fui, falo por experiéncia, Santa Teresinha e tudo, é uma coisa meio
tipo assim “vamos ganhar dinheiro?”” vender o livro pelo preco dobrado
e ndo tem aquela coisa que tem em outras feiras tipo assim, que sdo
varias pessoas procurando o mesmo livro e chego ali tem uma conversa
sobre o livro, sobre as opinides, isso aqui ndo existe, isso aqui é s6 pelo
dinheiro mesmo, sabe? Entdo eu repito, eu acho que vocé tem que ir
talvez em S&o Paulo, Rio de Janeiro, alguma feira mais famosa, na
Bienal seria diferente do que seria aqui — Mornig Star

Na nossa cidade é bem precario, muito raro ter uma coisa assim, tem no
colégio, mas é uma coisa que € muito pouco promovido, poucas pessoas
sabem que tem e eu ja queria ter ido na Bienal mas ndo deu pra mimir.
Ja teve essa feira 1a e eu fui uma vez mas eu acho, ndo tenho costume,
por falta de oportunidade, porque sendo, sim — Daenerys

Infere-se a partir dos resultados obtidos que as meninas leitoras, ao criarem seus
projetos de identidade ancorados em livros de entretenimento, tendem a manifesta-la, haja
vista que a identidade trata do ‘eu’ que querem ser, mas também o ‘eu’ que querem
transmitir para as pessoas ao seu redor. Dessa forma, as entrevistadas utilizam diversas
formas para comunicar sua identidade: a compra do livro e de merchandisings do
universo, a sua exposicao em prateleiras, a interacdo social, seja em casa ou em grupos
de referéncia, como os fandons, e a participacdo em eventos de cunho literério. Este alto
envolvimento com o universo literario, com livros e sagas especificas, reflete diretamente
na aquisicdo de produtos e servicos, pois grande parte das formas que as fas utilizam para
demonstrar e reafirmar sua identidade implicam em consumo.

E imprescindivel destacar que os projetos de identidade criados a partir do
envolvimento com o universo literario sdo flexiveis, ou seja, as leitoras podem possuir
varias identidades que se transformam constantemente (BAUMAN, 2005; HALL, 2006).
Essa multiplicidade de identidades pode ser observada, quando uma mesma entrevistada
opta por mais de um posicionamento (duplicacdo e transformacdo; melhoria e
metamorfose) e também pela formacdo de projetos de identidade ancorados em livros
diferentes a0 mesmo tempo.

A mutabilidade pode ser observada nos relatos das entrevistadas, ao passo que
algumas ja abandonaram projetos de identidade (causando até mesmo vergonha ao

relembra-lo), como demonstra o trecho a seguir:
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Antes eu era desse Potterhead, era do, sabe a saga Crepusculo? Pois &,
eu tenho muita vergonha disso hoje, mas eu era muito fascinada, eu
acho que era s6 esses dois, porque era dois que tipo eu gostava muito
— Daenerys

E outras apresentam indicios que estdo passando pela transi¢do, de abandono de
abandono de projetos de identidade ancorada em livros. Isso é perceptivel por meio de
relatos como ter menos tempo para discutir sobre livros, para ler e abandono de blogs e

fandons.

No momento ndo, devido a correria do terceiro ano, mas ja participei
do fandom do Star Wars — Lindesy

Entdo é que eu td sem tempo tanto pra ler quanto pra discutir livro, mas
eu converso bastante, ndo com ele, s com ele, minhas amigas que leem
também, eu discuto bastante — Hermione

Eu ja criei um blog uma vez, sobre leitura. Mas desativei hoje eu leio
livro o livro fago resenhas pra mim mesmo e deixo no computador...
Porque desativei ele — Katherine

Desta forma, por mais que a manifestacdo da identidade influencie na venda de
produtos e servigos, formando, assim, uma lacuna a ser explorada no mercado de livros e
merchandisings, faz-se necessario a constante analise do publico-alvo devido as

constantes mudan(;as.

4.3 Relagao entre valores e projetos de identidade

Os valores pessoais sdo considerados crencas pessoais de como agir de modo a
alcancar estados fins desejados. A maior parte das decis6es tomadas por um individuo é
realizada de modo a atingir aquele estado fim desejado, seja ele de interesse individual,
coletivo ou misto. Ao passo que as decisdes sao tomadas para alcanca-los, pode se dizer
que os valores agem como impulsionadores do comportamento humano, estes guiam
atitudes, preferéncias e escolhas, incluido o consumo, e pode-se subentender que também
a prépria identidade do individuo.

A identidade de uma pessoa representa o seu ‘eu’, o ‘eu’ que ela é, o ‘eu’ que ela
gostaria de se ser ¢ 0 ‘eu’ que os outros enxergam. Este “eu” € fragmentado, ou seja, se
transforma constantemente e é moldado de inimeras formas. Pode ser ancorado a diversas
bases, como a religido e o emprego, porém, a ancoragem que mais se destaca na

atualidade € o consumo. Por meio dele, € possivel construir a identidade, que inclui
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crencas pessoais de como agir e estados fins que se deve buscar (valores) e manifesta-la
para que os outros tenham ciéncia dela. Nesse sentido, pode-se dizer que tanto os valores
podem agir como guias para construgédo da identidade, quanto a identidade definir quais
sao os valores que se encaixam melhor no ‘eu’.

Conforme apresentado nos resultados da pesquisa, 0s principais valores que
impulsionam o consumo de livros de identidade sdo trés: o hedonismo, a realizagéo e o
universalismo. Esses valores apresentam pontos em comum com o0s projetos de identidade
identificados. Nao é possivel definir se os valores sdo os responsaveis pela a formacao
dos projetos de identidade, ou se 0 que ocorre é 0 inverso, se 0s projetos de construgédo
do ‘eu’ definem os valores pessoais. Nesse sentido, o presente estudo ndo visa responder
tal indagacdo, mas, sim, apresentar 0s pontos de intercessdo observados, 0 que seréd
realizado nos paragrafos abaixo.

O hedonismo faz alusdo a prazer ou gratificacdo para si mesmo, e pode ser
identificado com exposi¢cdes como ‘prazer’, ‘que goza da vida’ e ‘muita alegria’. Este
valor tem em sua esséncia o interesse individual. A principal forma, ou consequéncia, que
na visdo das meninas leva ao hedonismo é se inserir no mundo do livro, imaginar o que é
narrado, como se fosse sua prépria histdria. Isso as faz sentirem mais calmas e,
consequentemente, sentirem prazer.

Trazendo para esse contexto a identidade formada por meio do livro de
entretenimento, temos como o maior ‘gerador’ de hedonismo o préprio livro. E por meio
do prazer que sentem ao ler o livro que iniciam a criacdo de identidade. Pois, quando
sentem prazer, prosseguem lendo, e quando mais leem, mais se envolvem com ele, e esse
envolvimento com determinado livro ou série € o que possibilita a criacdo e a manutencao
dos projetos de identidade, como destaca Gouveia (2009).

O valor hedonismo também se mostra presente no posicionamento de identidade
‘metamorfose’, que ¢é gerada a partir da identificacdo com o autor ou com o
personagem/historia. Nesse posicionamento, a leitora ndo busca semelhanga alguma
consigo nas narrativas, ou formas de se aprimorar, elas buscam algo totalmente diferente
e, por muitas vezes, ficticio, irreal, como forma de fugirem da realidade em que se
encontram (corroborando com a consequéncia anteriormente mencionada), ou seja, uma
forma de se afastar do que as deixam mal e sentirem-se bem, felizes.

A realizacdo remete ao sucesso pessoal atingido pela demonstracdo da
competéncia de acordo com um padrdo social; € possivel identificar esse valor por meio

de frases que remetem & ‘ambicdo’, ‘capacidade de atingir’, ‘bem-sucedido’, ‘influente’
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e ‘futuro ideal’, fundadas em interesses individuais. As principais consequéncias que as
entrevistadas destacaram como forma de conseguir a realizagdo sdo: ir bem na escola, ter
um bom trabalho e usar o que aprendem nos livros no seu dia a dia. Essas séo formas de
conseguirem atingir o futuro ideal para si mesmas e para suas familias e, alcancando esse
futuro, todas concordam que se sentirdo realizadas.

O trago mais forte que retrata o valor realizacdo na identidade das adolescentes
leitoras € a busca pela mudanca. Seja a mudanca por meio do exemplo dado pelos
personagens, como o0 mencionado pela leitora Priscila, que utiliza as historias dos
personagens para formar suas opinides para “se melhorar”, ou pelos autores, como o
retratado pela entrevistada Alasca, que utilizou as diretrizes deixadas por Felipe Neto em
seu livro para lutar contra a depresséo.

E possivel ver a busca pela realizagio nos posicionamentos melhoria e
transformacéo, porque ambas apresentam a modificacdo em sua esséncia. Na melhoria
estas mudangas sdo mais sutis, podem ser modificagfes na forma de agir, ou em opinides.
As entrevistadas buscavam usar o liviro como um exemplo, de modo que, quando
vivenciassem situacGes como as que 0s personagens passavam, elas soubessem a maneira
correta de agir, ou seja, aguela que as garantissem sucesso.

O posicionamento de transformacdo é o mais claro quando se trata de
conformidade com o valor realizagdo. As meninas que adotam este posicionamento
utilizam o canone como um manual, que contém o padrdo a se atingir, ou o0 sonho a se
alcancar e as atitudes a ser tomar para atingir os objetivos. Ou seja, elas acreditam que se
conseguirem seguir 0 que 0S personagens ou 0 que o autor narra no livro, garantirdo o
futuro ideal para si, e serdo realizadas.

E possivel identificar a presenca do foco na realizagdo também no proprio ato de
ler o livro, que como apresentado anteriormente é o berco da identidade estudada. Por
meio da leitura, grande parte das entrevistadas acredita que aumentaram 0 Seu
conhecimento, seja sobre outros paises e culturas, seja 0 dominio da lingua materna, e por
meio desse conhecimento, alcangardo um diploma de uma boa universidade e o um bom
emprego, proporcionando um futuro ideal.

O universalismo pode ser compreendido como compreensdo, apreciagéo,
tolerancia e protecdo, de modo a assegurar 0 bem-estar das pessoas e da natureza, e é
marcado por termos que indiquem ‘igualdade’, ‘mundo de paz’, ‘justiga social’, ‘protetor
do ambiente’ e ‘harmonia interior’, desempenhando, entdo, um papel de interesse misto,

Ou Seja, a0 mesmo tempo que se preocupa com o coletivo, também se preocupa com Si
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préprio, por fazer parte desse coletivo. De modo a assegurarem que esse valor ira se
manifestar, as entrevistadas buscam se comunicar da forma ideal, para manter um bom
convivio, expandir seus conhecimentos para poder ajudar os outros e conseguir um futuro
ideal e, por meio dos exemplos dados pelos livros, terem a ciéncia que existem pessoas
diferentes, que merecem respeito.

E possivel identificar a preocupagdo em manter o universalismo nos projetos de
identidade das adolescentes, por meio das mudangas que envolvem o individual e o social,
como na fala da entrevistada Bia, que afirma que os colegas ndo gostavam dela, porque
ela era clara e gostava de arrumar briga, e que foi por meio dos livros que ela percebeu
que ndo precisava ser assim, que podia ser amigavel. Nesse sentido, também é por meio
dos livros que varias das entrevistadas afirmam ter aprendido que existem pessoas
diferentes, que nem todo mundo tem o mesmo pensamento e opinido delas, e quando
passaram a notar essa diferenca e como o0s personagens lidavam com elas, passaram a
respeitar as diferencas e alcancar esse respeito também.

Outro ponto que merece destaque quanto a relacdo entre universalismo e
identidade surge a partir da identificacdo com o autor, especificamente com autoras. Nos
relatos das entrevistadas, foi possivel notar a procura por livros de autoras e/ou que
contenham personagens femininas fortes. Isso se d& porque as adolescentes sentem que
elas também podem ser empoderadas e buscarem seus direitos, bem como o de outras
mulheres, garantindo, assim, um mudo em paz com justica social.

A proxima secdo apresenta as principais consideracdes, obtidas com base nos resultados
deste trabalho, assim como as limitagfes que este estudo apresenta e a sugestdo para

trabalhos futuros.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Muito se tém falado sobre as rapidas e profundas mudangas na sociedade. Estas
estio em todas as facetas da vida, apoiadas pelos avangos na tecnologia e
consecutivamente nas inovacgdes que provém delas. O consumo é uma das facetas que
tém mudado drasticamente, e décadas atrds ndo seriam considerados relevantes temas,
como consumo cultural, influéncia de valores pessoais nas decisdes de compra ou
identidade pessoal sendo moldada pelo consumo.

Esta pesquisa teve por foco averiguar um pouco mais sobre estes trés assuntos
(valores pessoais, consumo cultural e identidade), tendo como objeto central os livros de
entretenimento e como publico pesquisado adolescentes de 12 a 17 anos. Nesse sentido,
partindo da premissa que os valores pessoais impulsionam o consumo, e que este auxilia
na formacdo da identidade das leitoras, pretendeu-se identificar valores presentes no
consumo de livros de entretenimento e descrever como esse consumo influencia na
construcdo e reconstrucdo de projetos de identidade.

Quanto ao primeiro objetivo especifico, a saber: identificar os valores que
orientam o consumo de livros de entretenimento por parte de adolescentes do sexo
feminino, foram identificados trés valores principais: o universalismo, a realizacdo e o
hedonismo. As entrevistadas se preocupam, entdo, durante o processo de consumo de
livros de entretenimento (busca, compra, leitura, armazenamento e descarte) com
interesses pessoais e coletivos.

Os valores hedonismo e realizacdo remetem ao interesse do individuo consigo. O
primeiro corresponde ao interesse em sentir-se bem, satisfeito ao realizar dada tarefa, e
nessa situacdo em especifico elas esperam que ao consumirem livros de entretenimento
sintam prazer, seja pela prépria leitura, ou por uma consequéncia que derivara dela.
Quanto a realizacdo, é refletida no consumo de livros na medida em que as entrevistadas
acreditam que se ao consumirem conseguirdo, por meio da leitura e do conhecimento
proporcionado pelo mesmo, atingir suas ambicdes.

Ja o valor universalismo apresenta um interesse misto, ou seja, o interesse é tanto
pessoal, quanto social. Trata da preocupacgdo com a protecdo e o bem-estar das pessoas e
da natureza. Nesse sentido, as leitoras esperam que, por meio da leitura, possam saber
conviver com pessoas diferentes, garantindo o respeito mutuo e, assim, um mundo em
paz. Também visam com a leitura alcancar o conhecimento necessario para ter condi¢do

de ajudar o proximo, assegurando sua contribui¢do para um mundo com mais igualdade,
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justica social, permitindo, assim, uma harmonia interior, por saberem que contribuiram
para esse fim.

J& quanto ao segundo objetivo especifico — caracterizar os projetos de
identidade que resultam do consumo de livros de entretenimento — identificaram-se
trés niveis de formacéo de projetos de identidade, a saber: vertente heddnica, identificacéo
com o livro e manifestagdo da identidade. A vertente hed6nica é fundamental para a
criagdo de identidade com ancoragem nos livros, mas ndo apresenta claramente a
identidade formada. Ela pode ser caracterizada pelo envolvimento com o livro e seu
universo; tem esse nome porque esse envolvimento acontece pelo prazer que as leitoras
sentem ao ler, e é este mesmo prazer que as mantém lendo e as incentivam a buscar cada
vez mais sobre.

A identificacdo com o livro parte da nocdo que o leitor se identifica com algum
aspecto do livro e por meio da pesquisa. Detectou-se que esse sentimento é ligado ou com
0 autor, ou com o personagem e sua historia. A partir dessa identificacdo, comegam a
formar sua identidade. A identidade gerada por meio dessa identificagdo, pode se
subdividir em quatro posicionamentos — duplicacdo, melhoria, transformacdo e
metamorfose — a distincdo destes posicionamentos é feita por meio do limite
estabelecido entre o autor/personagem com o ‘eu’ da leitora.

Quando a entrevistada busca nos canones elementos da sua realidade (limite quase
inexistente) pode se dizer que adota um posicionamento de duplicacdo. J& quando busca
realizar pequenas modificacBes (limite leve), adere ao posicionamento de melhoria.
Quando as leitoras utilizam o livio como um manual de o que buscar e como alcanga-lo
(limite forte), se posicionam como transformacgdo e por fim, quando procuram algo
totalmente diferente de si e de sua realidade, adotam o posicionamento de metamorfose.

O dltimo nivel, que corresponde ao mais visivel das identidades ancoradas em
livros, trata da manifestacdo da identidade das leitoras. Quando essas tém um grande
apego aos canones ou as sagas, as utilizam como base para a construcdo das suas
identidades. Esta formacdo comeca a ser visivel, e mesmo que ndo seja intencional,
passam a demonstrar para a sociedade.

As leitoras passam a comprar livros e merchandisings desses universos, como
blusas e poster, e a deixa-los expostos. Adotam modificacfes, tanto fisicas como tintura
ou corte do cabelo e tatuagens, quanto de pensamento. Sentem necessidade de interagir
com outros, e expor o que leram, suas opinides e teorias, 0 que levam muitas vezes a

participar de grupos de referéncias, como fandons. Reagem de modo firme aos haters e
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posers que ousam a discutir com elas. Também participam sempre que possivel de
eventos que envolvam a leitura, como feiras do livro, eventos de cosplay, sarais e eventos
de cultura pop.

E, por fim, relativo ao ultimo objetivo especifico, que era o de estabelecer uma
relacdo entre os projetos de identidade e os valores pessoais dos entrevistados, pode-
se verificar elementos que reforcam a ideia inicial levantada, na qual os valores pessoais
impulsionam o consumo, e este, por sua vez, auxilia na formacdo de projetos de
identidade. Porém, ao confrontar os resultados do primeiro e segundo objetivos,
constatou-se que além da ligacdo valores-consumo-identidade, os valores apresentam
caracteristicas que se ‘replicam’ na identidade e vice-versa, ndo podendo, assim, se
afirmar que o valor é que molda os projetos de identidade adotados, ou se 0s projetos de
identidade € que exercem influéncia sobre quais valores pessoais serdo predominantes
como ‘guias’ de comportamento.

Entre esses pontos em comum, destacam-se, no valor hedonismo, o prazer
proporcionado pelo proprio livro e pelo envolvimento com seu universo e do
posicionamento de metamorfose, que ndo busca nenhuma mudanca em si, tendo como
guia o livro, mas, sim, o entretenimento que ele oferece. Ja no valor realizacéo, o ponto
de intersecdo com a identidade € a busca pela mudanca como forma de atingir sonhos e
ambicdes, e a identidade é marcada pela utilizacdo de personagens e ou autores como
modelos a se seguir e pelos posicionamentos melhoria e metamorfose. E, por fim, o valor
universalismo se apresenta nas identidades das leitoras por meio das mudancas de atitude
e pensamento que se refletem no préximo, como a preocupacdo com que todas as
mulheres saibam seus direitos e ndo passem por abusos.

Cabe ainda destacar que surgiram indicios que fortalecem a nocéo de mutabilidade
e a pluralidade da identidade (BAUMAN,2005; HALL, 2006). A mutabilidade €
verificada em trechos das entrevistas que apontam para a transicdo entre projetos de
identidade (abandono de um e adogéo de outros) e a pluralidade pode ser observada na
adocdo de mais de um posicionamento (melhoria e metamorfose; duplicacdo e

transformacéo).

5.1 Implicagbes Tedricas

Esse trabalho se configura como uma tentativa inicial de relacionar duas teorias,

valores pessoais e identidade. A fim de preencher essa lacuna, com foco nas relagdes de
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consumo, valores e identidade, e partindo da premissa que os valores pessoais
impulsionam o consumo e auxiliam na formacdo da identidade, apresenta-se o esquema
andlitico a seguir (FIGURA 11):

Figura 11 — Esquema analitico de valores e identidade.

auxilia na formagéo da

~ Valores N\
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impulsionam o

Vertente hedbnica
influéncia
influéncia | | Identificagédo com o livro
Duplicagédo
Melhoria

Transformagéo
» Metamorfose

Manifestagéo de identidade

Fonte: Da autora (2018).

Os resultados corroboram com esse esquema, porém percebe-se que a ligacédo
entre valores pessoais e identidade vai além da sua ligagdo com o consumo (valores o
impulsionando, e ele auxiliando a formacéo da identidade). Identificou-se uma ligacao
direta entre valores pessoais e identidade, devido a pontos em comum. S80 necessarias
outras pesquisas que refinem ainda mais essa combinacdo e permitam avancos tedricos

no campo.
5.2 Implicac¢BGes Metodoldgicas

Utilizaram-se duas abordagens diferentes para a coleta de dados da pesquisa, e as
duas consistiram em entrevistas em profundidade, sendo que a primeira tinha por
finalidade identificar os valores pessoais. Para tal, utilizou-se a entrevista em
conformidade com o proposto por Reynolds e Gutman (1988), seguindo a teoria da cadeia
meios-fim e da técnica de escalonamento denominada laddering. J& para identificar os

projetos de identidade, optou-se por realizar uma entrevista em profundidade, com temas
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previamente propostos, garantindo, assim, a coleta de todas as informagdes que se
julgavam necessérias.

Porém, ao decorrer da analise dos dados, foi possivel observar que a entrevista
tipica de laddering, que consiste em partir de um atributo fisico de um objeto e conduzir
0 entrevistado a abstrac¢ao, por meio da pergunta ‘por que isto ¢ importante para vocé?’,
foi eficaz também para coleta de dados sobre a identidade formada. Infere-se que isso
ocorreu devido a capacidade de alcancar um alto nivel de abstracao, obtendo informaces
pessoais, intrinsecas ao proprio individuo. Em trabalhos futuros que visem combinar
valores e identidade, pode-se tentar, a principio, realizar somente a entrevista tipica de

laddering para obter informacgdes também sobre os projetos de identidade.

5.3 Implicacdes para Politicas Publicas

Eu acho que todo mundo deveria ler, nem que seja um livro de poema,
nem gue seja um livro de sei l4, de gospel, de auto de ajuda, um livro
de um dicionario. Eu acho que a leitura é importante porque ela te traz
conhecimento, ela te ajuda, eu acho que a gente vive melhor quando a
gente 1€. O mundo se torna melhor com a leitura. Eu acho que é algo
que todo mundo deveria ter oportunidade de ler um livro, as vezes por
exemplo escolas que ndo tém condicdo de comprar muito livro, as vezes
escolas de favela, de cidade grande, RJ, SP, tem muita favela, as vezes
a crianga ndo tem contato com livro, eu acho que se algumas tivessem
contato com livro muitas néo estariam no mundo do crime, ndo estariam
matando ou roubando, estariam querendo estudar mais. Eu acho que a
leitura é importante — América
No trecho acima é possivel identificar a preocupacdo de uma das entrevistadas
para um ponto que foi amplamente mencionado na parte tedrica desta pesquisa: a
necessidade do incentivo a leitura desde a infancia. E a leitura que permite a participacéo
ativa nas diversas facetas da sociedade, na social, econdmica e cultural. E quando se
desenvolve o héabito de leitura na infancia e adolescéncia, além de comprovadamente
auxiliar no aprendizado, no desenvolvimento escolar e adaptacdo social, € mais provavel
que este habito perdure pelo resto da vida do individuo.
Corroborando com papers anteriores (GOUVEIA, 2009; NEVES, 2010; FAILLA,
2010; OLIVEIRA, 2016), esta pesquisa apoia a nogao de que o habito de leitura s6 podera
ser concretizado com o incentivo a leitura e ndo com sua obrigatoriedade. Quando for
necessaria a leitura obrigatoria, como, por exemplo, na escola (fichas de leitura), que

sejam estabelecidos em sua maioria livros que as criancas e adolescentes gostem de ler.
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Para tal, faz-se necessario apoio do governo. A criacdo de politicas publicas
voltadas a leitura e destinagdo de verbas para a compra de livros para as bibliotecas
escolares, ndo estritamente os didaticos, mas também livros de entretenimento, é
importante para que atraiam a atencdo dos alunos e permitam a criacdo do habito de
leitura. As estruturas curriculares e metodologias de ensino escolares também devem ser
adaptadas de forma a incentivar as préaticas de leitura.

Também se configuram como politicas publicas que podem ser efetivas: a criagdo
de bibliotecas em locais carentes com livros atuais, tanto educativos, quanto de
entretenimento; a criacdo de eventos destinados a propagacéo da leitura, como feiras de
livros e sarais; programas de aquisicdo de livros a um preco reduzido e campanhas de
incentivo a leitura, utilizando os valores que se mostraram impulsionadores da leitura em

adolescentes nessa pesquisa (hedonismo, realizacéo e universalismo).

5.4 Implicacbes Gerenciais

A partir dos resultados obtidos na matriz de implicacdo e de sua representacao no
mapa hierarquico de valores, podem ser levantadas aplicacdes gerenciais. Porém, é
importante ressaltar que, devido ao nimero de entrevistas realizadas (que pode ser
considerada baixa em comparagdo com outras metodologias) e ao campo de pesquisa (que
se restringiu a uma cidade), as estruturas cognitivas identificadas devem ser utilizadas
como um direcionamento e ndo como determinante do comportamento de compra dos
consumidores de livros de entretenimento.

Por meio das cadeias dominantes estabelecidas e dos valores que se destacaram,
bem como o interesse majoritario identificado (individual), esses podem ser utilizados
como referéncias em forgas impulsionadoras do consumo de livros de entretenimento. No
entanto, deve-se ter o cuidado ao utilizar as informagdes do mapa, pois cada uma das
cadeias corresponde a uma possivel estratégia de marketing a ser adotada, e nesse sentido
cabe aos profissionais de marketing realizarem estudos a posteriori para agregar mais
informacgdes pertinentes como mercado, publico-alvo, ameacgas e oportunidades
provenientes do contexto econémico social atual.

Levando em consideracdo que todas as variaveis da matriz de implicagdes podem
ser utilizadas na criacdo de estratégias, ha um volume grande de novas oportunidades para
serem exploradas. S&o exemplos: a segmentacdo de consumidores, atrelada a dados
sociodemogréficos de uma dada populacgdo, estratégias assertivas para o mix de marketing
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(produto, preco, praca e promocdo) e o desenvolvimento de propagandas e acOes
publicitarias. No Quadro 16, estdo alguns exemplos bésicos de estratégias que podem ser

adotadas, tendo por base os resultados desta pesquisa.

Quadro 16 — Exemplos de estratégias de marketing.

Variavel da

Aplicacao em:

Sintese de estratégias possiveis

matriz

Mix de Marketing

Expor na vitrine livros que tenham capas mais

(promocéo)

Capa (praca e produto) chamativas (com desenhos, cores e formatos
praca e p diferentes).
o Mix de Marketing C_:rla(;ao de Instagrams para divulgacdo de resumos dos
Historia livros e frases marcantes dos personagens.

Liberar paginas iniciais dos livros em formato digital.

Presenca de
imagens

Mix de Marketing
(produto)

Producdo de livros com a tematica adolescente com
ilustracbes em algumas péaginas, ou cores e texturas
diferentes no interior do livro.

Hedonismo
+

consequéncias

Propagandas e
desenvolvimento
publicitario

Criacao de peca publicitaria apresentando livros como
escape das tensdes do dia a dia. O livro tem centralidade
durante toda a peca.

Esquema: Pessoa chegando em casa notoriamente
irritada com algo, ela pega um livro de entretenimento
(o qual queira se divulgar) e se joga no sofa. Corta para
uma visdo da imaginacdo dela — apresentacdo dela
como uma das personagens do livro — peca fecha com
uma frase de impacto remetendo ao alivio do estresse e
0 prazer proporcionado pela leitura.

Realizacéo
+
consequéncias

Propagandas e
desenvolvimento
publicitario

Criacao de peca publicitéaria apresentando livros como
ferramentas de aprendizado. O livro tem centralidade
durante toda a peca.

Esquema: Por meio de linha do tempo de uma pessoa
da sua infancia com os pais lendo para ele, no ensino
fundamental com livretos, no colegial com livros de
entretenimento (que estdo na lista dos mais vendidos),
conquista da entrada no vestibular e conquista de um
emprego, peca fecha com o individuo em casa lendo
para os filhos com sua familia ao seu redor.

Universalismo
+

consequéncias

Propagandas e
desenvolvimento
publicitario

Criacdo de peca publicitaria apresentando marketing
social de uma editora ou de uma livraria. A centralidade
da peca ¢ dividida entre a marca, o livro e a acdo social.
Esquema: Divulgacdo de teasers sobre campanha social
para incentivo da leitura, cada um com um foco
especifico, como a montagem de uma biblioteca em
uma é&rea carente, de doagbes de livros, de leituras
coletivas — sempre produzida em duas visdes (da
empresa e dos contemplados pela agéo).

Fonte: Da autora (2018).

Além das inimeras possibilidades de estratégias que podem ser desenvolvidas
com base nos valores pessoais, atributos e consequéncias, foi possivel identificar outras

lacunas a serem exploradas no segmento de livros de entretenimento. Ha4 demanda por
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livros de entretenimento, bem como de merchandisings desses universos, Como canecas,
blusas, posteres e figuras de acdo. Os fas desses universos sdo, em grande parte,
aficionados e tém grande aceitacdo a grupos como fandons, e péginas que divulguem
curiosidades a respeito dos canones.

Outro ponto que merece atencao sao os eventos relacionados a livros. Todas as
entrevistadas mencionaram interesse na participagdo, s6 que demonstraram Varios
desapontamentos, sendo o principal deles a falta de eventos desse tipo na regido. Quanto
aos eventos das quais ja participaram, apontaram como falhas a falta de interesse dos
organizadores com a criacdo de atividades relacionada aos livros e aos precos abusivos
praticados. Nesse sentido, os eventos, como feiras de livros, sarais e eventos de cosplay

se configuram como uma oportunidade no mercado de livros de entretenimento.

5.5 LimitacGes e Agenda De Pesquisa

As principais dificuldades enfrentadas para a realizagdo dessa pesquisa foram: a
desconfianca que dificultou a aprovacao para realizacdo da primeira etapa (confirmacéo
de perfil) nas escolas, fazendo-se necessaria varias visitas nas mesmas escolas; a
desconfianga por parte dos pais, por nunca terem se submetido ou autorizado seus filhos
a participar de pesquisas dessa natureza; a marcacao e a aplicacdo das entrevistas, que
foram realizadas, em sua maioria, nas casas das entrevistadas em varias partes da cidade,
gerando alto custo para coleta de dados.

Entre as limitagdes da pesquisa estao:

a) o campo de pesquisa escolhido (apenas uma cidade, de porte pequeno);
b) aplicacdo das duas entrevistas, uma seguida da outra (0 que pode ter causado
fadiga nas entrevistadas).

Como agenda de pesquisa apresenta-se:

a) trabalhos que explorem a relagéo entre valores pessoais e identidade;

b) pesquisas na area de politicas publicas destinadas ao incentivo da leitura por
adolescentes;

c) trabalho que aplique o esquema analitico de identidade proposto por esse trabalho
em outros bens culturais;

d) pesquisas quantitativas com abrangéncia nacional, que utilizem os atributos,
consequéncias e valores identificados nesta pesquisa, para verificacdo das

mesmas.
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APENDICE A - Questionario de confirmacao de perfil

Vocé esta convidada a responder este questionario andénimo, que faz parte da coleta de dados da
pesquisa “Consumo de livros por adolescentes do sexo feminino: desvelando valores e projetos de
identidade” sob responsabilidade da pesquisadora Alexandra Rezende Silva, mestranda da
Universidade Federal de Lavras.

Caso voceé concorde em participar da pesquisa: a) vocé é livre para, a qualquer momento, recusar-se
a responder as perguntas que Ihe ocasionem constrangimento de qualquer natureza; b) vocé pode
deixar de participar da pesquisa e ndo precisa apresentar justificativas para isso; ¢) sua identidade sera
mantida em sigilo; d) caso vocé queira, podera ser informada de todos os resultados obtidos com a
pesquisa, independentemente do fato de mudar seu consentimento em participar da pesquisa.

1. Vocé tem costume de ler livros?
( )Sim ( )Néo

2. Vocé considera leitura uma forma de diversdo?
( )Sim ( )Néo

3. Quantos livros vocé leu no altimo ano?

4. Vocé tem costume de comprar livros de entretenimento? Se sim, quantos?

( )Sim ( )Nao

5. Vocé estaria disposta a participar de uma entrevista gravada que tratara sobre leitura, caso haja
concordancia por parte dos seus pais?

( )Sim ( )N&o
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APENDICE B — Termo de consentimento e livre esclarecimento TCLE

Prezado(a) Senhor(a), a sua filha estd sendo convidada a participar da pesquisa de forma
totalmente voluntaria da Universidade Federal de Lavras. Antes de concordar, ¢ importante que
vocé compreenda as informagdes e instrugdes contidas neste documento. Serd garantida, durante
todas as fases da pesquisa: sigilo; privacidade; e acesso aos resultados.

| - Titulo do trabalho experimental:

Pesquisador(es) responsavel(is): Alexandra Rezende Silva; Daniel Carvalho de Rezende.
Cargo/Funciao: Mestranda em administracdo; Coordenador do Programa de P6s-Graduagdo em
administracao da UFLA.

Instituicio/Departamento: Departamento de Administragdo e Economia.

Telefone para contato: (37) 9.99881589; (35) 3829-1091.

Local da coleta de dados: Local de escolha do pesquisado.

IT - OBJETIVOS

Identificar os valores e projetos de identidade que estdo presentes no consumo de livros de
entretenimento por parte de adolescentes do sexo feminino.

III - JUSTIFICATIVA

A presente pesquisa se justifica pela influéncia dos valores no consumo de livros de
entretenimento, bem como a importincia dos projetos de identidade criados por meio desse
processo. Ao identificar os valores ¢ projetos de identidade, estes podem ser utilizados para
desenvolver o habito de leitura em outros jovens, bem como criar estratégias que estimulem a
compra consciente nesse segmento de mercado, tendo em vista sua importancia na economia
nacional.

IV - PROCEDIMENTOS DO EXPERIMENTO

Sera realizada uma entrevista, que visa a melhor compreensao de padrdes de consumo de livros
de entretenimento.

V - RISCOS ESPERADOS

A avaliagdo do risco da pesquisa ¢ BAIXO, pode ocorrer algum tipo de constrangimento em
consequéncia de perguntas pessoais. Para contornar esse desconforto a pesquisadora deixara claro
que a participante pode recursar a responder qualquer pergunta, que podera abandonar a pesquisa
a qualquer momento sem que seja necessaria justificativa, que sua identidade serd mantida em
sigilo e caso vocé queira, podera ser informada de todos os resultados obtidos com a pesquisa,
independentemente do fato de mudar seu consentimento em participar da pesquisa.

VI - BENEFICIOS

Por meio dessa pesquisa sera possivel compreender quais os valores pessoais influenciam o
consumo de livros de entretenimento e quais os projetos de entretenimento surge a partir desse
processo. Estes valores e projetos de identidade podem ser utilizados para criar estratégias que
promovam a leitura para essa faixa etdria, bem como criar estratégias que possibilitem a
alavancagem do mercado de livros de entretenimento, por meio do consumo consciente, haja vista
que este tem se mostrado importante para economia nacional.
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VII - CRITERIOS PARA SUSPENDER OU ENCERRAR A PESQUISA
A pesquisa sera encerrada apos a conclus@o da aplicacdo de todas as entrevistas.

VIII - CONSENTIMENTO POS-INFORMACAQO

Eu , responsavel

pelo menor , certifico que, tendo

lido as informagdes acima e suficientemente esclarecido (a) de todos os itens, estou plenamente
de acordo com a realizagdo do experimento. Assim, eu autorizo a execugdo do trabalho de
pesquisa exposto acima.

Formiga, de de 20

Nome (legivel) / RG Assinatura

ATENCAO! Por sua participagdo, vocé: nio terd nenhum custo, nem recebera qualquer vantagem
financeira; sera ressarcido de despesas que ocorrerem (tais como gastos com transporte, que serdo
pagos pelos pesquisadores aos participantes ao inicio dos procedimentos); serd indenizado em
caso de eventuais danos decorrentes da pesquisa; e terd o direito de desistir a qualquer momento,
retirando o consentimento, sem nenhuma penalidade e sem perder quaisquer beneficios. Em caso
de davida quanto aos seus direitos, escreva para o Comité de Etica em Pesquisa em seres humanos
da UFLA. Endereco — Campus Universitario da UFLA, Pro-reitoria de pesquisa, COEP, caixa
postal 3037. Telefone: 3829-5182.

Este termo de consentimento encontra-se impresso em duas vias, sendo que uma copia sera
arquivada com o pesquisador responsavel e a outra sera fornecida a vocé.

No caso de qualquer emergéncia, entrar em contato com o pesquisador responsavel no

Departamento de Administracdo e Economia. Telefones de contato: 035 3821-1091
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APENDICE C - Termo de assentimento

| - IDENTIFICACAO DO PROJETO

Titulo do trabalho experimental: Consumo de livros por adolescentes do sexo feminino:
desvelando valores e projetos de identidade.

Pesquisadores responsaveis: Alexandra Rezende Silva; Daniel Carvalho de Rezende.
Telefone para contato: (37) 9.99881589; (35) 3829-1091

Il - PROCEDIMENTOS DO EXPERIMENTO

Serd realizada uma entrevista, para compreender padrdes de consumo de livros de entretenimento.

111 - PARTICIPACAO VOLUNTARIA

A sua participagdo em qualquer tipo de pesquisa é voluntaria. Em caso de divida quanto aos seus
direitos, escreva ou ligue para o Comité de Etica em Pesquisa em seres humanos da UFLA.
Endereco — Campus Universitario da UFLA, Pro-reitoria de pesquisa, COEP, caixa postal 3037,
Telefone: 3829-5182.

Eu , declaro que li
e entendi todos os procedimentos que serdo realizados neste trabalho. Declaro também que, fui
informado que posso desistir a qualquer momento. Assim, apds consentimento dos meus pais ou
responsaveis, aceito participar como voluntario do projeto de pesquisa descrito acima.

Formiga, de de 20

NOME (legivel)

RG

ASSINATURA

Este termo de consentimento encontra-se impresso em duas vias, sendo que uma copia sera
arquivada com o pesquisador responsavel e a outra sera fornecida a vocé.

No caso de qualquer emergéncia entrar em contato com o pesquisador responsavel no
Departamento de Administracio e Economia. Telefones de contato: 035 3829-1091.
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APENDICE D - Roteiro laddering

Entrevistada:

Pseudbnimo:

Pegar assinatura com os pais / Avisar que esta gravando / Avisar que pode parar a
qualquer momento / E s6 um bate-papo / N&o existe nada certo ou errado / Método de
pesquisa repetitivo / Pode parar quando quiser

e Pode, por favor, me apontar os motivos pelos quais vocé Ié livros de entretenimento?
O que estes tém que ter para vocé desenvolver a leitura? Bem pontual, tipo € isso,
Isso e aquilo.
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APENDICE E - Roteiro identidade

Perguntas sobre identidade (caso seja necessario)

Identificagdo com o livro

e O que te faz sentir identificacdo com o livro?
e Como vocé age quando se identifica com um livro/saga?

Identificagdo com o fandon

e Vocé conversa com alguém sobre os livros que 16?
e Vocé participa de algum fandon?

e Vocé tem costume de ir em feiras de livro, eventos de cosplay ou algo similar?



