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PROPOSTA DE PESQUISA: FRAMEWORK DE ENGAJAMENTO PARA
MARCAS NO MERCADO WELLNESS: COMO A CULTURA DIGITAL
IMPULSIONA HABITOS SAUDAVEIS NA GERACAO Z

1- INTRODUCAO: CONTEXTUALIZACAO DO TEMA, DEFINICAO DO
PROBLEMA, OBJETIVOS E JUSTIFICATIVA/CONTRIBUICAO DA
PESQUISA

A emergéncia da cultura digital tem transformado profundamente a maneira
como individuos interagem, consomem ¢ moldam seus habitos didrios. A Geragdo Z,
composta por individuos nascidos entre 1995 e 2010 (Twenge, 2017), cresceu em um
ambiente altamente conectado, no qual redes sociais e plataformas digitais exercem
influéncia direta na formagdo de opinides, comportamentos de consumo e estilo de vida
(Boyd, 2014). Esse cenario impulsionou uma maior conscientizacdo sobre satde e
bem-estar, contribuindo diretamente para a expansao do mercado Wellness.

O mercado Wellness ¢ conceituado por Oliveira et al. (2018) como como um
campo multidimensional que vai além da auséncia de doenga, abrangendo aspectos
fisicos, mentais, sociais, espirituais ¢ ambientais do bem-estar.

Nesse contexto, que abrange saude, bem-estar, fitness e qualidade de vida
(Global Wellness Institute, 2022), a influéncia digital se reflete no crescimento
exponencial de tendéncias relacionadas a alimentacdo saudavel, exercicios fisicos,
mindfulness e bem-estar mental. Segundo dados do Global Wellness Economy Monitor
(2023), o mercado global de wellness movimentou US$5,6 trilhdes em 2022,
impulsionado pela crescente preocupagao dos consumidores com qualidade de vida e
saude preventiva.

Diante desse fendmeno, as redes sociais desempenham um papel central,
atuando como catalisadores de tendéncias e comportamentos. Plataformas como
TikTok, Instagram e YouTube ndo s6 disseminam informacdes a seu respeito, mas
também criam espagos de validagdo social que incentivam a adog¢do de novos habitos
(Zulli & Zulli, 2022).

Apesar do potencial de crescimento desse mercado, desafios estratégicos
emergem na constru¢do de uma comunicacdo e oferta de valor que estejam alinhadas as
caracteristicas e preferéncias dessa geragdo. A instantaneidade da informagdo, a

impaciéncia com processos burocraticos € a busca por autenticidade nas interacdes de



consumo exigem das marcas estratégias inovadoras, transparentes e altamente
adaptaveis.

Nesse cendrio, marcas que atuam no setor de wellness precisam compreender
profundamente os mecanismos de engajamento digital para se posicionar de maneira
estratégica. A influéncia dos creators e influenciadores digitais também se tornou um
aspecto crucial desse ecossistema. Estudo de Abidin (2021) mostra que influenciadores
sao mediadores essenciais na transmissdao de tendéncias de wellness, sendo
frequentemente mais confiaveis do que propagandas institucionais tradicionais.

Dessa forma, a presente pesquisa busca investigar: quais sdo os mecanismos das
redes sociais capazes de influenciar uma geragdo no desenvolvimento de habitos
saudaveis? Quais estratégias de comunicagdo sdo mais eficazes para marcas do setor
Wellness conquistarem e fidelizarem consumidores da geragao Z?

O objetivo geral da pesquisa ¢ compreender como as estratégias das redes sociais
moldaram os habitos de consumo da geragdo Z. Os objetivos especificos sdo: apresentar
as caracteristicas do mercado Wellness e o marketing de influéncia; descrever a Geragao
Z, seu comportamento e habitos de consumo e investigar as relagdes das redes sociais
com o engajamento da geracdo Z no mercado Wellness, propondo estratégias de
marketing que sejam mais efetivas para essa geragdo. O presente estudo propde, ainda, o
desenvolvimento de um framework de engajamento digital para marcas atuantes no

mercado wellness, tendo como publico-alvo a Geragao Z.

1.1 Justificativa

Compreender a Geragdo Z ndo ¢ apenas uma necessidade para o mercado, mas
um fator essencial para a construgdo de uma sociedade mais equilibrada e funcional.
Essa geragdo, agora entrando na vida adulta, estd assumindo um papel ativo em diversas
esferas — seja por meio da participacao politica, da influéncia no mercado de trabalho
ou do impacto direto na forma como comportamentos e habitos sdo moldados na
sociedade. A medida que se tornam decisores, seus valores, expectativas e padrdes de
comportamento influenciam politicas publicas, reconfiguram dindmicas corporativas e
até determinam o sucesso ou o declinio de grandes negdcios, incluindo as proprias redes

sociais que os influenciam.



Ignorar essas transformagdes significa ndo apenas comprometer a eficacia de
politicas publicas e estratégias empresariais, mas também perder oportunidades de
inovagdo e crescimento sustentavel. Empresas que ndo conseguem interpretar € se
adaptar as mudangas de habitos e comportamentos dessa gera¢ao correm o risco de
perder relevancia em um cenario onde autenticidade, engajamento digital e alinhamento
de valores sdo critérios decisivos para a adesdo a novas tendéncias e estilos de vida. Da
mesma forma, governos e instituicoes que falham em compreender essa geragdo
enfrentam desafios na formulagdao de politicas eficazes, capazes de atender as novas
demandas sociais e culturais.

Neste contexto, este estudo se torna fundamental ao oferecer uma andlise
detalhada do desenvolvimento de habitos e comportamentos da Geragdo Z,
considerando o impacto das redes sociais nesse processo. Mais do que um olhar
académico, trata-se de uma investigagao que pode servir como base para que empresas,
formuladores de politicas e demais agentes do mercado desenvolvam estratégias mais

alinhadas a uma geragao que ja esta moldando o presente e definindo o futuro.

2- FUNDAMENTACAO TEORICA PRELIMINAR

2.1 A formaciao de habitos: a perspectiva da psicologia comportamental

O Modelo de Perspectiva Comportamental (Behavioral Perspective Model —
BPM), conforme apresentado por Foxall et al. (2006) afirma que o comportamento do
consumidor ocorre na interse¢ao entre a historia de aprendizagem do individuo e o
ambiente de consumo. Considera-se, assim, que os hébitos de compra sdo moldados
pelas consequéncias utilitdrias (beneficios funcionais dos produtos) e pelas
consequéncias informativas (feedback social, status, prestigio), gerando impacto na
repeticdo do comportamento.

A teoria institucionalista ¢ fundamentada na concep¢ao de que os habitos de
consumo nao sdo apenas individuais, mas também moldados por influéncias sociais e
culturais. O desejo de aceitagdo dentro de um grupo leva os individuos a adotarem
certos padroes de consumo, contribuindo para a manutencdo de habitos especificos
(Santos, 2017). Ainda, se um consumidor percebe que determinada escolha traz
beneficios previsiveis e desejaveis, ele tenderd a repetir esse comportamento,

consolidando-o como um habito.



Historicamente, a formacdo de hébitos era vista como um processo gradual e
ligado a aspectos culturais e sociais mais amplos. No entanto, com a ascensdo das redes
sociais e da internet, esse processo foi acelerado. Em uma era digital, os habitos podem
ser formados de maneira quase instantdnea, sendo impulsionados pela exposicao

constante a informacoes e estimulos.

2.2 O marketing digital

Marketing digital ¢ conceituado como a forma de promogdo de marcas e servigos
no meio virtual, ademais, também ¢ conceituado como o uso de recursos tecnologicos
da informagdo e comunicagdo para estratégias do Marketing (Lage, 2018). Pode-se
afirmar ainda que ele ¢ um meio de comunicagao entre empresa e publico por meio de
diversos canais digitais.

Torres (2010) afirma que em meio digital existem algumas estratégias
especificas de marketing, entre as quais: o marketing de conteudo; o marketing nas
midias sociais; o marketing viral; o e-mail marketing; o monitoramento; a pesquisa
online e a publicidade online. Todas essas estratégias podem ser utilizadas em conjunto
pelas empresas com foco em atrair mais clientes e promover marca, produtos € servigos
prestados.

No mais, a criagdo de novos produtos e servigos deve levar em consideracao nao
apenas as necessidades latentes do mercado, mas também os habitos de consumo
estabelecidos ao longo do tempo. As marcas de sucesso conseguem identificar padrdes
comportamentais e, por meio da segmentagao e personalizagdo, introduzem inovagdes

que se ajustam a esses comportamentos.

2.1 A geracdo Z e o mercado Wellness

No contexto atual, as redes sociais desempenham um papel crucial na formagao
de novos habitos, principalmente entre as geracdes mais jovens. A pesquisadora Sherry
Turkle, em sua obra Alone Together, analisa como a tecnologia, especialmente as redes
sociais, transformou as relagdes sociais e afetivas. Turkle sugere que, ao criar ambientes
digitais altamente interativos e personalizados, as plataformas de redes sociais
tornam-se facilitadoras da criagdo de habitos digitais, como o uso constante de

aplicativos e a busca incessante por validagdo social. Nesse cendrio, o héabito de se



conectar online, responder rapidamente a notificagdes e consumir conteudo se torna
uma pratica automatica, moldando comportamentos e rotinas diérias.

As redes sociais sdao reconhecidas por transmitirem informagdes que sao capazes
de inspirar as pessoas na adoc¢ao de habitos ou mudancas de comportamentos. Nesse
cerne, Fonseca (2023) revela que os temas relacionados ao estilo de vida fitness sdo os
mais mencionados nas redes. Ao contrario de atletas profissionais que, a0 mesmo tempo
que inspiram as pessoas a pratica esportiva, mas, também, podem desencorajar esse
comportamento, pela distincia de preparo e condigdes fisicas notadas, os
influenciadores nas redes sdo vistos como pares.

Os influenciadores digitais transmitem a impressao de proximidade ao publico, o
que motiva a buscar mais resultados, por serem percebidos como alcancaveis. E nesse
sentido, que o mercado de Wellness vem crescendo exponencialmente devido o massivo
compartilhamento em redes sociais e a atragdo pelo comportamento de vida saudavel
(Fonseca, 2023).

O conceito de Wellness compreende o bem-estar integral, isto ¢, satde nas
dimensdes fisica, mental, social, emocional e espiritual. Para a Organizagao Mundial de
Saude (online) satide significa o estado completo de bem-estar e ndo somente a auséncia
de doengas. Alinhado a essa visdo, Wellness ¢ descrito como a busca ativa por hébitos e
estilos de vida saudaveis que conduzam a um estado de bem-estar em todas essas
dimensodes. Diferentemente de um estado estatico de saude, ele envolve decisoes
conscientes e a¢des para melhorar a satide (Global Wellness Institute, 2023).

O crescimento e a popularizacdo desse mercado na ultima década estdo ligados a
ascensdo das midias sociais como plataformas de divulgagdo, engajamento e influéncia.
Um dos aspectos centrais ¢ o marketing de influéncia, isto ¢é, perfis de influenciadores
digitais focados em fitness, alimentacdo saudéavel, beleza ou mindfulness acumulam
milhdes de seguidores e atuam como formadores de opinido, moldando aspiragdes e
promovendo produtos/servicos de wellness para um publico massivo.

Nota-se, entdo, que as redes sociais revolucionaram a forma de interagdo entre
consumidores e marcas. As redes como Youtube, Instagram, Facebook e Tiktok ofertam
a comunicacdo bilateral em tempo real, rompendo com o poder exclusivo dos meios
tradicionais. Nesse ambiente digital, o marketing tornou-se a estratégia predominante.
As empresas adaptaram sua abordagem para se aproximarem do seu publico,
construindo relacionamentos a0 mesmo passo que promovem seus servigos € produtos

(Fonseca, 2023).



Nesse rol, o marketing de influéncia ¢ o pilar central. As marcas exploram a
popularidade de personalidades online e criadores de conteudo para a difusdo de suas
mensagens. Por essa estratégia, as campanhas tornam-se mais auténticas e atingiram
90% de aprovacao dos profissionais do mercado. Somente no ano de 2022, o marketing
de influéncia movimentou U$16 bilhdes com previsdo de crescimento ao longo do
tempo. (Influencer Marketinf Hub, 2025).

Ainda, conforme a Influencer MarketingHub (2025), a questdo ndo ¢ mais testar
se o marketing de influéncia funciona, mas sim como sera sua proxima evolugdo. As
midias sociais foram consideradas, em 2024 como os principais canais publicitarios. O
relatorio de 2025, afirma que até o final do ano ¢é esperada a movimentagao de U$32,55

bilhdes e aprovacao de 80% dos profissionais de marketing.

3- METODOLOGIA

3.1 Plano de Pesquisa

A pesquisa serd realizada com foco na Geragao Z no Brasil, considerando suas
influéncias globais e o impacto das redes sociais na formacdo de hébitos e
comportamentos. O estudo utilizard uma abordagem mista, combinando métodos
quantitativos e qualitativos para garantir uma compreensdo aprofundada do fenomeno
analisado.

A populagdo-alvo da pesquisa sera composta por individuos pertencentes a
Geragao Z, delimitada como aqueles nascidos entre meados da década de 1990 e inicio
dos anos 2010. Kotler et al. (2021) destacam que essa geragdo ¢ profundamente
influenciada por experiéncias digitais, moldando suas preferéncias e comportamentos
através das redes sociais.

As comparagdes serdo feitas a partir de referenciais teodricos ja estabelecidos
sobre outras geragdes, possibilitando a identificagdo de padrdes comportamentais
distintos. O estudo sera realizado no Brasil, considerando que o mercado nacional se
posiciona de maneira singular ao absorver tendéncias internacionais ¢ adapta-las a sua
realidade econdmica e cultural.

A pesquisa proposta adota uma abordagem exploratéria e descritiva,

combinando métodos qualitativos e quantitativos para compreender o impacto das redes



sociais no desenvolvimento de habitos da Geracdo Z dentro do mercado wellness. De
acordo com Gil (2010), pesquisas exploratérias sdo essenciais quando o objetivo ¢
proporcionar maior familiaridade com o problema, tornando-o mais explicito e

viabilizando a formulacao de questdes mais precisas para estudos futuros.

3.2 Método usado para coletar dados

Como instrumento de coleta de dados, sera utilizado a analise documental, a
partir da investigacdo nos marketings de redes sociais e informativos oficiais do
mercado Wellness para acompanhar o desempenho do setor ao longo dos anos.

Ainda, serdo consultados artigos cientificos, dissertacdes e teses publicados nos
repositorios digitais Scientific Eletronic Library Online, Scielo, Spell e Oasisbr, com os
descritores de busca: “marketing digital”, “influenciadores fitness”, “mercado
Wellness”, “tendéncias”, “geracao z”. Serdo incluidos: artigos cientificos, dissertacdes e
teses, publicadas entre os anos de 2015 e 2025 (altimos 10 anos), na integra, em
portugués e inglés. Serdo critérios de exclusdo: trabalhos de conclusio de curso,
informativos, capitulos de livros, artigos duplicados ou fora do tema da pesquisa.

Como um dos pontos centrais do trabalho, a andlise de redes sociais sera
conduzida para identificar padrdoes de engajamento, tendéncias e discursos que
contribuem para a formacao de héabitos dentro da Geracdo Z. Com foco na observagao e
interpretacdo de padrdes de engajamento, consumo de contetido e interagdes dentro das
principais plataformas digitais utilizadas pelo publico-alvo.

Esse método possibilitard a identificagdo de dinamicas sociais e padroes de
comportamento diretamente nas plataformas onde essa geracdo estd mais ativa. Para
isso, serdo utilizadas ferramentas de monitoramento digital, como relatorios oficiais
publicados, analise de hashtags, interagdes e conteido viral. De acordo com Zeng,
Huang e Dou (2010), a andlise de redes sociais permite mapear a propagagdo de
influéncias e detectar padrdes emergentes de comportamento.

O estudo de campo incluird a observacao direta do comportamento da Geragdo Z
em ambientes digitais e fisicos relacionados ao mercado wellness, permitindo um
entendimento mais aprofundado da relagdo entre redes sociais € a adogdao de habitos.
Essa estratégia esta alinhada com as diretrizes metodologicas de Malhotra (2012), que

reforga a importancia da triangulacdo de métodos para garantir maior robustez analitica.



3.3 Analise e Organizac¢ao dos Dados

Os dados coletados serdo sistematizados e analisados de forma integrada,
combinando técnicas quantitativas e qualitativas. As informagdes obtidas por meio da
pesquisa bibliografica, da analise de redes sociais e das entrevistas serdo organizadas
em categorias tematicas, facilitando a identifica¢ao de padrdes.

No caso dos dados quantitativos extraidos da analise de redes sociais, serd
utilizada estatistica descritiva para apresentar tendéncias e relagdes relevantes. Para os
dados qualitativos, sera aplicada a analise de conteudo, conforme sugerido por Bardin
(2011), a fim de identificar os principais discursos, percepgoes € narrativas emergentes.

Dessa forma, serd realizada a pré-andlise, que corresponde a fase inicial do
processo de interpretagdo dos dados. Nesse momento, ocorre a organiza¢do do material
coletado, a leitura flutuante para reconhecimento dos contetidos e a formulagdo de
hipdteses e indicadores que orientardo a analise.

Na sequéncia, sera realizada a exploragdo do material, etapa na qual o contetido
sera categorizado de acordo com critérios previamente estabelecidos. O material sera
codificado e segmentado, permitindo identificar unidades de registro e unidades de
contexto. Ainda, sera feita a tratamento dos resultados e interpretacdo, momento em que
os dados categorizados serdo analisados e interpretados a luz do referencial tedrico
adotado. Por fim, a triangulacdo das multiplas fontes de dados garantird maior
confiabilidade e consisténcia aos achados da pesquisa, permitindo um entendimento
aprofundado das influéncias digitais sobre os habitos da Geracdo Z no mercado

wellness.

4 IMPLEMENTACAO E VIABILIDADE

A pesquisa serd implementada a partir do planejamento das etapas que
viabilizardo alcangar os resultados estimados e sera direcionada para organizagdes e
marcas que atuam no mercado wellness e buscam otimizar suas estratégias de marketing
e desenvolvimento de produtos para a Geragdo Z. A pesquisa fornecerd insights

baseados em neurociéncia, neuromarketing e comportamento digital, permitindo que



empresas alinhem suas acdes as tendéncias emergentes e ao processo de formacao de

habitos desse publico, baseando-se em trés pilares principais:

1. Aplicacao em Estratégias de Marketing e Publicidade
o Empresas podem utilizar os achados da pesquisa para ajustar campanhas
publicitdrias, priorizando narrativas e formatos que ressoem com a
Geragdo Z.
o A criacdo de conteudos personalizados e interativos nas redes sociais
podera ser impulsionada pelos principios identificados na pesquisa.
2. Desenvolvimento de Produtos e Servicos
o Os insights sobre habitos da Geracdo Z ajudardo empresas a desenvolver
produtos alinhados as expectativas desse publico, considerando fatores
como engajamento digital e recompensas psicoldgicas.
o Estratégias baseadas nos 4Ps do marketing poderdo ser refinadas,
garantindo que os produtos tenham maior aceita¢do no mercado.
3. Integraciao com Plataformas Digitais e Automacao
o Ferramentas de automacdo e inteligéncia artificial poderdo ser
aprimoradas para oferecer recomendagdes mais personalizadas,
aumentando a conversao e retengdo de clientes.
o Estratégias de gamificacdo poderdao ser aplicadas para reforcar hébitos
positivos e estimular a fidelizagdo do consumidor.

Além de otimizar as estratégias de marketing e desenvolvimento de produtos
para empresas existentes, os resultados desta pesquisa também poderao servir como
base para a criacdo de novas empresas no setor wellness. Com a crescente demanda por
solucdes que atendam a Geracdo Z, o estudo fornecera insights valiosos para
empreendedores que buscam explorar nichos emergentes dentro desse mercado.
Empresas novas poderdo se beneficiar diretamente dos achados da pesquisa, ao
desenvolver ofertas inovadoras e adaptadas aos habitos e preferéncias digitais da
Geragao Z, ampliando as oportunidades de negocios e contribuindo para a evolugdo do
setor como um todo.

A implementacdo serd realizada por meio de parcerias com empresas do setor,
validacdo dos conceitos em campanhas piloto e mensuracdo dos resultados através de
métricas de engajamento e conversdo. Dessa forma, os achados da pesquisa poderao ser
incorporados de maneira pratica e escalavel no mercado wellness.

A pesquisa sera realizada no ambito do Programa de Poés-Graduagao em
Administragdo da UDESC, que oferece suporte tedrico, metodoldgico e estrutural para

sua execucao.



5- CRONOGRAMA

Atividades 2025 2026

3°trim. 4°trim. 1°trim. 2°trim. 3°trim. 4°trim.

Defini¢do do tema e problema v
Levantame.nt.o .bibliogréﬁco v v
inicial
Elaboragdo do pré-projeto v v
Revisdo da literatura v v
Defini¢io da metodologia v
Submissdo ao Comité de Etica v

(se necessario)

Coleta de dados v
Anélise de dados v v
Interpretag@o dos resultados v 4
Redagdo dos capitulos v v v
Revisdo do texto 4 v
Submissao da dissertacdo para v
qualificagdo
Apresentagdo e ajustes v

pés-qualificagdo

Versio final da dissertacdo v

Defesa da dissertacdo v
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