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INTRODUGAO

Segundo a perspectiva do impacto das redes sociais na influéncia de consumo e
estratégias empresariais, a proposta do Artigo Cientifico tem como como inspiragéo o
video “Save Ralph”, dirigido pelo diretor neozelandés Taika Waititi, produzido pela
Humane Society International, com o objetivo de fazer com que o publico repense o
seu consumo de produtos que sao testados em animais, e para pressionar paises que

ainda realizam a pratica.

Visto isso, a abordagem do Artigo, sera pautada na influéncia das redes sociais nos
habitos de consumo e seu impacto nas estratégias das empresas pois as redes
sociais influenciam significativamente os habitos de consumo dos individuos,
aumentando a exposi¢cao a produtos e servicos e facilitando decisbes de compra

impulsiva.

Posto isso, a personalizagao e segmentagcdo de campanhas de marketing via redes
sociais tém um impacto positivo na eficacia das estratégias de marketing das

empresas, aumentando a taxa de conversao de consumidores.

Entretanto, o engajamento e interagdo dos consumidores com marcas atraves das
redes sociais influenciam diretamente a lealdade do cliente e a boca a boca digital,
essencial para o sucesso das estratégias de marketing digital. Sendo assim, a
transparéncia e autenticidade das empresas nas redes sociais impactam
positivamente a percepcao do consumidor sobre a marca, influenciando decisdes de

compra e fidelizagao.

A utilizacao de influenciadores digitais como estratégia de marketing nas redes sociais
aumenta a credibilidade da marca e gera maior engajamento dos consumidores,

contribuindo para o alcance de novos publicos-alvo.

Outro ponto importante destacado no Artigo é a utilizagao de influenciadores digitais
brasileiros como estratégia de marketing em redes sociais é capaz de gerar um
impacto significativo na percepgdo dos consumidores sobre marcas e produtos. Com
isso, verifica-se que as redes sociais exercem uma influéncia profunda sobre os
padrdes de consumo, transformando a maneira como as pessoas descobrem, avaliam

e adquirem produtos e servicos. Essa influéncia € impulsionada por varios fatores:



Primeiramente, as redes sociais funcionam como plataformas de descoberta, onde os
usuarios sado expostos a uma ampla gama de produtos através de postagens
patrocinadas, recomendacgdes de amigos e conteudo de influenciadores. A natureza
visual e interativa dessas plataformas permite que as marcas apresentem seus
produtos de maneira atrativa e envolvente, capturando a atengdao dos consumidores
de forma mais eficaz do que os meios tradicionais. Além disso, as redes sociais
facilitam um dialogo direto entre consumidores e marcas. Os comentarios, avaliagoes
e feedbacks compartilhados publicamente influenciam as decisbes de compra ao
oferecerem insights sobre a qualidade, confiabilidade e experiéncia geral de um
produto ou servigo. Este aspecto social cria um ambiente onde a reputacao da marca
pode ser rapidamente construida ou prejudicada com base na interagao continua com

seus clientes.

Outro ponto crucial, € a personalizagdo das experiéncias de compra. As plataformas
de redes sociais utilizam algoritmos avangados para direcionar conteudos especificos
para os usuarios, com base em seus interesses, comportamentos de navegacao e
histérico de compras. Isso resulta em campanhas de marketing mais direcionadas e
eficazes, aumentando a relevancia dos produtos exibidos e potencializando as taxas

de conversao.

Por fim, as redes sociais ndao apenas influenciam as escolhas individuais de consumo,
mas também moldam as tendéncias culturais e comportamentais de consumo. O
compartilhamento de estilos de vida, tendéncias de moda, habitos alimentares e
preferéncias de produtos cria um ciclo de influéncia social continua, onde a escolha a

certos produtos ou marcas pode ser vista como um reflexo de identidade e status.

O video Salve Ralph teve um impacto significativo na conscientizagao publica sobre
os testes em animais na industria de cosmeéticos e produtos de consumo, levando a

um aumento na pressao popular por praticas mais éticas.

Visto que, a repercussao global do video Salve Ralph influenciou diretamente as
politicas corporativas de grandes empresas, incentivando muitas a abandonarem os
testes em animais como parte de suas estratégias de responsabilidade social
corporativa. Com isso, a mobilizagdo de movimentos e organizagbes de defesa dos

direitos dos animais apds o langamento do video Salve Ralph resultou em uma maior
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regulamentacao e restrigdes legais sobre a pratica de testes em animais em diversos

paises.

ApoOs a repercussdo do video "Salve Ralph", produzido pela Humane Society
International, houve um impacto significativo no consumo de produtos testados em
animais. O video, que retrata de maneira emotiva e realista a vida de um coelho usado
em testes cosméticos, despertou uma onda de conscientizagdo global sobre a

crueldade associada a essas praticas.

Como resultado direto dessa conscientizagdo, consumidores ao redor do mundo
comegaram a reavaliar suas escolhas de compra, optando cada vez mais por produtos
que ostentam selos de "livre de crueldade" ou que declaram explicitamente nao
realizar testes em animais. Empresas também responderam a pressido publica,
ajustando suas politicas e praticas para se alinhar com expectativas crescentes por

ética e responsabilidade social.

Essa mudanga no comportamento de consumo reflete ndo apenas uma rejeigao a
crueldade animal, mas também um aumento na demanda por transparéncia e praticas
sustentaveis. O video "Salve Ralph" serviu ndo apenas como um alerta para as
praticas de testes em animais, mas como um catalisador para uma mudanca cultural

mais ampla em direcdo a um consumo mais ético e consciente.

Portanto, a repercussdo do video n&do apenas diminuiu o consumo de produtos
testados em animais, mas também incentivou uma reflexdo coletiva sobre o impacto
das escolhas de consumo em questdes éticas e ambientais, destacando o poder das

midias sociais nha promog¢ao de mudangas positivas na sociedade.

A metodologia do Artigo visa investigar como redes sociais influenciam nos habitos de
consumo das pessoas e quais foram as estratégias adotadas pelas empresas para se
restabelecer mercado, contara com a utilizagcao de artigos académicos e estudos de
caso, buscando compreender as teorias ja existem sobre a influéncia das redes
sociais no consumo e estratégias das empresas, além de contar com a analise de
dados para a validagao do objetivo principal do artigo, utilizando estatistica descritiva,

coleta de dados e avaliar quais marcas que tiveram mais impacto nas redes sociais.



1 O QUE SAO REDES SOCIAIS.

A inser¢cdo em rede € determinante para o compartiihamento da informagéo e do
conhecimento. Isto porque as redes sdo espagos valorizados para o compartilhamento
da informacéo e para a construgdo do conhecimento. Neste artigo, sdo abordadas as
relagdes entre informagdo, conhecimento, aprendizagem organizacional e inovagéo,
assim como O entorno em que as redes sociais se realizam. Essas relagdes
constituem o foco das ligagdes que se estabelecem nas redes. A interagcao entre os
atores promove o compartilhamento da informagéo e do conhecimento, fomentando o

desenvolvimento de inovagdes.

As redes sociais, segundo Marteleto (2001, p.72), representam "[...] um conjunto de
participantes autbnomos, unindo idéias e recursos em torno de valores e interesses
compartilhados". A autora ressalta, ainda, que sé nas ultimas décadas o trabalho
pessoal em redes de conexdes passou a ser percebido como um instrumento
organizacional, apesar de o envolvimento das pessoas em redes existir desde a

historia da humanidade.

1.1 A importancia das redes sociais

As redes sociais tém uma importancia significativa em varias areas da vida moderna.
Alguns dos principais aspectos sao, Comunicagado e Conexado, Compartilhamento de
Informagdes, Marketing e Negdcios, Educacdo e Aprendizado, Entretenimento,

Mobilizagao Social e Politica e Influéncia e Tendéncias.

No entanto, € importante também estar ciente dos desafios associados as redes
sociais, como a privacidade, a disseminacao de informacdes falsas e o impacto na
saude mental. O uso equilibrado e consciente dessas plataformas é essencial para

maximizar seus beneficios enquanto minimiza os riscos.

Dentro do ambiente organizacional as redes sociais tém muita importancia na parte
de aumentar a viabilidade da marca , construir relacionamento com os clientes,
trabalhar o posicionamento da marca ,melhorar o engajamento, construir uma base

de clientes fiéis ,gerar trafego para outros canais e acompanhar as tendéncias.



1.2 Quando surgiram as redes sociais?

As redes sociais comegaram a surgir no final dos anos 1990 e inicio dos anos 2000.
As primeiras plataformas tinham como objetivo principal a interagéo entre pessoas e

a criagao de comunidades virtuais.

1.3 O impacto das redes sociais

As redes sociais revolucionaram a maneira como consumidores e empresas
interagem. A amplificacdo de vozes ocorre porque plataformas como Instagram,
TikTok e Twitter oferecem um espaco aberto para que qualquer pessoa possa

expressar sua opiniao, gerando tanto um efeito positivo quanto negativo.

Para os consumidores, ha maior poder de expressdo e influéncia, podendo
compartilhar suas experiéncias positivas, criar comunidades de apoio e contribuir para

0 sucesso de produtos ou servicos.

Para as empresas, essa amplificacdo pode ser uma oportunidade de receber
feedbacks rapidos e de adaptar produtos e servicos conforme a demanda do publico.
Um bom exemplo s&o as estratégias do marketing digital que permite as marcas
dialogarem diretamente com seus consumidores, contribuindo para uma relagdo mais
préoxima e personalizando a comunicagao. Por outro lado, uma pequena insatisfagao
pode ganhar proporgdes gigantescas em questdo de horas, o0 que exige das empresas

uma resposta rapida e eficiente.

Outro ponto é o fendmeno do cancelamento onde empresas ou pessoas ligadas a elas
podem ser alvos de campanhas negativas que afetam diretamente suas vendas e
reputacdo. No atual mercado altamente competitivo, ndo basta apenas oferecer
produtos e servigos, € essencial criar e manter relacionamentos soélidos com os
consumidores. Esse relacionamento é construido a partir da compreensao profunda
do comportamento do consumidor, um elemento que se torna cada vez mais

relevante.



1.4 O comportamento dos consumidores

Como mencionado por Salomon (2006, p 24), o comportamento do consumidor
envolve o “estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupo selecionam,
compram, usam ou dispdéem de produtos, servicos, ideias ou experiéncias para
satisfazer a necessidade e desejos”. Nas redes sociais, esses processos estdo em
constante exibicao, permitindo que as empresas obtenham dados valiosos sobre

preferéncias e habitos de consumo de maneira imediata e direta.

Quando as empresas compreendem o0s processos comportamentais dos
consumidores, como apontado por Salomon, elas podem amplificar suas estratégias
de marketing. Isso inclui desde a personalizagdo de campanhas até o
desenvolvimento de programas de fidelidade e comunidade online, onde
consumidores de engajam diretamente com a marca, fortalecendo o consumo

continuo.

Kotler e Armstrong (1995) destacam que a tomada de decisdo do consumidor é
influenciada por trés fatores principais: motivagoes, personalidade e percepgdes. No
ambiente das redes sociais,, esses fatores desempenham um papel crucial, pois as
plataformas permitem que as marcas se conectem com os consumidores de maneiras

que atendem tanto as necessidades fisioldgicas quanto as psicolégicas.

As redes sociais oferecem um canal para que as empresas identifiquem e respondam
rapidamente a essas motivagdes. Por exemplo, as necessidades fisiolégicas como
fome e sede sao frequentemente alvos de campanhas publicitarias que exploram
gatilhos visuais e emocionais, como imagens de comida e bebidas que despertam o

desejo imediato de consumo.

Além disso, as necessidades psicoloégicas, como autoestima e reconhecimento, sao
amplamente trabalhadas em campanhas que envolvem o consumidor diretamente.
Muitas marcas investem em estratégias que promovem o engajamento, incentivando
os consumidores a participarem de desafios, postar conteudo e interagir com a marca,

aumentando assim sua sensagao de pertencimento e reconhecimento social.



Segundo Samara e Morsch (2005), as organiza¢gdées devem estar atentas aos desejos
€ anseios de seus consumidores, pois, influenciados pelas novas possibilidades de
consumo, o comportamento do consumidor pode mudar constantemente. Nesse
contexto, a analise do diferencial, mas uma necessidade estratégica para o sucesso

das empresas no mercado.

Ao alinhar suas estratégias de producdo e exposicdo no mercado com as
necessidades e desejos dos consumidores, as empresas nao apenas aumentam suas
chances de sucesso, mas também criam uma base para inovagao e crescimento
sustentavel. A capacidade de adaptar-se rapidamente as mudancas no
comportamento do consumidor, aproveitando as informacgdes obtidas nas redes

sociais, é fundamental para se destacar em um mercado cada vez mais competitivo.

Segundo Torres (2009), o uso massivo da Internet transformou o consumidor em um
individuo mais atuante, critico e seguro. O consumidor moderno, que navega por
essas plataformas, possui um nivel de informagdo e poder de decisdo sem
precedentes. Essa mudanga exige que as empresas compreendam seu publico-alvo,

pois, como destaca Torres, conhecer o “consumidor virtual” se tornou fundamental.

2 PROBLEMATICA

A problematica central esta em torno de como as redes sociais moldam as percepcdes
e decisdes de compra dos consumidores, e como as empresas podem utilizar essas
plataformas para criar estratégias de  marketing mais  eficazes.
As redes sociais nao apenas amplificam a visibilidade das marcas, mas também criam
um ambiente onde o feedback social e a influéncia de outros usuarios desempenham
um papel crucial na formagao dos habitos de consumo.
Nas redes sociais, os usuarios estdo inseridos em comunidades virtuais onde
compartilham interesses, experiéncias e opinides. Essas comunidades exercem um
forte impacto na decisdo de compra dos usuarios, pois oferecem um espaco para troca

de informacdes e recomendagdes entre os membros.



Quando um usuario esta em duvida sobre a compra de um produto ou servico, ele
pode recorrer a sua comunidade online em busca de orientacdo. As opinides e
experiéncias compartilhadas pelos outros membros influenciam suas decisdes, pois

fornecem insights e perspectivas reais sobre a qualidade e a satisfagdo do produto.

Portanto, as marcas precisam concentrar uma busca continua do mercado para
estarem sempre atualizando os habitos de consumo dos produtos que fornecem,
apoiando sempre as campanhas de conscientizagdo e mobilizagdo em preservacao
ao meio animante e os animais, problematica importante onde reunem muitas opinides
externas e que podem impactar significativamente na venda dos produtos. Sobretudo,
construir e engajar comunidades ativas nas redes sociais tém uma vantagem

significativa ao influenciar as decisbes de compra dos usuarios.

2.1 Razoées para a Redugao do Consumo de produtos testados em
animais

O video "Salve o Ralph" gerou uma grande empatia entre os espectadores, que
passaram a se preocupar mais com o bem-estar dos animais, parando ou diminuindo
o consumo de marcas que faziam testes em animais. Essa pressao social fez com
que as marcas que faziam esses testes diminuirem suas vendas, por sua vez sendo
obrigadas a renovarem seus produtos com alternativas cruelty-free? e veganas para
serem bem-vistas novamente ao olhar dos consumidores e organizagdes dos direitos

dos animais.

2.2 EMPRESAS QUE MUDARAM SEUS HABITOS DE TESTAGENS
DE PRODUTOS

A Natura parou de fazer testes em animais desde 11 de janeiro de 2006. A deciséo foi
tomada como parte do compromisso da empresa com praticas éticas e sustentaveis.
Uma empresa que busca respeitar a natureza e o que vem dela, precisa também
preservar 0os animais que sado o equilibrio desta imensa fauna e flora, para sua

responsabilidade ecoldgica e para ser bem-vista no mercado por seus consumidores.



Desde entdo, a Natura investiu em métodos alternativos de testes, como a testagem
de pele 3D desenvolvida em seus laboratérios, para garantir a segurancga e eficacia
dos produtos sem a necessidade de testar em animais e na primeira semana de
outubro de 2018, a marca recebeu a certificacdo da organizagao Peta (People for the
Ethical Treatment of Animals) pelo ndo uso de testes em animais. Criada nos Estados

Unidos, a Peta € uma organizagédo que luta mundialmente pelos direitos dos animais.

Um exemplo que podemos citar, é o curta “salve o Ralph”, que traz a histéria de um
coelho que trabalha como “testador” em laboratorios de cosméticos. O video revela
a realidade dos testes em animais, gerando impacto em quem assiste. A campanha
viralizou na internet e fez muita gente refletir sobre as escolhas de consumo no dia a
dia, como optar por produtos que nao realizam testes em animais. Isso gerou grande
pressdo sobre as empresas de cosmeéticos, muitas marcas se viram obrigadas a se
posicionar, seja reafirmando que ja ndo utilizavam testes em animais, ou iniciando a
mudanca para praticas mais éticas. Em resumo, “salve o Ralph” foi um primeiro passo

para mudangas no comportamento das empresas e no consumo consciente.

3 CONSIDERAGOES FINAIS

Concordamos com Torres que, a massificagao da Internet transformou o consumidor
em um individuo mais atuante, critico e seguro. As redes sociais influenciam as
decisbes de compra e exigem que as empresas desenvolvam estratégias de
marketing eficazes. Esse ambiente é essencial para a fidelizag&o e percepgao positiva
das empresas, que precisam se adaptar rapidamente as novas expectativas de seus

publicos.

A campanha "Save Ralph" mostrou como conteudos sensibilizadores, quando
difundidos nas redes, podem pressionar as empresas a adotarem praticas mais
responsaveis e transparentes, refletindo a demanda dos consumidores por marcas
éticas e sustentaveis. As redes sociais vao além da exposicao, criando um espacgo de
didlogo direto entre consumidores e marcas, influenciando percepgdes e decisbes de
compra. Esse ambiente é essencial para a fidelizagdo e percepgao positiva das
empresas, que precisam se adaptar rapidamente as novas expectativas de seus



publicos. Assim, o artigo destaca a importancia de entender o comportamento do
consumidor digital e como as redes sociais, aliadas ao marketing digital, oferecem
oportunidades para engajamento e personalizagdo, promovendo relagdes mais

auténticas e duradouras com os clientes.
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