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RESUMO

O presente artigo tem como objetivo investigar os impactos negativos do marketing digital na
sociedade comtemporanea, demonstrando como estratégias manipuladoras afetam o
comportamento social, politico e os padrdes de consumo. Para o desenvolvimento desse
trabalho foi aplicada uma pesquisa de cunho qualitativo, além de ser constituido por consultas
bibliograficas e complementada por um levantamento aplicado a profissionais da area do
marketing, buscando compreender as ferramentas de manipulac¢do utilizadas. O referencial
tedrico abordou a evolugdo do marketing digital e a ascensdo das plataformas digitais como
ferramentas de influéncia, evidenciando tanto seus beneficios quanto os riscos associados ao
uso antiético. Entre os principais pontos analisados, destacam-se a utilizagcdo de estimulos
emocionais em propagandas, o uso do algoritmos para entrega de contetidos de acordo com o
interesse dos usudrios e a propagacao de desinformagdo em contextos politicos e sociais. Os
resultados indicam que praticas como anuncios disfarcados de postagens comuns, pressoes de
compra imediata e apelos emocionais sdo amplamente consideradas como manipuladoras,
podendo provocar ansiedade, inseguranca e estimular o consumo impulsivo. Além disso,
percebe-se que influenciadores digitais exercem papel central nesse processo, sendo eticamente
responsaveis pelo impacto que geram aos seus seguidores. Outro ponto importante, destaca a
rapida mudanca nos padrdes de consumo, em produtos com sua obsolescéncia programada e
pela expansdao do consumo rapido resultando em consequéncias economicas, ambientais e
psicologicas.

Palavras-chave: Marketing digital. Manipulagio. Consumo. Redes sociais. Etica.
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ABSTRACT

This article aims to investigate the negative impacts of digital marketing on contemporary
society, demonstrating how manipulative strategies affect social, political, and consumption
behaviors. To develop this study, a qualitative research approach was applied, supported by
bibliographic consultations and complemented by a survey conducted with marketing
professionals, seeking to understand the manipulation tools employed. The theoretical
framework addressed the evolution of digital marketing and the rise of digital platforms as
instruments of influence, highlighting both their benefits and the risks associated with unethical
use. Among the main points analyzed are the use of emotional stimuli in advertisements, the
application of algorithms to deliver content according to users’ interests, and the spread of
disinformation in political and social contexts. The results indicate that practices such as
advertisements disguised as regular posts, purchase urgency pressures, and emotional appeals
are widely recognized as manipulative, as they may cause anxiety, insecurity, and stimulate
impulsive consumption. Furthermore, it was observed that digital influencers play a central
role in this process, being ethically responsible for the impact they generate among their
audiences. Another important aspect is the rapid transformation of consumption patterns,
intensified by programmed obsolescence and the expansion of fast consumption, leading to
economic, environmental, and psychological consequences.

Keywords: Digital marketing. Manipulation. Consumption. Social media. Ethics.

1 INTRODUCAO

Na atual sociedade, percebe-se um alto crescimento do marketing digital, transformando
a maneira que a populagdo consome produtos e servicos, moldando o seu comportamento
(Torres, 2018). Com essa pratica, ferramentas para torna-lo mais eficaz tém sido cada vez mais
exploradas e utilizadas, como o uso da retdrica em anuncios, designs exagerados, propostas
tentadoras dentre outros métodos que atraem o publico para os itens ofertados. Porém, esses
métodos de manipulagdo podem ser prejudiciais ao consumidor.

Nesse contexto, de acordo com Faria et al. (2024), no ano de 2023, houve uma polémica
envolvendo casas de apostas online, em que o marketing digital foi utilizado negativamente,
manipulando seus usudrios e contrariando seus principios de relacionamento com os clientes.
Destaca-se que influenciadores do meio digital tiveram papel crucial na divulgagao dessas
plataformas, se beneficiando da ingenuidade dos individuos. Assim, levantando a questao se a
confiabilidade em qualquer forma de antncio ¢ valida, uma vez que muitas usufruem dos

aspectos negativos do marketing digital.
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Dessa forma, torna-se essencial a percep¢ao da populacdo quanto aos maleficios das
propagandas online, considerando os artificios que essa utiliza como meio de manipulagao.
Ressalta-se que as técnicas nas quais provocam medo, ansiedade e inseguranca no consumidor,
criam a falsa necessidade de obter o que estd sendo ofertado, arquitetando consequéncias
devastadoras, caso ndo haja a execucdo imediata da compra (Faria et al., 2024).
Concomitantemente, individuos compram produtos por impulso frente ao que ¢ crucial. Logo,
conclui-se que a grande massa ¢ ditada pelas emogdes no momento da aquisi¢ao.

Em suma, a questdo que dara norteamento a esse artigo situa-se em: como o marketing
digital manipula os pardmetros sociais na contemporaneidade? Diante dessa questdo, possiveis
hipoteses encontram-se em: 1) por meio de design extravagantes; 2) utilizando-se propagandas
tendenciosas; ¢ 3) usufruindo da eloquéncia em anuncios.

Perante esses aspectos, o objetivo geral desse trabalho é destacar métodos prejudiciais

do marketing digital na sociedade. Com isso, os objetivos especificos se desdobram em: 1)
pontuar influéncias negativas no campo politico; 2) enfatizar alteragdes no comportamento
social; e 3) apresentar mudangas nos padroes de consumo.
Por fim, o presente artigo estrutura-se da seguinte forma: primeiramente apresenta-se a
introducdo, em seguida o referencial tedrico, procedimentos metodoldgicos, apds serdo

apresentados os resultados e discussdes e por ultimo as consideragdes finais.
2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesta secdo sera tratado o referencial tedrico baseado no tema designado, por meio da
influéncia do marketing digital na sociedade, os métodos de manipulacao utilizados, como ele
afeta o cenario politico, os impactos nas relagdes interpessoais e, por fim , as tranformacgdes no

padrdes de consumo.
2.1 A Evolugio e o Poder do Marketing Digital na Sociedade Atual

De acordo com Silva (2019), a internet tem tido um efeito transformador na sociedade,
abrindo um novo meio de comunicagao a disposi¢cao dos usuarios. Essa revolucao ocorreu de
forma tdo intensa que, nos ultimos anos, houve um aumento significativo no nimero de

individuos na internet. Atualmente, mais da metade da populagdo mundial estd on-line. Dados
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de fevereiro de 2025 contabilizam mais de 5,56 bilhdes de pessoas em todo o mundo (Statista,
2025).

O ambiente virtual surgiu com o desenvolvimento de conceitos de redes de
computadores, como, por exemplo, o compartilhamento de recursos. Ou seja, as redes foram se
desenvolvendo de acordo com o que as pessoas passaram a realizar dentro delas, incluindo
acoes e realizagdoes de marketing, cuja pratica de mercado procura conhecer o publico-alvo e
entender os seus desejos, em busca de um melhor relacionamento com os mesmos (Reino,
2010).

O Marketing Digital ¢ a jungao de todas as a¢des de marketing, porém levadas ao publico
por intermédio de canais eletronicos (Limeira, 2010), visando técnicas e métodos que
possibilitem o ajuste das ofertas de produtos ou servicos de modo inovador (Nunes, 2008).
Utiliza-se como base as Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo (TIC) no processo de
cria¢do, comunicagdo e geragdo de valor, buscando beneficiar a organizagao e os individuos do
nicho atendido (Oliveira; Rita 2006).

Uma das principais vantagens do marketing digital, trazida pela evolugdo da internet, é
a facilidade de interag@o entre os individuos on-line, eliminando qualquer barreira geografica
em relacdo as compras e vendas (Yurovskiy, 2018).

O marketing nas redes, comparado com o convencional, ¢ mais econdomico e mais eficaz
para a promogao das marcas, além de proporcionar maior competitividade no mercado, podendo
também auxiliar até mesmo na gestdo de recursos humanos, tornando-a mais eficiente
(Yurovskiy, 2018).

Em a¢des que ndo estdo gerando o retorno desejado, ou em uma empresa cujo lider
precisa orientar os colaboradores, mas estd em uma viagem de negodcios, € possivel tomar
medidas e passar as devidas orientacdes a distancia e de forma imediata.

Esse novo estilo de divulgacdo vem sendo um aliado das empresas, criando uma espécie
de didlogo entre os ofertantes e os consumidores, proporcionando diversas outras vantagens
quando o assunto ¢ o marketing digital (Faria et al., 2024).

Juntamente com os beneficios, o marketing digital nos trouxe alguns aspectos negativos.
Faria et al. (2024), influenciadora digital e empreendedora formada em Direito, durante uma
entrevista comentou sobre o uso inapropriado do marketing digital, enfatizando que o mundo
digital deve ser tratado com certo equilibrio. A influenciadora apontou que diversos individuos

acabam utilizando as plataformas de maneira antiética, o que, consequentemente, compromete
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a credibilidade das variadas estratégias de marketing perante a confianc¢a do publico — um fator
primordial nas acdes de marketing.

Quando fala-se de um individuo com grande poder de fala — seja por motivos sociais,
politicos ou econdomicos —, esse sujeito tem voz para alcancar e impactar diretamente a vida
de todos os cidaddos. O mau uso dessa influéncia pode afetar negativamente a sociedade, por
1sso € necessario agir com responsabilidade, ficando atento as consequéncias de cada acao

realizada dentro do ambiente digital (Faria et al., 2024).

2.2 A Influéncia do Marketing Digital no Cenario Politico

O surgimento das plataformas digitais apresentaram enormes mudangas na maneira
como a comunicagao politica € utilizada. A internet, através das redes sociais, se transformou
em uma importante ferramenta para o marketing politico digital, sendo utilizada tanto para se
comunicar de forma eficiente com um publico especifico, quanto para espalhar desinformagao
a fim de prejudicar candidatos rivais.

De acordo com Leandro (2021) pode-se dizer que as redes sociais deram vida a nova
forma de fazer politica, e os candidatos politicos perceberam o quanto isso poderia ser util para
se conectar com os seus possiveis futuros eleitores.

No novo ambito do cenario da comunicagdo digital politica, especialmente nas redes
sociais, o apelo emocional excede a racionalidade e a clareza dos fatos. Campanhas politicas
utilizam meios de marketing digital para despertar sentimentos como medo, 6dio e empatia,
visando manipular a concepgao publica e conduzir o eleitorado. A personalizacdo dos discursos
politicos ¢ baseada em dados coletados por algoritmos nas plataformas digitais, essa pratica ¢
muito utilizada, pois o candidato adapta seu discurso para o publico especifico que ele quer
atingir gerando um vinculo com o leitor, fazendo com que ele se identifique com tal mensagem,
e até utilizam de falsas informagdes para que isso acontega (Almada, 2021).

Segundo Dias e Arruda Filho (2019) a internet, por possuir uma alta velocidade na
propagacdo de informacdes, permite a vasta disseminacdo de noticias de baixa veracidade,
intencionalmente falsas. As fake news possuem uma maneira estratégica de manipular os
eleitores, apresentando um conjunto de opinides e dados, confundindo quem est4 recebendo tal
informacao, que muitas das vezes sao falsas ou tiradas de contexto propositalmente visando

mudar a opinido ou lado politico de quem esta lendo, se beneficiando da ignorancia e a falta de
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informacao por lado dos leitores mais humildes, uma noticia falsa pode atrair muitos votos a
favor de um candidato, através da difamac¢do do seu oponente politico.
Além disso, o uso de algoritmos nas redes sociais geram um ambiente digital em que os
usuarios estdo cada vez mais expostos a um conteudo baseado nas suas crengas e ideologias,
formando assim uma bolha, onde s¢ ird aparecer o que ¢ conveniente ao seu ideal, fazendo com

que as pessoas fiquem mais suscetiveis a ficarem alienadas recebendo tal contetido especifico.

2.3 Mecanismos de Manipulac¢io utilizados no marketing digital

Segundo Kvitschal. (2016), com a nova era da informagdo, as empresas buscaram
atualizar seus meios de influéncia e mudar suas estratégias, utilizando-se de novos métodos de
divulgagdo, como o marketing digital, que, de acordo com Agner e Hofstetter (2022), além de
possibilitar a praticidade de espalhar informagdes sobre produtos ou servicos fornecidos pelas
empresas, essas ferramentas digitais também sdo utilizadas como meio de coleta de dados e
preferéncias dos clientes, moldando estratégias de manipulacdo que nem sempre sdo percebidas
pelo consumidor.

Diante disso, um exemplo € o Facebook, que, ao reunir dados massivos dos usuarios,
cria um ambiente de influéncia capaz de manipular desejos, percepgoes e emogdes, resultando
em efeitos colaterais na esfera publica. E, para que esses métodos se mantenham discretos, ¢
necessaria a construcao de um ambiente visual atrativo e confortavel, que usufrui de elementos
estéticos algo que Zuboft (2020) descreve como a “zona da maquina” termo usado por Schull
(2014), que ressalta um estado de imersdo e absor¢do quase inconsciente que transforma o
usudrio em cumplice involuntario da manipulagao.

Essa realidade se conecta ao que se destaca no estudo de Bonini, Gorgulho e Prados
(2018), que apontam que as websites, ao construirem um projeto de ambientagao hiper-real,
oferecem estilos de consumo capazes de preencher vazios existenciais e gerar satisfacdo e
lucratividade, moldando planos de negocios em favor do anunciante.

Além disso, como ressalta Zuboff (2020), as notificagdes e gatilhos emocionais
empregados pelas plataformas digitais, como lembretes de interag@o e incentivos constantes,
exploram pontos vulneraveis dos usuarios e reforcam um ciclo de exposigao e de aceitagdo de
conteudos e produtos, intensificando a manipulacao de comportamentos e decisoes.

Dessa forma evidéncia que o marketing digital pode facilitar a compra e venda de
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produtos e a aproximagdo do cliente com a empresa, mas a0 mesmo tempo cria um espaco de
influéncias e manipulagdes sutis que exige a atengao e reflexao critica sobre seus limites éticos

e impactos sociais.

2.4 Impactos do Marketing Digital nas Rela¢oes Interpessoais e no Comportamento Social

Segundo Bauman (2000), as condigdes comuns da sociedade contemporanea sdo
pautadas em interrupcao, incoeréncia e surpresa, aspectos que nutrem as mentes que clamam
por mudangas repentinas e estimulos constantes e distintos, levando a conclusdo que a
populagdo ndo pode mais tolerar aquilo que dura. Além disso, o mesmo autor destaca que esse
comportamento ¢ fruto do modelo vigente do capitalismo de plataforma — o marketing digital -
, no qual gera lucro conforme o tempo, dados e cliques extraidos dos usuéarios com contetudos
produzidos nas plataformas.

Vale ressaltar, ainda de acordo com Bauman (2000), que a forma de garantir esse
capital ¢ rompendo o ritmo natural das interacdes humanas, tornando tudo mais rapido,
apelativo e menos profundo. Desse modo, o padrao de conduta da sociedade ¢ alterado e
moldado em beneficio das grandes empresas.

Nesse sentido, na perspectiva de Bauman (2000) as relagcdes sociais passam a ser
frageis, efémeras, competitivas e com a valorizagdo da individualidade e isolamento. Tais
relagdes sao exemplificadas nos seguintes topicos: Efemeridade dos Lagos - as conexdes entre
individuos sdo pautadas em prazeres imediatos € com encontros curtos € descartaveis. Assim
como produtos que quando perdem a sua validagdo e o entusiasmo da novidade sdo descartados
(Bauman, 2000); Commodificacdo das Emocdes - afetos sdo percebidos como “investimentos”
que gerardo retornos no futuro. Essas “compensagdes” podem estar associadas & maximizagao
de curtidas, seguidores novos e valida¢des externas.

Esse modelo de vinculo social esta estritamente ligado com as atuais relagdes comerciais,
que trabalham com investimentos e lucros (Illouz, 2007); Individualizagio — o medo do
compromisso e a falta de desenvolvimento social pelos fatores anteriormente citados geram um
1solamento social (Beck, 2002); Ranking de afetos — o relacionamento passa a ser avaliado por
meio de analises assim como um aplicativo de entrega, em que todo encontro tem a necessidade

de possuir um bom feedback e ser considerado como “bem aproveitado”(Zuboff, 2019).
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Desse modo, percebe-se que o marketing digital possui influéncia sobre as relagdes
interpessoais e, assim, fragilizando-as. A socializagdo ¢ transformada em uma simples
mercadoria, afetando a saide mental e bem-estar da populacdo. Ademais, destaca-se que a
mazela em questdo pode ser muito mais prejudicial quando invisivel e ndo obliterada, afetando
a percepcao de realidade e como a vida se d4 a longo prazo. Assim como na analogia da caverna
de Platdo, ¢ fulcral que usuarios digitais libertem-se dessa influéncia e replanejem o modo de

se relacionarem. (Pereira, 2006).

2.5 O Marketing Digital e a Transformacio dos Padrdes de Consumo

De acordo com Silva, Rosa e Silveira (2023), o marketing digital, em conjunto com as
redes sociais, "transforma a experiéncia de compra em entretenimento", promovendo a
viralizagdo de praticas consumistas que associam o ato de consumir a recompensa emocional
imediata, especialmente entre jovens. Tal dindmica ¢ visivelmente potencializada no contexto
de plataformas como TikTok e Instagram, onde marcas como a Shein se tornam simbolos de
um consumo rapido, barato e constante.

Essa hiperconexdo com o consumo imediato estd diretamente relacionada ao
funcionamento das l6gicas algoritmicas, que utilizam dados comportamentais para personalizar
e antecipar desejos. Nessa direcdo, Marassi e Trindade (2024, p. 9) destacam que "as
plataformas digitais de consumo utilizam mecanismos de rastreamento e recomendagdo que
induzem o usuario a se deparar com uma infinidade de produtos alinhados ao seu perfil,
refor¢ando padrdes de consumo acelerado". Isso leva a construgao de um ciclo viciante, em que
o desejo ¢ constantemente renovado e a satisfacdo, constantemene adiada.

Como resultado, o consumidor tende a agir de forma impulsiva, influenciado por gatilhos
emocionais como escassez, urgéncia ou validagdo social. Simongini (2022, p. 11) analisa que
"o consumo impulsivo estd frequentemente associado a busca por pertencimento e autoestima,
sendo manipulado por estratégias que induzem a compra sem reflexdo racional". A compra
torna-se, assim, uma resposta emocional imediata, desprovida de planejamento, reforcada por
estimulos constantes e pela facilidade do comércio eletronico.

Essa aceleragdao do consumo esta diretamente vinculada ao fendmeno da obsolescéncia
programada, estratégia que, segundo Silva Junior e Eidt (2011, p. 19), "antecipa o descarte de

produtos por meio de falhas técnicas ou pela obsolescéncia perceptiva", sendo esta ultima
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estimulada por tendéncias de moda e inovagdo artificial. Em outras palavras, produtos sdo
projetados para perder valor - técnico ou simbdlico - em curtos intervalos de tempo,
incentivando o recomeco ciclico do processo de compra.

No universo da ultra fast fashion, essa légica ganha contornos ainda mais agressivos.
Como destacam Marassi e Trindade (2024, p. 5), as marcas contemporaneas "ndo vendem
apenas roupas, mas sim a atualizagdo continua de microtendéncias estimuladas por algoritmos,
que impoem um ciclo acelerado de desejo, aquisicao e descarte". Trata-se de uma obsolescéncia
programada de ordem simbdlica e estética, fortemente alimentada por dados de consumo que
retroalimentam os algoritmos das plataformas digitais.

Além das consequéncias comportamentais, o hiperconsumo digital também causa
impactos econdmicos e ambientais considerdveis. Simongini (2022, p. 21) observa que o
consumo impulsivo promovido por estratégias de marketing digital pode "levar ao
endividamento, a frustracdio emocional e ao acumulo de produtos descartaveis",
comprometendo tanto a satide financeira quanto o bem-estar psicoldgico dos consumidores. Do
ponto de vista ambiental, 0 modo de produgdo e descarte acelerado compromete recursos
naturais e agrava a poluicao global, especialmente com residuos téxteis.

Portanto, compreende-se que o marketing digital, ao proporciona a impulsividade, a
obsolescéncia programada e a viralizagdo de tendéncias efémeras, atua como vetor da
transformagao dos padrdes de consumo, tornando o consumidor mais vulneravel e o sistema de
producao mais insustentavel. Diante disso, torna-se urgente implementar praticas de consumo

consciente, pautadas por valores éticos, ambientais e de longo prazo.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste trabalho foi realizado um estudo de cunho qualitativo, por meio de uma pesquisa
bibliografica. Segundo Souza, Oliveira e Alves (2021) esse tipo de pesquisa se enquadra como
o estudo de obras publicadas que permite o direcionamento do trabalho cientifico. Desse modo,
seu objetivo € esclarecer questdes e obter novos conhecimentos.

Diante do apresentado, os pesquisadores ultilizam esse método para complementar seu
estudo e possibilita sua fundamentacdo. Ademais, a investigagao bibliografica € relevante, pois

facilita o desenvolvimento do assunto e o torna mais compreensivel.
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Além disso, foi aplicada uma pesquisa de levantamento por meio de um questionario.
De acordo com Lunetta e Guerra (2023) esse meio de pesquisa tem como fun¢ao a coleta de
dados e informagdes de um determinado grupo de pessoas conforme suas opinides a respeito
de um tema especifico. Nesse sentido, o levantamento visa obter respostas diretas de
individuos, assim compreendendo seu posicionamento sobre a tematica estabelecida.

Para tanto, foi desenvolvido um questionario cujo o objetivo central foi de coletar dados
sobre a influéncia do marketing digital de maneira negativa na sociedade e em suas diversas
formas de atuacdo. O mesmo foi destinado a profissionais da area de marketing, composto por
7 questdes de respostas fechadas e 1 questdo de resposta aberta, respondido por 4 participantes.
Tais participantes sdo profissionais que atuam na area de marketing.

Por fim, todas as informagdes reunidas pelo questiondrio foram categorizadas e

analisadas, e foram apresentadas na se¢ao subsequente, denominada “Resultados e Discussoes”

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta secdo, sdo apresentados os resultados e discussdes obtidos por meio de um
questionario. Que foi apresentado e respondido por profissionais da area de marketing digital e

gestdao de pessoas.

4.1 Perfil dos Participantes

Nesta subsecdo sdo expostos os resultados referentes a o perfil dos participantes da

pesquisa.
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Grafico 01 — Faixa etaria

@® De18a25
@ De26e33

De 34 a 39
@ De 40a50
@ Mais de 50

Fonte: Dados baseados no questionario aplicado, 2025

Com base no Grafico 01 apresentado, nota-se que 2 dos participantes (50%) tém entre

40 a 50 anos. Enquanto 1 participante tem mais de 50 anos (25%). E 1 (25%) possui de 34 a

39 anos.

Grafico 02 - Género

@ Masculino
@ Feminino

Fonte: Dados baseados no questionario aplicado, 2025

Observa-se que no Grafico 02, que todos os 4 participantes (100%) se autodeclaram

como homens.
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Grafio 03 — Segmento Empresarial

4 (100%)

Educacao
Fonte: Dados baseados no questionario aplicado, 2025

Como mostrado no Grafico 03, os 4 participantes (100%) atuam no segmento

educacional, embora sdo profissionais da 4rea de marketing.

4.2 Métodos prejudiciais do marketing digital na sociedade

Neste subtopico serd apresentado os dados referentes aos métodos prejudiciais do

marketing digital na sociedade conforme o formulario aplicado.

Grifico 04 — Forma como o marketing digital altera o comportamento social

@ Sim, de forma clara e frequente

@ As vezes, em situagdes especificas
Muito pouco

@ Nao percebo esse tipo de influéncia

Fonte: Dados baseados no questionario aplicado, 2025

De acordo com o Grafico 04, 2 participantes (50%) acreditam que o marketing digital

faz alteragdes de forma clara e frequente. Outros 2 (50%), afirmam que o marketing digital
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influencia as vezes, em situacdes especificas.

Grafico 05 — Estratégias manipuladoras do marketing digital

@ Pressao do tipo “compre agora” ou
“Gltimas unidades”

@ Propagandas com apelo emocional (ex:
medo, pertencimento)
Anulncios que parecem ser postagens
espontaneas

@ Design exagerado (cores, sons,
imagens impactantes)

Fonte: Dados baseados no questionario aplicado, 2025

Conforme apresentado no Grafico 05, 2 participantes (50%) declaram que propagandas
com apelo emocional se destacam, 1 participante (25%) aponta que a pressao do tipo “compre
agora” ou “Ultimas unidades” prevalecem. Enquanto o outro participante (25%) indica que

anuncios que aparentam ser postagens espontaneas.

Grafico 06 — Sentimentos provocados por propagandas (exemplo: ansiedade, medo ou

comparacio entre pessoas)

@ Sim, com frequéncia

@ Sim, mas raramente
Nunca

@ Naio tenho certeza

Fonte: Dados baseados no questionario aplicado, 2025

Como apresentrado no Grafico 06, 2 dos participantes (50%) consideram que provocam
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sentimentos, como os exemplificados no titulo, com frequéncia. Os outros 2 participantes (50%)

acreditam que sim, provocam, mas raramente.

Grafico 07 — Anuncios disfarcados de postagens comuns

@ Sim, e acho isso antiético

@ Sim, e ndo me incomoda
Nunca reparei

@ Ja vi, mas so percebi depois

Fonte: Dados baseados no questionario aplicado, 2025

De acordo com o Grafico 07, 3 participantes (75%) declaram que ja perceberam e
consideram tal acdo antiética. Ja o outro participante (25%) relata que também percebeu, porém
nao o incomoda.

Com isso, as respostas presentes nos Graficos 04 a 07, vdo de encontro aos
pensenamentos de Zuboff (2019) em que destaca que notificagdes e gatilhos emocionais
exploram vulnerabilidades dos usuarios, refor¢ando ciclos de exposicdo e manipulagdo de
comportamentos. De forma semelhante, Alves (2024) aponta para o uso antiético dessas
ferramentas, que compromete a credibilidade das estratégias de marketing e evidencia a

necessidade de equilibrio no ambiente digital.
4.3 Influéncias negativas no campo politico-social e alteracdes nos padroes de consumo
Em seguida, sdo apresentados os dados e graficos referentes as influéncias negativas no

campo politico-social e alteragdes nos padrdes de consumo, conforme os participantes

apontaram no questiondario.
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Grafico 08 — Responsabilidade ética de influencers digitais na promoc¢ao de marcas e

causas sociais/politicas

® Sim, sempre

@ Em parte, depende do contetido
Pouca responsabilidade

@ Nio tém nenhuma responsabilidade

Fonte: Dados baseados no questionario aplicado, 2025

Observa-se que no Grafico 08, os 4 participantes (100%) responderam que influencers

digitais sempre possuem responsabilidade ética.

Grifico 09 — Consequéncias sociais mais preocupantes nas praticas do marketing

digital

@ Dispers&o de desinformagéo e
polarizagao

@ Incentivo ao consumo impulsivo
Redugéo da privacidade e uso indevido
de dados

@ Superficialidade nas relagdes sociais

Fonte: Dados baseados no questionario aplicado, 2025

Em andlise do Grafico 09, 3 participantes (75%) consideram que o incentivo ao
consumo impulsivo € a pratica mais preocupante no marketing digital, entretanto, 1 participante

(25%), aponta que a dispersdo de desinformacao e polarizagdo ¢ o aspecto mais prejudicial no

marketing digital.
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Grafico 10 — Influéncia na opinifo social ou politica causada pelas plataformas digitais

@ Sim, e percebi depois
@ Sim, e foi intencional
Acredito que nédo

@ Nunca

Fonte: Dados baseados no questionario aplicado, 2025

Conforme apresentado no Grafico 10, 2 participantes (50%) afirmam que ja foram
influénciados pelas plataformas digitais, e perceberam depois. Enquanto 1 participante (25%)
relata que ja foi influénciado e de maneira intencional. Outro participante (25%) respondeu que
acredita que ndo sofreu influéncia nas plataformas digitais.

No que tange aos conteudos referentes aos Graficos 08 a 10, ¢ importante ressaltar que
dentro do ambiente digital atual, individuos e marcas com grande poder de comunicagdo
exercem influéncia significativa capaz de impactar diretamente a vida dos cidaddos. Essa
capacidade de alcance, quando usada de forma antiética, pode gerar consequéncias negativas
para a sociedade, especialmente em contextos sociais, politicos e econdomicos (Faria et al.,
2024). A velocidade com que as informagdes se propagam na internet potencializa ainda mais
esse cenario, facilitando a disseminag@o de contetidos de baixa veracidade. As chamadas fake
news, por exemplo, utilizam estratégias manipuladoras para confundir o publico, influenciar

opinides e até interferir em decisoes eleitorais (Dias; Arruda Filho, 2019).

Além da desinformacdo, outro efeito ¢ o estimulo ao consumo impulsivo. A
comunicagdo persuasiva, combinada com gatilhos emocionais como escassez, urgéncia ou
validagdo social, leva o consumidor a agir de forma imediata e pouco racional. Simongini
(2022, p. 11) analisa que "o consumo impulsivo estd frequentemente associado a busca por
pertencimento e autoestima, sendo manipulado por estratégias que induzem a compra sem

reflexdo racional". Dessa forma, a compra torna-se uma resposta emocional, refor¢ada pelos
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estimulos constantes do marketing digital e pela facilidade oferecida pelo comércio eletronico.

Ademais, em relagdo ao questinamento “Qual ¢ o maior risco ou problema causado pelas
estratégias de marketing digital atualmente?”, cada participante respondeu abertamente sobre
sua opinido. O primeiro participante afirmou que, os riscos causados sdo fisicos e mentais, €
ainda apontou que as principais estratégias que causam isso sdo as relacionadas com a
divulgacao de jogos de azar e o incentivo de consumo de certos produtos/servicos. Ja o segundo
e o terceiro profissional, relacionam o incentivo ao consumo exagerado com a falta de ética
nessa acdo. Por fim, o quarto participante afirma que o maior risco ¢ o consumismo juntamente
com a desinformacgao.

O marketing digital tem crescido de forma expressiva na atualidade, influenciando o
consumo excessivo € moldando o comportamento da populacdo por meio de estratégias
persuasivas como retdrica, design chamativo e propostas tentadoras, com a finalidade de vender
produtos e servigos. Contudo, tais praticas podem prejudicar os consumidores, como
evidenciado no caso das casas de apostas online em 2023, em que influenciadores digitais
reforgaram essa manipulagdo em beneficio proprio (Faria et al., 2024). Por tanto, torna-se
essencial que a populacao desenvolva senso critico diante das propagandas, pelo fato que por
meio de ferramentas e estratégias, utilizam a ansiedade e a inseguranca para criar falsas
necessidades, estimulando compras impulsivas € emocionais que podem gerar consequéncias

negativas na vida dos cidaddos vulneraveis.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo teve como objetivo destacar os métodos prejudiciais do marketing
digital na sociedade contemporanea, com foco em suas influéncias no campo politico, social e
nos padroes de consumo. Realizada a pesquisa bibliografica e aplicado o levantamento de dados
a profissionais da area de marketing, constata-se que, embora ofereca meios estratégicos
relevantes para organizacdes e consumidores, esse modo de marketing apresenta riscos quando
utilizado de forma mal intencionada para manipular os usudrios.

Em andlise dos resultados, foi evidenciado que propagandas com apelo emocional,
anuncios disfarcados de postagens comuns e estratégias de urgéncia sdo frequentemente

percebidas como antiéticas, podendo causar maleficios a saude mental, como a ansiedade,
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inseguranca e o estimulo do consumo impulsivo. Ademais, percebe-se a responsabilidade ética
de influenciadores digitais, pois sdo esses que influenciam a sociedade a consumir os produtos
ofertados na internet, tendo grande impacto na formagao da opinido publica e na confianga
social.

Neste sentido, conclui-se que o marketing digital possui grande potencial para alterar
comportamentos, distorcer crengas sociais € enfatizar padrdes de consumo insustentaveis. Com
1sso, destaca-se a importancia de estabelecer uma postura mais critica ao consumir os produtos
ofertados e reforcar limites éticos na atuacdo de empresas e influenciadores, com objetivo de
reduzir os efeitos negativos da manipulacao digital. Ressalta-se que essas medidas atuam na
preservacao da autonomia individual, da satde social e do bem-estar coletivo.

Por fim, para trabalhos futuros, recomenda-se estudos das seguintes temadticas:
”Marketing digital e Satide mental”, pesquisar como propagandas e gatilhos emocionais afetam
ansiedade, autoestima e dependéncia digital, “Influéncia dos algoritimos e inteligéncia
artificial” - analisar como recomendagdes personalizadas moldam comportamentos e criam

créengas.
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APENDICE 1 - TCLE — Termo de Compromisso Livre e Esclarecido

Antes de vocé responder as perguntas relacionadas ao estudo, apresentamos o Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) para sua leitura e aprovacao.

Estamos realizando esta pesquisa para fins educativos e académicos, como parte do nosso
Trabalho de Conclusao de Curso (TCC), desenvolvido por alunos/as do Ensino Médio
Integrado ao Técnico em Administragdo da ETEC Profa. Anna de Oliveira Ferraz da cidade
de Araraquara — SP.

O titulo deste trabalho ¢ MARKETING DIGITAL: fatores que influenciam no
comportamento da sociedade. E o objetivo geral deste estudo consiste em destacar métodos
prejudiciais do marketing digital na sociedade. Este formulério busca levantar a opinido de
pessoas que se enquadram com as caracteristicas do publico-alvo desta pesquisa, ou seja,
profissionais da area de marketing e comportamento social.

Vocé esta sendo convidado/a, a participar de uma pesquisa cientifica. Sendo assim, sua
participacao ¢ de suma importancia para o desenvolvimento e progresso deste trabalho, e por
isso, contamos com sua colaboragao.

O questionario a seguir ¢ composto por 7 perguntas de multipla escolha e 1 aberta, levara
aproximadamente 8 minutos para ser respondido. Esclarecemos que sua participagdo ndo €
obrigatoria, podendo retirar-se a qualquer momento da pesquisa. Todas as informagdes
coletadas serdo mantidas sob anonimato, e os resultados serdo utilizados exclusivamente para
fins académicos, de acordo com as exigéncias da Resolu¢ao do CNS n° 510/2016.

Agradecemos por dedicar o seu tempo a responder a nossa pesquisa, sera de grande valia para
0 nosso desenvolvimento profissional e académico.
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APENDICE 2 - QUESTOES DO QUESTIONARIO

1. Vocé acredita que o marketing digital tem alterado a forma como as pessoas se comportam
socialmente?

() Sim, de forma clara e frequente

() As vezes, em situagdes especificas

() Muito pouco

() Nao percebo esse tipo de influéncia

2. Qual dessas estratégias de marketing digital vocé considera mais manipuladora?
Se escolher outras, selecione a principal.

() Pressdo do tipo “compre agora” ou “ultimas unidades”

() Propagandas com apelo emocional (ex: medo, pertencimento)

() Anuncios que parecem ser postagens espontaneas

() Design exagerado (cores, sons, imagens impactantes)

3. Voce ja percebeu alguma propaganda online tentando provocar sentimentos como ansiedade,
medo ou comparagdo com outras pessoas?

() Sim, com frequéncia
() Sim, mas raramente
() Nunca

() Nao tenho certeza

4. Na sua opinido, influenciadores digitais t€ém responsabilidade ética ao promover marcas ou
causas sociais/politicas?

() Sim, sempre
() Em parte — depende do conteudo
() Pouca responsabilidade

() Nao tém nenhuma responsabilidade
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5. Que tipo de consequéncia social vocé considera mais preocupante nas praticas do marketing
digital?

Marque apenas uma op¢ao.

() Dispersao de desinformacao e polarizagao

() Incentivo ao consumo impulsivo

() Redug@o da privacidade e uso indevido de dados
() Superficialidade nas relagdes sociais

6. Vocé ja teve sua opinido social ou politica influenciada por conteudos promovidos em redes
sociais?

() Sim, e percebi depois

() Sim, e foi intencional

() Acredito que nao

() Nunca

7. J& percebeu anuncios disfar¢ados de postagens comuns (ex: stories, videos espontaneos)?
() Sim, e acho isso antiético

() Sim, e nao me incomoda

() Nunca reparei

() Ja vi, mas s6 percebi depois

8. Pergunta aberta :

Na sua visdo, qual é o maior risco ou problema causado pelas estratégias de marketing digital
atualmente?
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