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RESUMO

A pesquisa adota uma abordagem qualiquantitativa, utilizando questionarios para
compreender os habitos de consumo dos brasileiros, complementada por uma fundamentacéo
tedrica robusta e uma entrevista qualitativa com uma psicologa. Os resultados da pesquisa de
campo revelam que a maioria dos consumidores (87%) ja realizou compras influenciadas por
redes sociais, sendo sensivel a gatilhnos como urgéncia (58%) e promocdes relampago, o que
frequentemente leva a compras nao planejadas (56%). A andlise psicoldgica, fundamentada em
autores como Cialdini (2006) e Bauman (2008), explora como mecanismos como escassez,
prova social e a narrativa de identidade sdo utilizados para transformar desejos em necessidades
percebidas, suprindo, muitas vezes, caréncias emocionais. Conclui-se que o marketing digital,
ao integrar-se profundamente ao cotidiano, redefine a relagdo de consumo, exigindo dos
individuos um posicionamento mais consciente e critico para navegar em um ambiente de
estimulos constantes e persuasivos. A pandemia atuou como um catalisador irreversivel desse
processo, consolidando o digital ndo como uma alternativa, mas como o principal palco para a

construcdo de valor, confianca e decisdo de compra.

Palavras-chave: Marketing Digital; Pandemia; Gatilhos Mentais.



ABSTRACT

This research adopts a quali-quantitative approach, using questionnaires to understand
Brazilian consumption habits, complemented by robust theoretical foundations and a qualitative
interview with a psychologist. The field research results reveal that most consumers (87%) have
made purchases influenced by social media, showing sensitivity to triggers such as urgency
(58%) and flash promotions, which frequently lead to unplanned purchases (56%). The
psychological analysis, based on authors such as Cialdini (2006) and Bauman (2008), explores
how mechanisms like scarcity, social proof, and identity narratives are used to transform desires
into perceived needs, often fulfilling emotional deficiencies. It is concluded that digital
marketing, by deeply integrating into daily life, redefines consumption relationships, requiring
individuals to adopt a more conscious and critical stance to navigate an environment of constant
and persuasive stimuli. The pandemic acted as an irreversible catalyst for this process,
establishing digital platforms not as an alternative, but as the main stage for building value,

trust, and purchase decisions.

Keywords: Digital Marketing; Pandemic; Mental Triggers.
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1 INTRODUCAO

A relacao entre marketing e consumo transformou-se radicalmente na era digital. O que
antes se limitava a anuncios impressos e campanhas de massa evoluiu para um sistema
complexo de influéncia comportamental, onde estratégias digitais e gatilhos psicoldgicos
determinam as escolhas dos consumidores.

Este trabalho investiga como o marketing digital molda o comportamento do
consumidor brasileiro no cenario pos-pandemia, com foco nos mecanismos psicolégicos que
tornam essas estratégias tao eficazes.

O estudo demonstra como gatilhos como urgéncia, prova social e escassez sdo utilizados
para converter desejos em necessidades percebidas, frequentemente levando a compras
impulsivas e comportamentos consumistas. A pandemia acelerou esta transformacéo, tornando
0 ambiente digital ndo apenas uma alternativa, mas o principal palco para decisdes de consumo.

Os resultados revelam que 87% dos consumidores ja compraram produtos influenciados
por redes sociais, 56% realizaram compras ndo planejadas devido a estimulos digitais e 58%
sdo sensiveis a promocdes reldampago - dados que comprovam o poder das estratégias
analisadas.

Esta investigagdo busca fornecer uma compreensdo clara dos mecanismos que
governam o consumo contemporaneo, oferecendo insights tanto para profissionais de marketing

guanto para consumidores que buscam maior consciéncia em suas escolhas.

Probleméatica

Atualmente, as compras por necessidade real vém sendo substituidas por consumo
superficial, impulsionado pela rapida disseminacdo de informacfes e pela facilidade de
divulgacdo de produtos e servigos. Este cenario amplia o acesso e a influéncia sobre o publico-
alvo, tornando-se um mecanismo eficaz de propaganda empresarial.

A premissa do marketing moderno gira em torno da criagdo de necessidades antes irrelevantes.
Com a evolucdo da internet, o marketing digital potencializou essa estratégia, facilitando a
propagacdo de mensagens e a formacdo de novas exigéncias de consumo. Diante desse
contexto, torna-se fundamental investigar a seguinte problematica: como as empresas fazem

uso das redes sociais com o objetivo de atender, satisfazer e criar necessidades?



Objetivos

O objetivo geral deste trabalho é demonstrar como as empresas fazem uso das redes
sociais com o objetivo de atender, satisfazer e criar as necessidades, tentando assim moldar o

comportamento de seu publico alvo.

Os objetivos especificos deste estudo:

Marketing e Marketing digital: conceito, aplicacdes e evolucéo

Analisar as redes sociais nos dias atuais

Avaliar o impacto da pandemia e pds pandemia como fator de transformacao do meio digital
Avaliar como a informacéo é melhor transmitida através do meio digital

Analisar psicologicamente as necessidades do consumidor

Justificativa

Esse estudo traz consigo uma visdo clara e andlise profunda das influéncias das
empresas no meio digital contemporaneo, trazendo uma série de estatisticas e evidencias que

podem tanto beneficiar as entidades quanto os consumidores.

O interesse do tema surgiu pela curiosidade em compreender como as empresas
influenciam em decisGes de compra, partindo de necessidades, prazeres e até mesmo sensacdes
béasicas, além da formula desenvolvida pelas empresas com o objetivo de moldar a visdo dos
consumidores sob produtos, tendo em mente que o mercado digital estd sempre em mudanca

por tendéncias e demandas de produtos.



Metodologia

O trabalho em desenvolvimento utilizara de uma abordagem qualitativa com elementos
quantitativos, buscando compreender a influéncia do marketing digital no comportamento do
consumidor. Para isso, serdo abordadas trés estratégias de coleta de dados: entrevista com
profissional da area de psicologia, pesquisa de campo com consumidores, e levantamento de

dados por meio de fontes online confiaveis.

Os dados obtidos serdo analisados de forma descritiva e interpretativa, buscando
identificar padrdes, relacbes e comportamentos que evidenciem a influéncia do marketing

digital das decisbes de compra dos consumidores.

Hipdtese

A populacdo ndo é consumista, mas € influenciada a seguir o fenémeno do marketing

digital junto as tecnologias que tiveram sua ascensdo nos Ultimos anos.
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2 DESENVOLVIMENTO

2.1 MARKETING, CONCEITOS E APLICACOES.

O que é necessario para que uma empresa faca sucesso? Serd que apenas um produto
inovador a faz ser notada? Qual o segredo que se esconde? Como atrair compradores? Como
conseguir brilhar mais do que as outras? O que fazer para ter seu produto notado entre tantos
outros?

“O caminho para se alcangar o grande sucesso nao sO seu produto, mas sim seu
marketing”. - (Kotler, 1993)

"Marketing é o processo social e gerencial através do qual individuos e grupos obtém
aquilo de que necessitam e desejam por meio da criagdo e troca de produtos e valores”. —

(Kotler, 1993)

2.1.1 O SURGIMENTO DO MARKETING TRADICIONAL

Segundo o site Pingback (2025) e o site Forbes (2020), o marketing surgiu na
Antiguidade, onde os vendedores de mercados e feiras ja faziam a apresentacdo de seus
produtos para atrair olhares curiosos de compradores, no entdo seu conceito moderno foi
realmente criado em XX, a mais de 550 anos atras.

Sua origem ndo tem uma data especifica, ainda assim estima-se que foi em torno de
1940, ja que existem artigos publicados que discorriam sobre as bases desse conceito.

Em 1450, sucedeu a invencdo da prensa de Gutenberg, causando uma revolucdo na
comunicacdo humana, antes os textos levavam um longo periodo de tempo, ja que 0s mesmos
eram escritos a mdo. Com a invencao, teve se o resultado do surgimento dos primeiros anincios
impressos, que para época era a forma mais elaborada de marketing existente no periodo, sendo
simples e menos elaborado que o marketing atual.

Mesmo sendo uma invencao revolucionario, foi apenas no século XVII que os jornais e
revistas iniciaram suas publicacdes em massa, tornando-se um meio mais interessante para o0s
criadores de marketing publicarem seus anuncios, essa forma de propaganda se tornou
vantajosa para as empresas, que mostra a populacéo seus produtos e servicgos, e para os editores
de jornal, que podia vender um espaco no seu jornal ou revista para manter a circulacdo do
mesmo.

2.1.2 ESTUDO SOBRE O MARKETING TRADICIONAL, CONCEITO

Com o passar dos anos o marketing foi sendo lapidado por estudiosos, que entenderam
que ele ndo é apenas a propaganda de um produto, mas um conjunto de préaticas que relacionam
0 estudo do mercado, o desenvolvimento de produtos ou servicos, e a promog¢édo da marca. Com
0 objetivo de satisfazer as necessidades dos consumidores e construir relacionamentos

duradouros deles com as empresas.
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"Faca o cliente o herdi de sua historia. ” — (Ann Handley, Diretor Chefe de Conteudo,
Marketing Profs.)

Segundo o PortalSebrae (2023), para construcdo do relacionamento longo entre cliente

e vendedor é necessario a criacdo de estratégias como:

- Entender o mercado, o publico-alvo, e a concorréncia
- Analisar o comportamento do consumidor
- Definir metas claras e mensuraveis

- Criar e gerenciar produtos e servicos

- Inovar
- Construir a presenca nas redes sociais

1

2

3

4

5. - Precificar
6

7

8. - Construir relacionamentos
9

- Gerir campanhas publicitarias

Segundo o site SerasaExperian (2023), um dos pilares da estratégia de marketing,

conhecida como mix de marketing, sdo os 4 Ps do marketing, sendo definidos em:
Produto: O que a empresa oferece ao mercado.

Preco: Quanto o consumidor pagara pelo produto.

Praca: Onde o produto sera vendido.

Promocdo: Estratégias para informar e persuadir o publico.

Como pilar das estratégias sdo indispensaveis para 0 sucesso de uma empresa, pois
determinam a rentabilidade e a competitividade, ajudando a atender as necessidades do

mercado-alvo e mantendo a relevancia no mercado.

Sendo como uma estrutura para que a empresa e 0s seus gestores tomem melhores

decisdes de marketing.

Esse conceito foi criado nos anos 60 por Jerome McCarthy, professor de marketing da
Universidade Estadual de Michigan. O conceito foi popularizado por Philip Kotler, o chamado

“pai” da area.
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2.1.3 0 MKT DIGITAL

De acordo com o blog Organica (2025), o MKT cria suas estratégias de acordo com o
que os vendedores precisam, além de se influenciar de acordo com o ambiente em que se
encontra. Com os tempos modernos foram se refinando as estratégias também foram refinadas,
assim surgindo o Marketing de conteudo e Marketing de midia social. Sdo algumas das
estratégias do MKT Digital.

O Marketing Digital pode ser compreendido como um conjunto de a¢fes que utiliza os
meios digitais, especialmente a internet, para divulgar e comercializar produtos, servicos e

marcas. Suas principais caracteristicas sao:
Interatividade;

Mensurabilidade dos resultados;

Segmentacao de publico-alvo;

Possibilidade de personalizacdo das mensagens.

“O marketing digital permite um nivel de personalizacdo que seria impensavel nas

midias tradicionais, além de permitir mensuragdo quase em tempo real” — (Kotler e Keller 2012)

Entre estratégias mais relevantes no ambiente digital, temos destaca o marketing de
contetido, consistindo na criacdo e distribuicdo de conteudo relevantes e valiosos para atrair,
envolver e converter o publico-alvo. Pulizzi disse em 2014 que “as empresas precisam atuar
como se fossem editoras, fornecendo informacg6es que eduguem e engajem seu publico, ao invés

de simplesmente promover seus produtos”.

Outra estratégia importante € o marketing em midias sociais, que aproveita plataformas
para promover interacdo direta com os consumidores. Gracas ao desenvolvimento das

tecnologias podemos praticar essa importancia estratégia em plataformas como:
Facebook;

Instagram;

TikTok;

LinkedIn;
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De acordo com o site Oracle (2025), além dessas muitas outras plataformas de midia
social podem ser utilizadas para a divulgacdo da empresa, j& que essa estratégia, que tem ligacao
direta com o marketing digital, permite construir relacionamentos mais reforcardos entre as

marca e cliente, uma vez que seus produtos ficam mais proximos dos mesmos.

“As midias sociais criaram um novo canal de comunicagdo em que a marca deixa de ser

a unica fonte de informagao e passa a dividir esse espaco com seus proprios consumidores”. —

(Ryan 2017)

Além dessas, o e-mail marketing, o SEO (Search Engine Optimization), o marketing de
influéncia e o marketing de afiliados também comp&em o leque de estratégias do marketing
digital. Cada uma delas possui objetivos especificos e pode ser combinada com outras para
atingir os resultados desejados, como aumento do trafego, conversbes, engajamento e

reconhecimento de marca.

O grande diferencial do marketing digital em relacdo ao marketing tradicional esta na
sua capacidade de adaptacdo e no uso de dados para tomada de decisdo. Com ferramentas de
analise, como o Google Analytics, é possivel compreender o comportamento do consumidor,
testar campanhas em tempo real e otimizar continuamente os resultados. Permitindo uma

grande aproximacao do produto das empresas com seus clientes.

Portanto, o marketing digital ndo é apenas uma alternativa moderna as praticas
tradicionais, mas sim uma evolucdo que se adapta a nova realidade dos consumidores
conectados, que buscam experiéncias personalizadas e interagdes mais auténticas com as

marcas.
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2.2 O PAPEL ESTRATEGICO DAS REDES SOCIAIS NA SOCIEDADE
CONTEMPORANEA

As redes sociais, na nova era digital, desempenham um papel crucial para a sociedade
contemporanea. O crescimento do uso de plataformas digitais tem gerado mudancas
significativas nos padrdes culturais, exigindo que o ser humano se adapte a novas formas de se
comunicar e compartilhar informac6es importantes (NASCIMENTO et al., 2018). Este meio
de comunicacdo se fortalece progressivamente, muitas vezes substituindo formas ultrapassadas
de interacdo e, em alguns casos, fomentando um modelo de ser humano com crescente
dependéncia da internet e do mundo digital (SPDM, 2025).

A facilidade e rapidez na disseminacao de informacdes e acontecimentos globais tornam
este cenario um espaco ideal para propagar uma opinido ou marca. A promogéo de temas que
antes eram de dificil acesso para o publico em geral, como a politica ou a propaganda de um
produto, tornaram-se comuns. No Brasil, 88% da populacéo tem acesso a internet (IBGE, 2023),
0 que evidencia a relevancia e o alcance das redes sociais para a comunicacdo e o Marketing
Digital (MKT Digital). Globalmente, no inicio de 2024, havia 5,04 bilhdes de usuéarios ativos
de midias sociais, representando 62,3% da populacdo mundial (DATAPORTAL, 2024).

2.2.1 INFLUENCIA DO MARKETING DIGITAL NA TOMADA DE DECISAO DO
CONSUMIDOR

2.2.1.1 COMUNICACAO EM TEMPO REAL, SEGMENTACAO E ALCANCE

A principal mudanca proporcionada pelas redes sociais no contexto mercadologico
reside na capacidade das empresas de se comunicarem diretamente com seu publico-alvo, em
tempo real e de forma segmentada. O MKT Digital permite que as empresas criem campanhas
de divulgacdo mais direcionadas, com pesquisas mais profundas, e oferecam promog¢des mais
atrativas (FOCUS PUBLICIDADE, s.d.).

Com o uso de ferramentas digitais, as marcas sdo capazes de alcangar milhdes de
pessoas em diferentes regides do mundo em questdo de segundos. A comunicacdo direta e
imediata fortalece o relacionamento com a marca e aumenta a fidelidade dos clientes,

transformando seguidores em consumidores fiéis (SILVA, 2020).
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2.2.1.2 0 CONTEUDO E A CONSTRUCAO DA NECESSIDADE

A estratégia de Marketing Digital ndo se limita a publicidade tradicional; ela atua
fundamentalmente na criagéo e direcionamento de conteudo relevante. O contetdo de qualidade
tem um impacto significativo no comportamento do consumidor, ajudando a destacar produtos

ou servicos e a influenciar as decisfes de compra (FOCUS PUBLICIDADE, s.d.).

A influéncia € potencializada pela personalizacdo da experiéncia. Fatores como a idade,
0 género, os interesses e 0 comportamento online do consumidor desempenham um papel
determinante nas suas preferéncias e nas suas respostas as campanhas (TEIXEIRA, 2022). O
MKT Digital aproveita essa personalizacdo para antecipar ou, de fato, construir uma
necessidade que o consumidor ndo sabia que tinha, posicionando o produto como a solugéo
ideal.

2.2.1.3 O EFEITO MASSIVO, A VALIDACAO SOCIAL E OS INFLUENCIADORES

As redes sociais tém um papel preponderante no desenvolvimento de uma "inteligéncia
coletiva conectada™ que permite que informacdes circulem em rede e impactem na decisdo de

diversas pessoas, gerando um comportamento massivo (SILVA et al., 2011).
No Brasil, os dados de 2024 indicam que:

1. 43,2% dos usuarios de redes sociais utilizam as plataformas para procurar produtos para
comprar (NERDWEB, 2024).

2. 61,5% utilizam as plataformas para buscar mais informac6es sobre marcas e produtos
(RD STATION, 2024).

3. 83% dos usuarios do Instagram descobriram novos produtos ou servicos na plataforma
em 2024 (RD STATION, 2024).

Esses dados confirmam que a jornada de compra esté intrinsecamente ligada a validacéo

social e a descoberta impulsionada pelas plataformas.

A ascensao dos influenciadores digitais intensifica esse efeito, utilizando a credibilidade
e 0 engajamento para direcionar as escolhas dos seguidores, tornando-se uma ferramenta

indispensavel para as estratégias de MKT.
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2.2.3 RISCOS E DESAFIOS DA NOVA ERA DIGITAL

2.2.3.1 ADAPTACAO HUMANA E DEPENDENCIA DIGITAL

O avanco tecnologico, ao mesmo tempo em que auxilia em varios aspectos da vida,
exige uma grande e rapida adaptacdo (MULLER, 2019). Essa inovacédo envolve o ser humano
em ferramentas tecnoldgicas, desenvolvendo habilidades diferentes das que eram tradicionais.
No entanto, essa dependéncia crescente também traz prejuizos, como vicios e problemas de

salde mental.

Estudos apontam que 0 uso excessivo de redes sociais tem ligacdo direta com a saude
mental de milhdes de brasileiros. Em jovens de 15 a 29 anos, 45% dos casos de ansiedade estéo
relacionados ao uso intensivo dessas plataformas. Além disso, jovens que passam mais de trés
horas por dia em plataformas digitais tém um risco 30% maior de apresentar quadros de
depressdo (INSTITUTO CACTUS/VEJA, 2024). A exposicdo constante a "vidas perfeitas” e a
necessidade de validacdo externa, medida por curtidas e comentarios, contribuem para a baixa

autoestima e sentimentos de inadequacdo (SPDM, 2025).

2.2.3.2 DESINFORMACAO (FAKE NEWS) E CRISES DE REPUTACAO

A mesma agilidade que permite a comunicagao em tempo real e o sucesso do marketing
também potencializa a circulacdo de informacdes incorretas. O fenbmeno das Fake News

representa um desafio global que pode gerar desinformagdo em massa.

Para as empresas, as redes sociais expdem as marcas a criticas, comentarios negativos
e, potencialmente, a crises de reputacio. E fundamental que as empresas tenham um plano de
comunicacgéo robusto para lidar com situagdes adversas (SILVA, 2020), pois a percepgéo de

valor e a propria imagem da marca podem ser rapidamente comprometidas.
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2.3 O IMPACTO DA PANDEMIA NOS VEICULOS PRINCIPAIS DE MARKETING
NAS EMPRESAS

Com o inicio da pandemia global da COVID-19, anunciada no dia 11 de margo de 2020,
0 Brasil sofreu grandes impactos, tanto na economia quanto nos meios de comunicacdo e
anuncio das empresas brasileiras sobre seus produtos e servicos. 1sso gerou grandes questdes

econdmicas e digitais sobre como a economia se recuperaria.

Uma das consequéncias foi a aceleracdo da digitalizagcdo. Muitas empresas que antes
resistiam a transformacao digital precisaram se adaptar a novos meios de vender seus produtos,

com a implementacdo do e-commerce, delivery digital, redes sociais e pagamentos online.

Segundo relatério da McKinsey & Company, a transformacdo digital avancou o

equivalente a 5 anos de desenvolvimento em apenas 8 semanas durante o auge da pandemia.

2.3.1 MARKETING PRE-PANDEMIA

Antes da pandemia, os meios de comunicacdo eram mais tradicionais, com poucos
vestigios do meio digital, embora ndo inexistentes. Os meios mais comuns e populares de
marketing eram a exibicdo em TV, réadios, jornais e revistas. Os meios publicitarios digitais
mais utilizados eram Google Ads, YouTube e Facebook, com todos os métodos dependendo de

trafego pago para alcancarem o publico-alvo.

Essa forma de divulgacdo era, em geral, acessivel apenas as grandes empresas, que ja
tinham recursos e conhecimento para contratar esses servigos. 1sso se tornou um grande

obstaculo para os MEI’s da época, que ndo tinham acesso adequado a informacgao e estrutura.

Na época, 0 meio digital ndo era valorizado pelas empresas. O e-commerce era tratado
como algo complementar, como um “cartdo de visita”, e ndo como meio principal de comércio.
Com pouca experiéncia na area, o colapso causado pela pandemia gerou grandes duvidas sobre
0S proximos passos para as empresas, contribuindo para o aumento da taxa de desemprego no

Brasil. Por outro lado, surgiram novas areas a serem exploradas, como o home office.



18

2.3.2 MARKETING DURANTE A PANDEMIA

Durante a pandemia, houve o desenvolvimento forcado da transformacdo digital.
Segundo a consultoria McKinsey, a pandemia acelerou em cerca de 7 anos alguns setores

econdmicos, especialmente na area de marketing.

As empresas passaram a se adaptar as redes sociais e canais digitais para divulgacao de
produtos e servigos, como WhatsApp, perfis em redes sociais e canais no YouTube. Lives e
promoc¢des em video ganharam destaque, usando plataformas como Google Meet e Zoom. O
uso do e-commerce aumentou gradualmente, criando também novas oportunidades para

pessoas que estavam desempregadas ou que precisavam complementar a renda.

No Brasil, o nimero de novos consumidores digitais cresceu mais de 40% em 2020,
com 7,3 milhdes de pessoas comprando online pela primeira vez. Segundo a Ebit|Nielsen, s6
em 2020 o e-commerce brasileiro faturou R$ 87,4 bilhdes, um crescimento de 41% em relacao
a 20109.

2.3.2.1 A MUDANCA DE COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Com esse novo cenario, as redes sociais ganharam ainda mais destaque como meio de
comunicagdo digital. As pessoas se conectaram mais e se familiarizaram com tecnologias
digitais. Como as vendas passaram a ser majoritariamente online, cresceu a busca por
comentarios e avaliacBes sobre produtos e servicos, seja de influenciadores ou de consumidores

comuns.

As pessoas passaram a confiar mais em marcas que ofereciam bom atendimento online,
entregas rapidas e presenca digital ativa. As redes se tornaram espacos de descoberta de marcas,

confianca e até compra direta, com influéncia crescente de recomendacdes e reviews.

O canal digital evoluiu constantemente nesse periodo, assim como 0s critérios de
consumo. O consumidor passou a priorizar produtos essenciais, com melhor custo-beneficio,
devido a inseguranga financeira. Isso quebrou o padréo de consumo focado em marcas lideres

e abriu espaco para concorréncia e novas opgoes.
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No entanto, esse movimento também gerou um aumento nas falsificac@es e na pirataria
de produtos antes considerados exclusivos, especialmente no setor de cal¢cados. Com a
fiscalizacdo enfraquecida, surgiram diversas propagandas enganosas, afetando inclusive a
reputacdo de marcas consolidadas no mercado. Em resposta, essas marcas passaram a
desenvolver métodos inovadores para comprovar a autenticidade de seus produtos, como chips

embutidos e QR Codes Unicos.

2.3.3.1 MARKETING POS-PANDEMIA

A partir desse ponto, as mudangas provocadas pela pandemia redefiniram o marketing
digital e a forma como as pessoas compram, interagem com marcas e tomam decisdes de
consumo. A digitalizacdo, que antes era considerada apenas um complemento, passou a ser

essencial.

A visibilidade dos produtos ficou mais acessivel, e as empresas passaram a deixar seus
propdsitos mais transparentes, o que aumentou a confianga do consumidor. Mesmo apds o surto
da COVID-19, segundo a NZN Intelligence (2022), 74% dos brasileiros disseram preferir
comprar online do que em loja fisica, mesmo com o comércio reaberto, 0 que evidencia as

mudancas estruturais de comportamento do consumidor nesse periodo

Durante o Natal de 2022, 87% dos brasileiros utilizaram smartphones para buscar

informacdes antes de comprar, o que confirma que a jornada de compra digital se tornou padrao.

Mesmo apds o fim oficial da pandemia, decretado em 5 de maio de 2023, a tendéncia
de crescimento do marketing digital continuou. De 2020 a 2023, os investimentos em marketing
digital cresceram cerca de 35% no Brasil, segundo a ABRADI (Associacdo Brasileira dos

Agentes Digitais)

“Hoje, quem ndo aparece no digital, simplesmente ndo existe no mercado. ” — Frase

comum entre especialistas em comunicagéo
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Com empresas inovando em métodos de venda e relacionamento com seus clientes, o
consumidor passou a priorizar a transparéncia, tornando-se mais exigente quanto ao que a
empresa oferece, considerando custo-beneficio, sustentabilidade, experiéncia e seguranca.A
pandemia intensificou a valorizagdo da seguranca e conveniéncia, além de acelerar o uso do
comércio eletronico, transformando o ambiente digital o principal canal de escolha para muitos

consumidores.

2.3.4 PESQUISA QUALIQUANTITATIVA DE ARRECADAQAO DE DADOS SOBRE
O MARKETING DIGITAL

Este estudo teve como objetivo analisar a influéncia do marketing digital na tomada de
decisdo de compra de consumidores brasileiros, considerando especialmente o periodo pds-
pandemia. Para isso, foi realizada uma pesquisa qualiquantitativa, composta por quatro
questdes estruturadas que investigaram: (1) impacto de influenciadores digitais, (2) frequéncia
de consumo, (3) percepcao de eficiéncia das estratégias de marketing ap6os 2020 e (4) relacao

entre impulsividade e estimulos de midia.

1-em que medida vocé concorda que ja concluiu
uma compra por forte influencia de redes sociais
ou de influenciadores digital?

22%

.\\U

m discordo totalmente m discordo parcialmente m nao concordo nem discordo

concordo parcialmente H concordo totalmente
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Os resultados mostram que 61% dos participantes concordam que influenciadores
digitais e anuncios online interferem em suas decisfes de compra. Esse achado esta alinhado
com estudos recentes que indicam que a percepcao de autenticidade e proximidade estabelecida
pelos influenciadores aumenta significativamente a confianca do consumidor (Del Castillo,
2023). Segundo Favikon, o principal fator dessa influéncia é a construcdo de credibilidade
continua entre criadores e audiéncia, o que tende a gerar maior propensdo a compra quando

comparado a publicidade tradicional

2-Com que frequencia voce compra itens que
considera "nao essenciais"(ex: gadgets,roupas de
marca ,decoragao nao utilitaria,etc)?

12%

H raramente ou nunca{menos de 1 vez a cada 3 meses)

B ocasionalmente(cerca de 1 vez a cada 1-3 meses)

M regularmente{cerca de 1 vez por més}
frequentemente(cerca de 2 a 4 vezes por més)

B muito frequente{mais de 4vezes por més)

Segundo o gréfico acima, os participantes foram avaliados a partir de suas praticas
periddicas de compra, concluindo que, somando os resultados apresentados, de 1-3 vezes por
més até 1 vez por semana, segundo o cddigo de defesa do consumidor ja é considerado uma
pessoa consumidora a mesma que compra 1 vez ou mais por Mes, produtos com destinatario

final proprio, sem intencdes financeiras

“A legislagdo brasileira, por meio do Codigo de Defesa do Consumidor (CDC), nao
estabelece uma frequéncia minima de compra para definir essa condicdo. O que caracteriza a

relacdo de consumo é:

Ato de Consumo: A relacdo se configura a cada aquisi¢do ou utilizagdo de um produto
ou servico. Mesmo uma compra Gnica, como a de um item n&o essencial (um ingresso para um
show, por exemplo), estabelece uma relagdo de consumo e concede a vocé todos os direitos

previstos no CDC em relagdo aquela transacéo especifica.
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Destinatario Final: O ponto chave da definicdo legal é que a pessoa (fisica ou juridica,
neste ultimo caso se for vulneravel) adquire o produto ou servico para uso proprio, e ndo para

revenda ou para ser utilizado como insumo em outra atividade comercial”

Resultando em 72% dos participantes, consumindo itens além do necessério,
demonstrando que ndo é necessario ter um historico de gastou ou quantidade de itens

consumidos por més para entrar na categoria de pessoa  consumista.

3-Comparando com o periodo Pré-
pandemia(antes de 2020) ,em que medida voce
considera o marketing atual(digital e tradicional)
mais eficiente em atingir e convencero
consumidor?

B muito menos efidente mmenos eficiente migualmente eficiente

mais eficiente m muito mais eficiente
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No grafico apresentado, com os resultados que aprovam que o marketing é mais
eficiente apds 2020, pds pandemia,73% dos entrevistados concordam que 0s canais de
divulgacdo sd@o mais eficientes diante desta época, segundo a European Research Studies
Journal, Apds a pandemia, os canais de divulgacdo digital, com destaque para as midias sociais,
e-commerce e estratégias de divulgacéo digitais, tornaram-se os mais eficientes para influenciar
compras. O comportamento do consumidor mudou drasticamente, com uma preferéncia
acentuada por compras online e experiéncias integradas entre o fisico e o digital. Trazendo uma
nova maneira de enxergar a propaganda tradicional e contemporanea, seguindo novos tragos de

compra e adotando novos costumes de comercio e praticidade de compra

4-Em que grau voce se considera uma pessoa
consumista?

7%
10%

- 14%

so%
-

B nenhum (considero-me minimalista ou nao)
B Baixo{compro apenas o que preciso)
moderado( compro alem do essencial,mas com moderacio)
alto{tenho o habito de comprar itens nio planejados/niio essenciais com frequencia)

B muito alto{sinto forte impluso de compra e me considero bastante consumista)

Na pesquisa abordada, embora a diferenca de respostas estar presente, como foi
mencionado, o cddigo de defesa do consumidor ndo considera um “cidaddo consumista "a
pessoa que compra um produto, € sim a uma pessoa pertencente a sociedade que compra
qualquer objeto e servico sem intencdo de utilizar o item para outras finalidades, e utiliza o
mesmo como destinatario final e Unico para consumo e desfruto, possibilitando o
desenvolvimento de praticas nocivas a salde psicologica, que por fragilidade diante do
marketing atual, a conduz a compra pelos canais de divulgacdo presentes nas redes sociais e
por recomendacOes de influenciadores digitais, 0 que torna a pratica consumista um extremo

presente nos dias de hoje.
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Posterior a isso, por conta do virus covid 19, suas mudangas no comercio digital
recorrente a sua Ascencdo durante a pandemia e suas diversas mudancas elementares e
participativas. Concluindo que parte dos participantes ja concluiu uma compra por conta da
influéncia de redes sociais e influenciadores digitais segundo a pesquisa de dados apresentados

acima
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2.4 A ESSENCIA DA CONEXAO: POR QUE O DIGITAL E O CANAL MAIS
EFICAZ PARA A COI\/IUNICAQAO DE MARKETING

O marketing, em suas diferentes formas, € um campo dindmico que se adapta
constantemente as mudancas tecnologicas e sociais. O surgimento do marketing digital ndo
significa a obsolescéncia do marketing tradicional, mas sim a amplia¢do das possibilidades de
comunicagdo. Enquanto o tradicional se apoia em meios como TV, radio e impressos, o digital
introduz recursos de personalizacdo, mensuracao e interatividade. De acordo com Kotler
(2017), a internet e as tecnologias digitais ampliam os principios do marketing, mas ndo anulam

o valor dos canais classicos.

2.4.1 VANTAGENS DO MEIO DIGITAL E SUA COMPLEMENTARIDADE

O digital oferece beneficios inegaveis, como segmentacao precisa, interagdo em tempo
real, mensuracdo de resultados e custo acessivel (Ryan, 2016). Contudo, a for¢a da midia
tradicional continua presente, especialmente no alcance de grandes audiéncias e na construgéo
de autoridade e credibilidade. Quando integrados, os dois meios se reforcam: uma campanha
em TV, por exemplo, pode gerar trafego imediato para sites ou redes sociais, enquanto anincios

online podem sustentar a lembranca de marca criada pelo offline.

2.4.2 ESTRATEGIAS NO MEIO DIGITAL EM SINERGIA COM O TRADICIONAL
No ambiente digital, estratégias como Marketing de Contetdo, Inbound Marketing e
SEO (Search Engine Optimization que, trata-se de um conjunto de estratégias e técnicas que
visam melhorar o posicionamento (ranking) de um site, pagina ou contetdo nos resultados de
pesquisa organica de mecanismos de busca como o Google, Bing e Yahoo. Search Engine

Optimization que,

Trata-se de um conjunto de estratégias e técnicas que visam melhorar o posicionamento
(ranking) de um site, pagina ou conteddo nos resultados de pesquisa organica de mecanismos
de busca como o Google, Bing e Yahoo.) Sdo fundamentais (Halligan; Shah, 2010). J& no
marketing tradicional, a publicidade em massa e o ponto de venda fisico ainda exercem forte
influéncia. O grande diferencial estd em unir as duas abordagens: contetdos digitais podem
aprofundar informacdes divulgadas em campanhas offline, enquanto pecas tradicionais podem

dar maior visibilidade ao contetdo digital. Essa integracdo fortalece a jornada do consumidor.
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2.4.3 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E A NECESSIDADE DE
INTEGRACAO

O consumidor atual é hibrido: pesquisa online, mas muitas vezes € impactado por midias
tradicionais antes de tomar decisdes. Solomon (2016) destaca que a era digital trouxe
consumidores mais informados e exigentes. Por isso, as marcas precisam equilibrar agilidade e
transparéncia no digital com a forca simbdlica e emocional dos canais tradicionais. Essa

complementaridade garante uma experiéncia de marca mais completa.

2.4.4 O PAPEL DA ANALISE DE DADOS NA CONVERGENCIA

No digital, a analise de dados (KPIs e métricas de desempenho) orienta decisdes mais
estratégicas. Porém, quando integrada a dados obtidos em pesquisas de mercado tradicionais,
como habitos de consumo offline, a visao se torna mais ampla e consistente. A combinacéo das

duas fontes permite estratégias mais assertivas.

2.4.5 PESQUISA QUALIQUANTITATIVA DE ARRECADACAO DE DADOS SOBRE
O MARKETING DIGITAL

Foi realizada uma pesquisa quantitativa, composta por 8 questfes. Este estudo teve
como objetivo analisar o porqué o digital é o canal mais eficaz para a investigaram: (1) impacto
de influenciadores digitais, (2) frequéncia de consumo e (3) relacdo entre impulsividade e

estimulos de midia.

1. Voceé ja comprou um produto ou servigo porque
viu um anuncio direcionado nas redes sociais?

HSim ®mNao
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Os resultados mostram que 87% dos participantes concordam que ja& comprou um
produto ou servico que viu direcionado em alguma rede social. Esse achado esté de acordo com
pesquisa realizada com universitarios de uma instituicao federal (CGE-2025) que concluiu que
variaveis como “frequéncia de acesso a redes sociais”, “busca de informacao” e “frequéncia de
compra” foram determinantes para a influéncia das midias sociais no comportamento de

compra.

2. Vocé se sente influenciado(a) por promogoes
relampago?

HSim ®mNao

Segundo o gréafico acima, os resultados da pesquisa revelam que 58% dos participantes
afirmam sentir-se influenciados por promogdes relampago, enquanto 42% relatam ndo sofrer
esse tipo de influéncia. Esse achado esta alinhado com estudos sobre comportamento do
consumidor que mostram que promocgOes relampago, devido ao seu carater de escassez
temporal e sensacdo de urgéncia, tendem a estimular decisGes de compra mais rapidas. A
literatura aponta que estratégias baseadas em tempo limitado podem ativar gatilhos emocionais
associados ao “medo de perder uma oportunidade” (FOMO), o que refor¢a sua eficdcia para

grande parte do publico.

Por outro lado, a propor¢cdo de 42% que afirmam ndo se sentir influenciados é
consistente com pesquisas que indicam a existéncia de consumidores mais racionais ou
resistentes a estratégias de persuasao, que preferem planejar suas compras e nao respondem a
estimulos impulsivos. Dessa forma, os dados demonstram que promogdes relampago tém
impacto relevante, mas ndo universal, ressaltando a necessidade de estratégias de marketing

segmentadas.
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3. Isso ja te fez comprar um produto ou servico
gue nao estava planejado?

B Sim ®mNao

No gréfico apresentado, os resultados demonstram que 56% dos participantes ja
realizaram uma compra nao planejada devido a estimulos como andncios, promogfes ou
estratégias de comunicacdo digital, enquanto 44% afirmam ndo ter passado por essa
experiéncia. Esses achados dialogam com estudos sobre comportamento do consumidor, que
apontam que o ambiente digital favorece decisdes de compra impulsivas, impulsionadas por
fatores como estimulos visuais, mensagens de urgéncia, descontos e facilidade de acesso as

plataformas de compra.

A porcentagem majoritaria de respondentes que afirmam ter comprado algo nédo
planejado reforca a literatura que destaca o papel dos gatilhos emocionais e da conveniéncia
digital na formag&o de compras impulsivas. Por outro lado, 0s 44% que ndo se deixam
influenciar mostram que existe um grupo de consumidores mais racional, que planeja suas
compras e apresenta maior resisténcia a estratégias de persuasdo. Esse equilibrio evidencia
que o impacto do marketing digital é significativo, mas varia conforme o perfil psicolégico e

comportamental dos individuos.
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4. Vocé costuma seguir influenciadores digitais ou
marcas nas redes sociais?

B Sim ®mNao

Na pesquisa abordada, os resultados mostram que 65% dos participantes costumam
seguir influenciadores digitais ou marcas nas redes sociais, enquanto 35% afirmam néo
seguir. Esse achado esta de acordo com pesquisas sobre marketing digital que apontam que
influenciadores e perfis corporativos ocupam um papel central no ambiente das redes sociais,
funcionando como fontes de referéncia, informacéo e entretenimento. O ato de seguir marcas
ou criadores esta relacionado a busca por contetdo relevante, promocdes, recomendacdes e
identificacdo com determinados estilos de vida, elementos frequentemente destacados pela

literatura como fatores que fortalecem a intengdo de compra.

Por outro lado, a parcela de 35% que nédo segue marcas ou influenciadores indica um
grupo de consumidores mais seletivo, que utiliza as redes com menor interesse em contetdo
comercial ou que prefere evitar estimulos de marketing. Estudos sugerem que esses Usuarios
tendem a valorizar mais a privacidade, o0 minimalismo informacional ou tém menor confianca
em influenciadores digitais. Assim, os dados reforcam que, embora o marketing digital de
influéncia seja amplamente eficaz, seu impacto depende do grau de engajamento do publico
com esse tipo de conteudo.
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5. Eles ja te convenceram a experimentar um produto ou
servico novo?

= Sim = N3do

Segundo o gréafico acima, a pesquisa com dados revela que 37% dos participantes
afirmam j& ter experimentado um produto ou servigo novo por influéncia de marcas ou
influenciadores digitais, enquanto 63% relatam que isso ndo ocorreu. Esses resultados
mostram que, embora o publico acompanhe influenciadores e marcas nas redes sociais, a
conversdo efetiva para experimentacao de novos produtos ndo é tdo elevada quanto o
engajamento aparente. A literatura destaca que a influéncia digital depende de fatores como
credibilidade, autenticidade e identificacdo com o influenciador, elementos que nem sempre

estdo presentes para todos 0s Usuarios.

A maior proporc¢do de respostas negativas sugere que muitos consumidores mantém
postura mais critica e seletiva diante de recomendacdes, refletindo uma tendéncia observada
em estudos recentes sobre comportamento digital: os usuarios se tornaram mais conscientes
sobre estratégias de marketing e menos suscetiveis a influéncias diretas. Ainda assim, o
percentual de 37% demonstra que o marketing de influéncia possui impacto real, sendo capaz
de motivar uma parcela significativa dos consumidores a experimentar algo novo. Esse
cenario reforca que a eficacia dessa estratégia varia conforme o perfil psicoldgico, nivel de
confianca e engajamento individual com o contetdo.
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6. Apps como TikTok, Instagram ou Youtube ja te fizeram
desejar um produto ou servico que vocé nem sabia que
existia antes?

= Sim = N3do

No gréfico apresentado, os resultados apontam que 79% dos participantes ja sentiram
desejo por um produto ou servico apos vé-lo em aplicativos como TikTok, Instagram ou
YouTube, enquanto 21% afirmam n&o ter passado por esse tipo de influéncia. A porcentagem
majoritaria reforca achados da literatura sobre marketing digital, que indicam que as redes
sociais, especialmente as plataformas de videos curtos, possuem forte capacidade de despertar
interesse e desejo nos consumidores. Esse efeito esta associado a personalizacdo de contetdo,
a identificacdo com influenciadores e ao apelo emocional que essas ferramentas

proporcionam.

O desejo, mesmo sem resultar imediatamente em compra, representa uma etapa
fundamental do processo de decisdo do consumidor, pois aumenta a probabilidade de
aquisicdo futura. Por outro lado, o grupo de 21% que ndo experimentou esse efeito é
consistente com estudos que mostram que alguns usuarios mantém postura mais critica diante
de estimulos comerciais ou utilizam aplicativos apenas para entretenimento, sem
envolvimento com recomendagdes de produtos. Assim, os dados evidenciam que, embora o
impacto das redes sociais seja expressivo, sua efetividade depende de fatores individuais e do
nivel de engajamento de cada usuario.
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7. Vocé ja pesquisou ou comprou um produto ou servico
sO porque ele apareceu varias vezes em anuncios para
VOCcé?

= Sim = Nao

Os dados do grafico mostram que 49% dos participantes afirmam ja ter pesquisado ou
comprado um produto ap6s vé-lo repetidamente, enquanto 51% relatam que isso ndo ocorreu.
Esses resultados refletem o equilibrio entre dois comportamentos amplamente discutidos na
literatura do marketing digital. Por um lado, a porcentagem de respondentes que afirmam ter
sido influenciados confirma o chamado efeito de mera exposi¢do, em que a repeticdo aumenta
a familiaridade e, consequentemente, o interesse do consumidor. No contexto das redes
sociais, essa estratégia € potencializada pelos algoritmos, que exibem anuncios de forma

continua para maximizar o engajamento e a probabilidade de conversao.

Por outro lado, a ligeira maioria que respondeu “nao” demonstra que parte dos
usuarios desenvolve resisténcia a estimulos repetitivos, interpretando a recorréncia de
anuncios como excessiva ou pouco relevante. Estudos indicam que consumidores mais
criticos, conscientes de praticas de personalizagdo algoritmica ou menos receptivos a
publicidade digital tendem a ignorar esse tipo de estimulo. Assim, os resultados reforcam que
a repeticdo é uma estratégia eficaz para uma parte significativa do publico, mas néo é

universal, exigindo segmentacao adequada e comunicac¢do mais personalizada.
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8. Na sua opinido, os algoritmos de recomendag¢ao (como
os da Netflix, Spotify ou Amazon) moldam seus gostos e
necessidades?

= Sim = Nao

Os resultados mostram que 52% dos participantes acreditam que algoritmos de
recomendacdo, como os da Netflix, Spotify ou Amazon, moldam seus gostos, enquanto 48%
afirmam que isso ndo acontece. Esse equilibrio revela uma percepc¢éo dividida sobre o
impacto dos sistemas automatizados na construcdo das preferéncias pessoais. A literatura
aponta que algoritmos de recomendacdo desempenham papel significativo na mediacdo do
consumo cultural, ao apresentar contetdo personalizados e facilitar descobertas, o que pode

influenciar a formacéo ou alteracdo de gostos individuais.

Por outro lado, a parcela de 48% que ndo se sente influenciada sugere a presenca de
consumidores mais conscientes e criticos, que percebem seus gostos como independentes de
mecanismos automatizados. Estudos indicam que esse grupo tende a buscar contetdos por
conta propria, desconfiar de recomendacdes ou considerar que seus interesses s&o
relativamente estaveis. Dessa forma, os achados reforcam que, embora os algoritmos possuam
poder crescente na curadoria cultural digital, sua influéncia percebida varia de acordo com o
perfil de autonomia e consciéncia de cada usuario.
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2.5 ANALISE PSICOLOGICA

"Na sociedade de consumidores, a aquisicdo e o descarte de bens movem-se do campo
da necessidade e da utilidade para o campo da identidade e do reconhecimento.” (BAUMAN,
2008, p. 29)

Nesse contexto, na sociedade contemporanea nos deparamos com a rapida transmissao
de informacdo, além da alta exposicdo a andncios, sendo uma das principais causas de um
grande problema: O consumo excessivo e, em grande parte, desnecessario. O mercado atual
tem uma funcdo muito maior do que atender necessidades basicas essenciais, mas suprir
caréncias emocionais, afirmar identidade ou até alcancar pertencimento social. Essa situacdo

néo se enquadra a todas os consumidores, mas sim em maioria.

2.5.1 FUNDAMENTACAO PSICOLOGICA

2.5.1.1 O QUE LEVA AS PESSOAS A CONSUMIR

“ Existe uma predisposi¢ao natural das pessoas a dar valor maior aquilo que as agrada,
seja com relagdo ao nome interessante de um produto, seu design ou a uma campanha bonita. ”
(MARTINS, 1999, p. 23).

Para entender o0 que leva as pessoas a consumir, precisamos ramificar em partes a

explicacdo, comegando com: o que é o comportamento do consumidor?

Segundo o artigo da Zendesk (2025), os consumidores sdo pessoas envoltas por uma
sociedade onde ele trabalha em conjunto com valores, atividades, percepces e influéncias, que

se relacionam com suas decisdes de compra.

2.5.1.2CONCEITOS DE DESEJO, NECESSIDADE E CARENCIA EMOCIONAL

De acordo com o Blog Guest Posts (2024), as necessidades sao 0s itens mais basicos do
consumo, referindo-se ao essencial para a sobrevivéncia e funcionamento de uma sociedade,

como abrigo, seguranca e alimentacdo. No entanto hd uma ressignificacdo de itens bésicos,
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como exemplo o ténis, o qual deixa de ser uma necessidade de protecdo para ser um artefato

com valores sociais e de inclusdo.

E em meio a esses conceitos de necessidade funcional e busca por significado no meio

social, que surge os desejos.
Segundo a definigdo filosofica, o desejo é:

"Do latim “desiderium”, desejo em filosofia, designa o movimento que,
para além da necessidade como tal, nos transporta para uma realidade
que representamos como fonte de possivel satisfagdo. O desejo é
definido como uma tendéncia que se tornou consciente”
(FILOSOFICOS, 2020, [online]).

Segundo o Blog Guest Posts (2024), de um lado temos aquilo que é essencial como (ex:
"Preciso me locomover"), de outro lado temos o desejo junto a necessidade que s@o moldados
pela sociedade, por empresas e pela satisfacdo. (ex: "Desejo/Necessito ter o carro da ultima

geracdo daquela marca").

E possivel observar que o desejo € um mecanismo de pertencimento, tese esta explorada
por diversos autores, como Zygmunt Bauman, que afirma que o consumo visa a identidade e o
reconhecimento (BAUMAN, 2008). Nesse sentido, a publicidade junto ao Marketing néo cria
necessidades, porem trabalham intensamente em suas formas através da moldagem delas,
conectando produtos a estilos e formas de se viver (KOTLER; KELLER, 2012).

Nesse contexto, nos é apresentado a ideia de riqueza e realizacdo do ser por meio de
simbolos e acumulo de bens. Entretanto, essa ldgica é questionada por uma viséo filosofica. A
reflexdo do filésofo Immanuel Kant (1785) oferece um contraponto fundamental ao sugerir que
a verdadeira riqueza reside naquilo que ndo precisamos ter, revelando que a libertacdo da

caréncia emocional é o verdadeiro caminho para a realizagao.

No entanto, no ambiente contemporaneo, a proposta de Kant se torna um desafio por
conta do Marketing digital, com suas ferramentas precisas, como o conhecimento sobre o perfil
de seu consumidor (ZENDESK, 2025), o que potencializa a exploracéo da caréncia emocional,

a moldagem das necessidades e a conexdo com significados sociais.
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De acordo com o site Cortex, bolhas sociais tendem a desenvolver, naqueles que delas
participam, uma perda da capacidade de debater ou pensar além de seus meios, gerando uma
autossatisfacao que pode levar a intolerancia (CORTEX INTELLIGENCE, 2022). Plataformas
como TikTok, Instagram e Face book, ndo se limitam apenas a exibi¢do dos produtos, porém
mostram, nessas bolhas, pessoas vivem estilos de vida irreais, estimulando a caréncia emocional
e moldando, na maioria das vezes, as necessidades basicas, levadas pelo estilo de vida do

consumidor comum.

2.5.2 MECANISMOS PSICOLOGICOS USADOS PELO MARKETING,

O Marketing Digital domina a utilizacdo de gatilhos mentais projetados para acelerar a
decisdo de compra dos clientes. Esses gatilhos ndo atuam apenas como taticas promocionais de
um produto, méas sim como uma forma de criar motivadores para compras compulsivas e nao
necessarias. A transformacdo da caréncia em necessidade imediata é impulsionada pela

neurociéncia, técnica utilizada pelo marketing digital, conforme indica a PUCRS (2025).

H& um vasto arsenal de gatilhos onde alguns se destacam por sua eficdcia no meio

digital, podendo serem analisados de forma conjunta.

2.5.3 GATILHOS DE ACAO IMEDIATA

2.5.3.1 ESCASSEZ E URGENCIA

O principio da escassez baseia-se na percepcdo de que recursos limitados ou de acessos
restritos sdo mais valiosos. Pode ser observado esse fenbmeno no inicio da pandemia do
COVID-19, com a “corrida desenfreada das pessoas aos supermercados” (SEBRAE, 2023),
ilustrando com clareza o principio da escassez descrito em “as oportunidades nos parecem mais
valiosas quando sao menos disponiveis” (CIALDINI, 2006, p. 204). Com isso ¢ visivel que a
percepcao de recursos limitados desencadeia comportamentos impulsivos de decisdo e urgéncia

artificial, que gera o medo de perda, sobrepondo-se entdo a racionalidade.
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O Marketing Digital manuseia este gatilho com maestria explorando de forma precisa

férmulas como:

1. “Oferta Relampago: Acaba em 2 horas”
2. “Ultimas 3 Unidades do estoque”

3. “Ultimas vagas com 50% de desconto”

2.5.3.2 EXCLUSIVIDADE

A exclusividade se baseia na percepcdo de que um produto € seleto e exclusivo,
“Disponivel apenas para um grupo seleto de pessoas” (AULA 33: GATILHOS MENTAIS -
EXCLUSIVIDADE, 2023), fundamentado entdo na ideia de que, quanto menos um produto é
disponivel, mais as pessoas 0 desejam, como proposto por Robert Cialdini. Desse modo o
marketing digital consegue vender algo além de um produto, mas a oportunidade Unica de
pertencer a elite social, o que gera uma poderosa sensacéo de validagéo e identidade elevado a

autoestima do consumidor.

Segundo o artigo AULA 33: GATILHOS MENTAIS - EXCLUSIVIDADE, (2023) E

possivel observar a utilizacdo dessa tética de exclusividade em casos como:

1. Programas de assinatura V.l.P. com beneficios fechados
2. Langamento de produtos com “acesso antecipado”

3. Conteudos de bastidores, utilizados por criadores de contetdo
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2.5.4 ALAVANCAS DE INFLUENCIA E CONFIANCA

A seguir alguns gatilhos e alavancas relacionadas a confianca e influencia.

2.5.4.1 PROVA SOCIAL

O ser humano esta constantemente buscando aprovacao de outros sobre suas proprias
decisOes. Esse gatilho de prova social diz respeito a quando um consumidor verifica o feedback
de outros compradores, que quando ha boas avaliacBes cria uma sensacdo de seguranca e
seguranca aquele que esta adquirindo o produto. Conforme Cialdini (2006, p. 140), "n6s vemos
um comportamento como mais correto em uma determinada situacdo na medida em que vemos

outras pessoas realizando-0".
Segundo o e-book do Sebrae (2022), os gatilhos podem se manifestar da seguinte forma:

Esse principio se manifesta através de curtidas nas redes sociais;
Em depoimentos de compradores satisfeitos nas redes sociais;

Em conteudo de influenciadores digitais;

A w0 np e

Selos de “mais vendidos” ou “mais escolhido da comunidade”

2.5.4.2 RECIPROCIDADE

Segundo o e-book do SEBRAE (2022), a reciprocidade € uma das normas sociais mais
universais. Reciprocidade diz respeito ao sentimento de pressdo psicolégica de retribuir um
favor ou presente que recebemos. Ao oferecer algo de valor, brindes, amostra gréatis ou contetdo
exclusivo a empresa tende a gerar uma divida social implicita, estabelecendo uma relagdo inicial

com o consumidor.

Essa tatica pode se manifestar, por exemplo, em cupons de desconto no primeiro
cadastro, (Ex: “Cadastre-se e ganhe 15% OFF”); “Na compra de um moletom leve junto uma
camiseta de brinde”, dentre diversos tipos de brindes que uma empresa pode oferecer para atrair
e moldar a necessidade do cliente, estabelecendo uma boa relagdo entre empreendedor e

consumidor.
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2.5.4.3 ANARRATIVA DO EU: O CONSUMO COMO PROCESSO DE IDENTIDADE.

A narrativa de identidade prépria € um dos mais profundo mecanismos utilizados,
ressoando diretamente com as caréncias emocionais de uma pessoa. A proposta € que 0
marketing deixa de vender um produto e passa a vender uma identidade, um “eu ideal”, criando
0 sentimento de autorrealizacdo. Com isso 0 marketing passa a operar na transformacao descrita
por Santos e Pereira (2017), onde "os bens de consumo deixam de ter valor apenas de uso e

passam a ter valor simbdlico, sendo utilizados como signos na construcao das identidades".

Essa narrativa se manifesta através de andincios que ndo mostram um produto, mas um
estilo de vida irreal porem almejado com aventura, sucesso e serenidade, tudo associado a uma
marca. E possivel encontrar tal tatica também em campanhas que associam um produto a algo
merecido, a auto recompensa, com frases como “vocé€ merece”, E hora de investir em vocé e

no seu bem-estar”, dentre diversas outras frases que criam uma sensacao de pertencimento.

2.5.5 RETROSPECTIVA

Nesse capitulo ficou evidente quais os mecanismos e suas funcionalidades utilizados
pelo marketing digital. E visivel que ndo atuam de forma isolada, mas sim de maneira integrada,
formando um sistema unificado de persuasdo capaz de moldar e transformar os desejos em

necessidades.

Compreender essas estratégias € essencial para promover um consumo mais consciente
e critico, fazendo com que o consumidor reconheca a verdadeira utilidade de um produto ao
invés de buscar preencher lacunas emocionais como pertencimento, prova social até realizacéo

pessoal.

2.5.6 QUESTIONARIO QUALITATIVO COM PSICOLOGA

Com o intuito de aprofundar a compreenséao dos aspectos praticos e clinicos sobre Como
as necessidades dos consumidores podem ser influenciadas pelas empresas através do MKT
digital., optou-se pela coleta de dados qualitativos por meio de um questionario de questdes

abertas, respondido por uma profissional de Psicologia.
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Para garantir o sigilo e o anonimato, conforme as diretrizes éticas da pesquisa, a
participante foi codificada como Psicdloga P1. A profissional possui 10 anos de experiéncia na

area de Servico Social e tem como principal abordagem teorica a Analise do Comportamento

O instrumento de coleta de dados foi enviado por E-MAIL no dia 02/05/2025 e as
respostas foram recebidas em 08/05/2025. O questionario, composto por 6 perguntas-chave.

1). Vocé acredita que o consumo, em muitos casos, tenta suprir alguma falta emocional?

Sim, pesquisas em psicologia mostram que o0 consumismo muitas vezes é usado como
uma forma de compensagdo emocional. Esse comportamento ¢ chamado de “consumo
compensatorio”, no qual individuos compram bens materiais ou servigos como mecanismo para
lidar com necessidades emocionais, como baixa autoestima, estresse ou soliddo. De acordo com
Kasser (2002), o materialismo possivelmente surge de necessidades psicoldgicas ndo atendidas,
levando os individuos a encontrarem conforto emocional nos produtos e servi¢os adquiridos.
Mick e DeMoss (1990) observaram que essas pessoas se engajam em praticas de atividades
onde se oferecem presentes como um jeito de regular suas emocdes e reafirmar suas

identidades.

2). Por que o marketing pode nos fazer sentir insatisfeitos com o que ja temos?

O marketing promove insatisfacdo ao apresentar um “estilo de vida ideal” baseado em
comparagOes irreais. Segundo a Teoria da Comparacdo Social, os individuos se avaliam
comparando-se com outras pessoas (FESTINGER, 1954). As propagandas geralmente mostram
vidas marcadas por riqueza, beleza e sucesso — realidades, na maioria das vezes, inatingiveis
para a maior parte dos consumidores. Esse mecanismo aumenta os sentimentos de inadequacéo,
fazendo com que as pessoas acreditem que a felicidade e o valor pessoal estdo ligados a

aquisicdo de novos produtos.



41

3). As propagandas podem nos fazer acreditar que o valor pessoal estéd ligado ao que

consumimos?

Sim. A publicidade tem um papel central na formac&o de crengas sobre valores pessoais
e bens materiais. Richins e Dawson (1992) definem o materialismo como um sistema de valores
no qual aquilo que se possui esta no centro da identidade do individuo e também indica seu
sucesso. A exposicao repetida a mensagens que associam marcas a atratividade, status ou poder

promove a ideia de que o valor de uma pessoa pode ser aumentado por meio do consumo.

4). Por que comprar algo novo pode gerar uma sensacdo temporaria de alivio ou
felicidade?

O ato de comprar ativa o sistema de recompensa do cérebro, causando a liberacao de
dopamina — um neurotransmissor associado as sensacOes de prazer e satisfacdo. 1sso é descrito
como recompensa hedénica. Porém, essa sensacao € de curta duracdo. De acordo com a Teoria
da Adaptacdo Hedbnica, os sujeitos rapidamente retornam ao seu estado emocional basal apds
0 impulso inicial causado por novas aquisi¢cbes (BRICKMAN; CAMPBELL, 1971). Como
consequéncia, os consumidores podem realizar compras frequentes para recuperar essa

sensacédo de felicidade passageira.

5). De que forma a publicidade consegue nos convencer de que precisamos de algo que

antes ndo consideravamos necessario?

A publicidade é eficaz em gerar necessidades simbolicas ao associar produtos a
significados culturais, emocionais ou sociais. Baudrillard (1970) argumenta que, em sociedades
de consumo, os bens deixam de ser consumidos por sua utilidade e passam a ser consumidos
pelos significados atribuidos a eles. Por meio do uso estratégico de simbolos, narrativas e da
construcdo de identidade, a publicidade persuade os sujeitos de que certas compras Sao

essenciais para alcancgar status ou realizar desejos pessoais.
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6). Por que tendemos a considerar certos itens supérfluos como indispensaveis, mesmo

sabendo que sé@o movidos por influéncias como publicidade e status social?

Esse comportamento pode ser explicado pela conformidade social e pela internalizacéo
de normas sociais. Asch (1955) revelou que os individuos tendem a se alinhar ao
comportamento do grupo, mesmo que esse comportamento contradiga suas proprias crengas.
No contexto do consumismo, a constante exposicao a publicidade e a validacéo social faz com
que certos bens ndo essenciais parecam necessarios. Com o0 passar do tempo, essas normas

moldam a percepg¢ao, transformando itens dispensdveis em “essenciais percebidos”.

2.5.7 SINTESE DO QUESTIONARIO

Através dessa analise, feita pela especialista em psicologia, € possivel observar que o
consumo estd além de apenas uma pratica corriqueira, sendo considerada um problema
psicolégico na vida pessoal de consumidores. O consumo, na maioria dos casos, como foi
evidenciado, funciona como uma tentativa de compensacao emocional perante a necessidade
de preencher uma caréncia interna do sujeito, pode ser social, material, dentre varias outras

questdes.

A constante exposicdo a propagandas publicitarias, que vendem mais de que um
produto, promovem comparacao social, o que alimenta a ideia de que o valor pessoal esta no
objeto e contetido que vocé consome. E certo que a sensagdo de prazer instantanea obtida
através de compras € temporaria, segundo a Teoria da Adaptacdo Hed6nica, tendendo a se
dissipar rapidamente logo ap6s a acdo de compra, trazendo consigo 0 sentimento de

arrependimento pela impulsao.

O constante consumo de itens influenciados por publicidades pode acarretar em uma
normalizagdo de gastos, com objetos antes supérfluos, que na atualidade acabam por tomar o

lugar de coisas essenciais no seu dia.

Contudo é de suma importancia estabelecer uma postura critica e ética em relacdo a
constante exposicdo ao Marketing Digital das empresas atuais. E necessario estabelecer um
conhecimento a todos consumidores, os parametros de uma boa relacdo entre clientes e

instituicdo, buscando o bem-estar de ambas as partes, nao se ligando ao consumo impulsivo.
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CONCLUSAO

Este trabalho investigou como as empresas influenciam as necessidades dos
consumidores por meio do marketing digital. A hipdtese inicial: de que a popula¢do ndo é
naturalmente consumista, mas é levada a ser pela influéncia do marketing digital e pelo avango

tecnoldgico. Foi confirmada pelos dados e analises apresentados.

A pesquisa realizada com consumidores mostrou um cenério de forte influéncia do
ambiente digital. O fato de 87% dos entrevistados j& terem comprado produtos influenciados
pelas redes sociais comprova o poder dessas plataformas. Além disso, a sensibilidade a
promocdes relampago (58%) e a ocorréncia de compras ndo planejadas (56%) mostram que as
estratégias digitais ndo apenas informam, mas aceleram a decisdo de compra, muitas vezes

sobrepondo-se ao raciocinio logico.

A fundamentacdo tedrica, com base em autores como Cialdini e Bauman, e a entrevista
com a psicéloga, permitiram entender os mecanismos psicoldgicos por trds dessa influéncia.
Ficou claro que o marketing digital usa gatilhos mentais como escassez, prova social,
reciprocidade e a criacdo de uma identidade ideal para transformar desejos em necessidades.
Como explicado pela anélise psicoldgica, essa transformacao frequentemente busca preencher
vazios emocionais, onde o ato de comprar deixa de ser sobre o produto em si e passa a ser sobre

busca de validagéo, pertencimento ou realiza¢do pessoal.

A pandemia de COVID-19 atuou como um acelerador desse processo. Ela ndo apenas
tornou o digital mais presente, mas consolidou-o como 0 principal espaco para construir
confianca e fechar vendas. A mudanca no comportamento do consumidor, que passou a
valorizar mais a conveniéncia e a seguranca, redefiniu a relacdo com as marcas, tornando o

digital essencial para qualquer empresa.

Portanto, conclui-se que as empresas, por meio do marketing digital, influenciam as
necessidades dos consumidores de forma estrutural. Elas ndo inventam necessidades, mas
remodelam desejos, conectam-nos a significados profundos (como status ou felicidade) e os

apresentam como solugdes necessarias, usando canais altamente direcionados.
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Diante desse cenario, é fundamental que os consumidores adotem uma postura mais
consciente. Conhecer as proprias motivacdes e entender as taticas de persuasdo usadas pelo
marketing sdo ferramentas importantes para que as decisdes de compra sejam baseadas em

necessidades reais, e ndo em impulsos ou influéncias externas.

Por fim, este trabalho mostra que o consumo na era digital € uma relacdo de mao dupla:
se as empresas refinam suas estratégias de influéncia, cabe aos consumidores desenvolver seu
senso critico. A confirmacéo da hipdtese inicial ndo tira a responsabilidade do individuo, mas

mostra a complexa rede de fatores que moldam seu comportamento, destacando a importancia
de um consumo mais reflexivo e menos impulsivo.
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