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RESUMO

O presente estudo tem por objetivo verificar a influéncia da publicidade e do
minimalismo sob os consumidores no momento da decisdo de compra no meio digital,
e busca conhecer a percepcédo do consumidor quanto aos efeitos da publicidade no
estimulo do desejo em relacdo ao processo decisorio de compra. Apresenta uma
revisdo da literatura pertinente ao tema, que discorre sobre o comportamento do
consumidor, as influéncias a que ele esta sujeito, sobre o processo de decisédo de
compra e a caracterizacdo da publicidade minimalista e a decisdo de compra no meio
digital. Discorre sobre o valor da publicidade e da subjetividade no contexto do
consumo. A metodologia baseia-se em pesquisa do tipo exploratoria, realizada
através do método qualitativo, com as técnicas de pesquisa bibliografica, questionario
e andlise de conteudo. Foi aplicado um questionario individual previamente
estruturado a dez pessoas entre 22 e 54 anos. Foi possivel concluir que os habitos de
consumo séo influenciados pela publicidade no meio digital, gue muitos consumidores
percebem a publicidade online nas redes sociais de maneira negativa e que o ato de
pesquisa sobre o produto/servico se torna necessario. Muitos consumidores Ssao
influenciados pela publicidade no meio digital. Com relacdo ao minimalismo como
estilo de vida, ficou evidente que muitos consumidores acreditam ser uma solucao
positiva para 0 consumismo que as grandes marcas proporcionam. E possivel afirmar
que o minimalismo dentro da publicidade ainda é um conceito utdpico e dificiimente
seria aderido pelas marcas. Portanto, a publicidade tem um papel importante
associado a influéncia dos individuos quanto ao processo decisOrio e seus

comportamentos de consumo.

Palavras-chave: Consumidor. Minimalismo. Publicidade. Redes sociais. Decisdo de

compra. Minimalismo digital.



ABSTRACT

This study aims to verify the influence of advertising and minimalism on
consumers when making a purchase decision in the digital environment, and seeks to
understand the consumer’s perception of the effects of advertising in stimulating desire
in relation to the purchase decision process. It presents a literature review relevant to
the topic, which discusses consumer behavior, the influences to which they are
subject, the purchase decision process and the characterization of minimalist
advertising and the purchase decision in the digital medium. It discusses the value of
advertising and subjectivity in the context of consumption. The methodology is based
on exploratory research, carried out through the qualitative method, with the
techniques of bibliographic research, questionnaire and content analysis. A previously
structured individual questionnaire was applied to ten people aged between 22 and 54
years. It was possible to conclude that consumption habits are influenced by
advertising in the digital medium, that many consumers perceive online advertising in
social networks in a negative way and that the act of researching the product/service
is necessary. Many consumers are influenced by advertising in digital media. With
regard to minimalism as a lifestyle, it was evident that many consumers believe it is a
positive solution to the consumerism that big brands provide. It is possible to say that
minimalism within advertising is still a utopian concept and would hardly be embraced
by brands. Therefore, advertising has an important role associated with the influence

of individuals on the decision-making process and their consumption behavior.

Keywords: Consumer. Minimalism. Advertising. Social Media. Buying decision. Digital

Minimalism.
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1. INTRODUCAO

Se pesquisarmos por minimalismo na internet, veremos que comegou COmo um
movimento artistico, muito influenciado pelo design, artes visuais e pela propria
tecnologia. Podemos dizer que o movimento se baseia em reduzir ao minimo o
emprego de elementos e recursos, muitas vezes com designs simples e préticos.

A0S poucos, esse movimento migrou para o campo do social, porém, quando
falamos do minimalismo como uma forma de expressdo de consumo consciente, ndo
estamos nos referindo necessariamente a um design simples, com poucas cores e
enfeites, mas sim a algo muito mais significativo que isso. O minimalismo como forma
de consumo se baseia em viver apenas com 0 que consideramos necessario e
importante, abstraindo a importancia que damos para bens materiais, podemos dizer
que é o oposto do consumo compulsivo, em que as pessoas compram “sd por
comprar”, no minimalismo, se faz um esforco para pensar se realmente existe a
necessidade de comprar um produto X ou Y, é um exercicio de desapego das coisas
gue nao precisamos.

O minimalismo tem ficado cada vez mais em evidéncia gracas aos avangos da
tecnologia, que permitem com que grandes marcas tenham cada vez mais acesso aos
nossos dados pessoais e habitos de compras, o que acaba facilitando com que as
mesmas consigam influenciar cada vez mais consumidores. O movimento do
minimalismo como uma forma de expressdo de consumo consciente veio justamente
para combater este problema, e recentemente tem ganhado cada vez mais espaco na
midia.

Com o exponencial avanco da tecnologia e internet dos ultimos anos, estamos
todos mais conectados e suscetiveis a esses tipos de propagandas. Segundo dados
do PNAD do IBGE (2019), de cada 10 brasileiros, 8 tém celular pessoal (ou seja, cerca
de 81% da populacéo brasileira acima de 10 anos de idade tem celular pessoal. Outro
dado relevante é que segundo a pesquisa dirigida pelo Comité Gestor da Internet no
Brasil em 2020 cerca de 80% da populacdo com mais de 10 anos tem acesso a
internet em casa.

E nesse sentido que se apresenta este estudo, que tem como tema discutir o

papel da publicidade e do minimalismo na subjetividade do consumidor na hora da



decisdo de compra. Tendo em vista a amplitude do tema, delimitou-se a pesquisa
como a publicidade minimalista e a decisdo de compra no meio digital, a partir do qual
foi possivel tragar o seguinte problema de pesquisa: qual a influéncia da publicidade
e do minimalismo no momento da decisao de compra no meio digital?

Com base nesse problema de pesquisa, foram tracados o0s seguintes objetivos:
verificar quais fatores influenciam a escolha e a decisdo do consumidor; conhecer a
percepcao do consumidor quanto a publicidade online nas redes sociais; e entender
como o minimalismo na publicidade pode afetar a aquisicdo de produtos/servicos no
momento da decisdo de compra.

Para alcancar esses objetivos da pesquisa e responder ao problema, foi
desenvolvida uma reviséo da literatura pertinente ao tema, apresentada na sequéncia
desta introducdo, na qual primeiramente discorre sobre o comportamento do
consumidor, com as influéncias a que esté sujeito, e o processo da decisdo de compra.
Tendo em vista a delimitacdo do tema, apresenta-se também uma caracterizacdo do
minimalismo e seu valor dentro da publicidade para o consumidor.

A metodologia do estudo conta com uma pesquisa do tipo exploratéria,
realizada através do meétodo qualitativo, com as técnicas de coleta de pesquisa
bibliografica e questionario previamente estruturado, e a técnica de analise de
conteudo foi utilizada para a interpretacdo dos resultados dos respondentes. Foram
aplicados dez questionarios de forma online, para respeitar a seguranca dos
entrevistados devido ao periodo pandémico que ainda estamos vivendo. Os dados
coletados junto aos respondentes foram categorizados, e discutidos a luz da
fundamentacéo tedrica construida no estudo.

Por fim, apresentam-se as consideragbes finais resultantes da pesquisa.
Espera-se, assim, poder contribuir para ampliar conhecimentos acerca do tema da
pesquisa, ja que esta ndo se esgota em si mesma, mas pode servir como base para

novos e mais aprofundados estudos sobre o tema.



2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Este capitulo apresenta as interfaces do comportamento do consumidor,
conceitos e implicagdes e os fatores que o influenciam na hora da compra e quais os
principais desafios que os profissionais do marketing enfrentam para identificar as

expectativas plurais relacionadas a subjetividade neste processo.

2.1. 0 CONSUMO

O consumo faz parte da vida dos individuos de diferentes formas e para
satisfazer as necessidades e desejos destes individuos é uma tarefa complexa.

Para Lindstrom (2017), “a globalizagdo e a concorréncia entre as grandes
empresas estd cada vez maior, e entender o pensamento do consumidor é uma
guestdo de vida ou morte para o mundo empresarial”. Toda essa competitividade
gerada pela disputa de mercado entre as grandes empresas fez com que elas
acabassem melhorando seus métodos de vendas, e uma das areas mais afetadas
neste processo foi o marketing. Para ter vantagem sobre seus competidores no
momento da decisdo de compra, as empresas comec¢aram a estudar mais a fundo a
mente dos consumidores e como eles podem ser influenciados a comprar ou nao certo
produto.

Tendo estes fatores em vista, € seguro assumir que o maior objetivo de
qualquer empresa € conquistar aqueles que consomem seus produtos ou servicos, e
para que isso aconteca, elas precisam conhecer muito bem o seu publico-alvo, assim
como seus habitos e comportamentos de consumo.

Podemos também considerar que um dos motivos pelo qual compramos €,

segundo Lindstrom (2008, p. 49):

(...) rituais e supersti¢cdes sdo definidos como ac¢des ndo totalmente racionais
e a crenca de que é possivel, de certa forma, manipular o futuro ao adotar
certos comportamentos, embora ndo haja nenhuma relacdo causal evidente
entre o comportamento e o resultado esperado.

O autor sugere que, conforme estudo realizado em 2007 pela BBDO Worldwide
gue mostrou que em 26 paises de todo mundo, a maioria de nds executa uma série
comum e previsivel de rituais a partir do momento em que se levanta de manha até a

hora em que vamos dormir a noite.
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Para Lindstrom (2011), pode-se dividir os rituais em dois grupos. O primeiro é
rotulado pelas empresas de “Preparagao para batalha” e acontece quando acordamos
€ nos preparamos para enfrentar o dia. A “Preparacao para a batalha” pode incluir
qualquer coisa: escovar 0os dentes, tomar um banho ou uma ducha, verificar os e-
mails, fazer a barba, dar uma olhada rapida nas manchetes do jornal pela manha,
qualquer coisa que nos ajude a ter uma sensacao de controle sobre o que quer que 0
dia nos reserve.

Ja um segundo ritual € conhecido como “Banquete”, envolve fazer refeigbes
com outras pessoas. Pode ser um sushi no jantar com um grupo de amigos em um
restaurante conhecido ou um café da manha em familia. Seja qual for o nosso ritual,
o ato social de comer em companhia é importante; ele nos “reconcilia com a nossa
tribo”, transformando-nos de seres solitarios em membros de um grupo.

O terceiro ritual € o de “Ornamentagao”, e como podemos imaginar pelo nome,
€ um ritual gratificante e agradavel que nos transforma em figuras com a melhor
aparéncia e autoconfianca possivel, este ritual esta diretamente ligado com a
necessidade de apreciacdo e aprovagao de nossa “tribo”, ou no caso, ciclo social.

Por fim, o ultimo é chamado de “proteger-se do futuro”, este ritual esta ligado a
todos os atos que executamos antes de ir para a cama a noite, como desligar os
computadores e as luzes, armar o alarme contra ladrées, dar uma olhada nas criancas
e nos animais de estimacao, trancar as portas e janelas e deixar as bolsas e pastas
prontas perto da porta para ndo as esquecermos pela manha. Esse ritual no final do
dia nos ajuda a sentir seguranca antes da chegada do novo dia e do inicio de mais
uma nova rodada de rituais.

Esses rituais tém tudo a ver com a aquisicdo de controle, ou pelo menos a
ilusdo dele, e nés os desempenhamos de uma maneira ou de outra, todos os dias.
Estes rituais aparentemente pré-histéricos estdo muito bem mapeados pelas grandes
marcas, e elas sabem exatamente como usar isto ao seu favor.

Como afirma o estudo, produtos e marcas associados a rituais e supersticoes
sdo muito mais “grudentos” do que os outros. Em um mundo inconstante e veloz,
estamos todos buscando estabilidade e familiaridade, e os rituais de produtos nos
proporcionam a ilusédo de conforto e participacdo. Esta sensacgéo de pertencimento é
algo fundamental, e é utilizado por muitas marcas. Usando a Apple, multinacional

norte-americana, como exemplo, se vamos comprar um celular, sentimos muito mais
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seguranca comprando um iPhone, do que se fossemos comprar um celular
desconhecido de uma empresa pequena, isso porque sabemos que existem milhdes
de pessoas que utilizam os produtos da Apple e nos trazem mais confianca na hora

de tomarmos uma decisao.

2.2 FATORES QUE INFLUENCIAM O CONSUMO

Neste subitem apresenta-se os fatores influenciadores do consumo, sao os

pessoais, psicologicos e socioculturais.

2.2.1 Fatores pessoais

Outro ponto de grande influéncia na decisdo de compra sao fatores pessoais
de cada consumidor, podendo ser caracterizados por experiéncias e momentos que
ele vivenciou, isso certamente acaba interferindo em muitas areas de sua vida, e seus
hébitos de compra n&o seriam diferentes. Para Lewis (2004) existem cinco variaveis
gue se caracterizam como influéncias pessoais, séo elas: a ocupacao, a idade, o estilo
de vida, as condi¢c6es econbmicas e a personalidade.

O primeiro destes fatores pessoais que pode afetar a decisdo de compra € a
ocupacao, as necessidades e desejos séo distintos de acordo com a fonte de renda
de cada consumidor, um dono de empresa multimilionario ter4 objetos de desejo
diferentes de um trabalhador de classe baixa, devido a disparidade de poder
aquisitivo.

O segundo fator € a idade, de acordo com a idade, os interesses do consumidor
mudam, uma crianga, por exemplo, talvez fosse querer comprar varios brinquedos,
enguanto uma pessoa adulta ndo iria se interessar neste tipo de produto.

O terceiro fator é o estilo de vida, € muito similar ao anterior, as pessoas tém
estilos de vida diferentes, para se adequarem as suas respectivas condicbes
econbmicas. O estilo de vida contempla interesses, opinides e atividades dos
individuos. Portanto, sdo elementos subjetivos que caracterizam o sujeito da acao.

O quarto fator é justamente, a condicdo econbmica, € a partir desta que
conseguimos identificar o comportamento do consumidor. Elementos como renda

disponivel e patrimonio afetam diretamente as decisdes de compra.
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O quinto e ultimo fator € a personalidade de cada individuo, que influencia
diretamente qualquer decisdo que tomamaos, inclusive, nossas decisées de compra. A
personalidade € uma caracteristica intrinseca de cada pessoa, e é ela que determina
Nossos gostos e preferéncias, afetando diretamente a deciséo final.

E, segundo Kotler (1998), existem quatro processos que influenciam o
consumidor no momento da compra, sendo eles: a motivacdo, a percepcdo, a
aprendizagem, e suas crencas e atitudes.

Comecando pela motivacdo, podemos defini-la como um estado de tensao
psicolégica que tem necessidade de afeto, reconhecimento e integracdo, como o
préprio Kotler diz (1998, p. 173), “um motivo ou impulso € uma necessidade que esta
pressionando suficientemente para levar uma pessoa a agir”.

O segundo processo, é caracterizado pela percepcdo, € uma etapa de
decodificacdo, estruturacdo e selecdo que impulsiona os estimulos fisicos e sua
compreensédo. E neste momento que o consumidor seleciona, organiza e interpreta
estimulos.

Kotler (1998) divide esta etapa em trés estados, a atencéo seletiva, distorcao
seletiva e retencao seletiva. De forma resumida, a primeira é a percepcao de estimulos
de necessidades atuais, a segunda € a predisposicdo dos consumidores a
interpretarem estas informacgdes, e por fim o dltimo estado consiste em informacdes
que fortalecam as crencas e atitudes do consumidor.

Esclarecido esses processos, o terceiro processo de influéncia do consumidor
€ a aprendizagem, segundo Richers (1984, p.50), “0 homem é capaz de aprender e
alterar os seus comportamentos através da ampla utilizacdo de sua experiéncia
passada do mundo”, ou seja, € o agrupamento de conhecimentos adquiridos ao longo
do tempo, a partir de experiéncias passadas que o consumidor ja vivenciou. Kotler
(1998) ainda salienta que existem duas explicacdes psicoldgicas para este processo:
a cognitiva, que é a conscientizagéo dos estimulos, e a afetiva, apos estar consciente
dos estimulos, o consumidor passa a aprecia-los.

Por fim, o quarto e ultimo processo de influéncia séo as crencas e atitudes. A
crenca pode ser considerada uma percepcdo psicologica do individuo que se
posiciona diante da compra de um produto e/ou servico, para Kotler (1998, p.176),
“crenga € um pensamento descritivo que uma pessoa sustenta sobre algo”. Enquanto

suas atitudes, estdo vinculadas a valores aprendidos, como Chacon (2003, p.21)
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explica, atitudes podem ser entendidas como “uma predisposi¢ao avaliativa (isto €,

positiva ou negativa) que determina as intengdes pessoais € influi no comportamento”.

2.2.2 Fatores psicoldgicos

No marketing e na publicidade, estuda-se o0 comportamento do consumidor, e
uma das caracteristicas que aprendemos € que podemos separar as decisdes de
compras basicamente em dois grupos, compras feitas por desejo, e compras feitas
por necessidade.

Para Kotler e Keller (2006), as compras feitas por necessidade dizem respeito
as nossas necessidades mais basicas, como 0 que comer, 0 que beber e vestir, por
exemplo. Essas sao escolhas de origem psicoldgica, e tem base no contexto social e
pessoal que estamos inseridos, por exemplo, compramos roupas pois na sociedade
em que vivemos, precisamos estar vestidos, pois seria considerado pratica de ato
obsceno andar nu em publico.

Porém, ainda utilizando o exemplo da roupa, como uma compra por
necessidade, poderiamos afirmar que qualquer roupa que cumprisse seu papel de
cobrir nosso corpo e nos proteger do frio fosse o suficiente. Ja em um exemplo de
compra por desejo, 0 que ocorre € que as marcas aprenderam maneiras de nos
influenciar para acreditarmos que ter uma roupa de determinado estilo, cor ou marca
€ uma necessidade, quando na verdade é apenas um desejo que foi criado a partir de

propaganda e técnicas de marketing.

2.2.3 Fatores socioculturais

Os fatores socioculturais também estdo diretamente ligados com a nossa
deciséo final de compra, questdes como a opinido de nossa familia, amigos, ciclo
social e muitas vezes até de desconhecidos sdo fatores que influenciam muito em
nossas escolhas, pois estamos sempre buscando pela aprovacdo do grupo em que
estamos inseridos e hd uma confianca maior nas pessoas com que temos mais
afinidade.

A cultura também permeia todas as camadas da sociedade e tem um grande

peso no comportamento do consumidor, dependendo do gosto musical, da religido,
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identidade nacional, dentre outros aspectos que dizem respeito a formacéo cultural de
um individuo, € possivel saber se um produto ou servico tera chances de aceitacao
pelo grupo.

Para S6lomon (2002, p. 371) a “cultura é a acumulagao de significados, rituais,
normas e tradigdes compartilhadas entre os membros de uma sociedade.”. E que nela
estdo incluidos aspectos como ética e valores no campo abstrato, e no campo
concreto em forma de servicos e produtos, produzidos ou valorizados por uma
sociedade. O autor também diz que (idem) “a cultura € um conceito crucial para o
entendimento do comportamento do consumidor. E que pode ser vista como a
personalidade de uma sociedade”. Justificando que as opgdes de consumo precisam
ser compreendidas considerando o contexto cultural em que séo inseridas, e o0s
produtos e servigos devem alinhar-se com as prioridades da cultura de cada época

para aumentarem as chances de serem aceitos.

2.3 A DECISAO DE COMPRA

Para entendermos melhor como funciona a mente do consumidor, primeiro
precisamos esclarecer algumas questdes. Existem diferentes fatores que podem
influenciar a decisdo de compra de um consumidor, e eles podem ser tanto internos
guanto externos. Segundo Kotler e Keller (2006), existem trés fatores principais que
determinam os tipos de tomadas de decisdes no momento da compra, sendo eles:
decisdes rotineiras, limitadas e extensivas.

Comecando pela mais simples, a decisao rotineira é aquela que se da atraves
dos habitos do consumidor e ndo existe muita analise do produto. Quase como se
fosse uma “decisdo automatica”, onde o cliente ja esta acostumado a utilizar sempre
a mesma marca, € ndo leva muito em consideracdo se o custo/beneficio da sua
decisdo é o melhor.

O segundo fator € a deciséo limitada, que envolve uma analise um pouco mais
aprofundada no momento da compra, porém como 0 proprio nome ja sugere, ainda
existem algumas limitagcbes como, disponibilidade financeira, quando o consumidor
tem uma verba limite disponivel para gastar e fica restringido a produtos disponiveis

naquela faixa de preco, e a limitacdo da disponibilidade geogréfica, que seria quando
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influenciada pelas opc¢6es disponiveis no local onde o consumidor vive, limitando suas
opcOes aquelas que ele tem ao seu dispor.

O terceiro fator sdo as decisdes extensivas, que ao contrario das outras duas,
nao tem tantas limitacdes no momento da compra e se da através de sites, indicacfes
de conhecidos, vendedores e muitas outras formas, por um periodo maior. Ou seja,
geralmente estas decisfes extensivas ocorrem em situacdes em que 0 produto ou
servico que estd sendo analisado tem um elevado valor econdmico e/ou ir4
permanecer com o consumidor durante muito tempo, fazendo com que ele sinta a
necessidade de pesquisar mais para ter certeza de que esta utilizando seu dinheiro
da melhor forma possivel.

Podemos afirmar que o processo de decisdo de compra € iniciado quando o
consumidor identifica que precisa adquirir produtos ou servi¢os. Segundo Schiffman e
Kanuk (2009), “quando o consumidor tem a determinacdo de realizar ou ndo uma
compra, escolher entre uma ou outra marca, ele esta prestes a tomar a decisédo de
compra”. Essa decisdo de compra esta diretamente ligada ao comportamento do
consumidor, visto que sdo necessarias escolhas para chegarem a decisao final.

Esse topico se torna ainda mais complexo quando levamos em consideracéo
gue o papel da decisdo de compra nao é independente, ja que ele é exercido por mais
de uma pessoa. Para Samara e Morsch (2005) podemos dividir 0s papeis no processo

de decisao de compra em seis categorias, sendo elas:

|.  Iniciador: E quem recomenda a intencéo de compra de algum produto;

II. Influenciador: Aquele que sugestiona o consumidor no momento da compra,
ll.  Decisor: E quem determina a deliberacdo da compra do produto;
IV. Comprador: Aquele que efetua a compra,

V. Consumidor: Quem consome o produto;

VI.  Avaliador: Aquele que analisa o produto.

2.3.1 Etapas do processo de decisédo de compra

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 189), “O consumidor passa por cinco etapas:

reconhecimento do problema, busca de informacdes, avaliagcdo de alternativas,
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decisdo de compra e comportamento pos-compra”, 0 que nao quer dizer que 0s

consumidores sempre passam por todas, eles podem acabar pulando etapas.

Figura 2 — Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor

Reconhecimento Busca de Avaliacdo de Decisdo de Comportamento

de Compra Informacdes Alternativas Compra Pos-compra

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 189)

Neste modelo podemos ver as cinco etapas pelas quais os consumidores
passam antes das compras.

A primeira etapa: O reconhecimento da compra, € quando o consumidor sente
a necessidade ou desejo de consumir um produto ou servi¢co. Segundo Kotler e Keller
(2006), “o processo de compra comega quando o comprador reconhece um problema
ou necessidade. A necessidade pode ser provocada por estimulos internos ou
externos”. Esta etapa de reconhecimento é necessaria para que os profissionais de
marketing possam atuar da maneira correta com base nisso.

A segunda etapa: A busca por informacg0des, realizada depois que o consumidor
ja decidiu buscar conhecimento sobre o produto ou servi¢co que sera adquirido. Para
Schiffman e Kanuk (2009, p. 383), “A busca pré-compra comeca quando o consumidor
percebe uma necessidade que pode ser atendida pela compra e consumo de um
produto”. Dessa forma, a busca pela informag¢ao pode ser tanto interna, indo atras de
conhecimentos pessoais, quanto externa, através de familiares e até mesmo
funcionarios de um estabelecimento.

A terceira etapa: Avaliacdo de alternativas, neste momento os consumidores
avaliam as alternativas de compra de acordo com seus critérios, tais como preco,
marca, beneficio, qualidade, crengas e atitudes. Segundo Kotler e Keller (2006), “No
estagio de avaliacdo de compra, o consumidor cria preferéncias entre as marcas do
conjunto de escolha e forma uma intuigdo de compra para as marcas preferidas”.

A quarta etapa: Decisdo de compra, depois de avaliar todas as suas

alternativas, o consumidor decide qual produto ira comprar.
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A guinta etapa: Comportamento pds-compra, em que ap0s adquirir o produto,
comecam as criticas sobre se de fato valeu a pena comprar o produto ou ndo. Para
Kotler e Keller (2006), “A satisfagcdo ou insatisfagdo do consumidor em relagdo ao
produto influencia seu comportamento subsequente”. Essa etapa € essencial para

fidelizar o cliente e atrair novos consumidores.

2.3.2 O neurdnio-espelho como influenciador

Vocé ja se perguntou por que, quando seu time de futebol faz um gol, vocé
levanta os bracos? Ou por que, quando vocé esta no cinema e a protagonista comeca
a chorar, vocé chora também? Ou por que, quando alguém boceja na sua frente, vocé
sente vontade de bocejar também? A resposta para essas e outras sensacdes
semelhantes é o neurbnio-espelho, também conhecido como célula-espelho, ele é o
neurdnio responsavel que dispara tanto quando um animal realiza um determinado
ato, como quando observa outro animal (normalmente da mesma espécie) a fazer o
mesmo ato. Desta forma, o neurdnio imita o0 comportamento de outro animal como se
estivesse ele préprio a realizar essa a¢ado. Estes neurdnios ja foram observados de
forma direta em primatas, também existe em humanos e alguns passaros.

Em pesquisa realizada pela Universidade da Califérnia em Los Angeles no ano
de 2009 (UCLA), usou um aparelho para obter imagens do cérebro de alguns
individuos que estavam lendo descricbes de uma série de agdes, como “morder um
péssego” e “pegar uma caneta”. Mais tarde, quando os mesmos individuos assistiram
a videos de pessoas realizando essas duas simples acdes, as mesmas regides
corticais do cérebro se ativaram. De uma maneira simplificada, se observarmos
alguém fazendo algo, ou se lermos a respeito, acabamos fazendo a mesma coisa em
nossas mentes. Por exemplo, se vocé vé alguém tropecando e caindo no chéo, vocé
consegue saber 0 que a pessoa esta sentindo, mesmo que nado tenha caido como ela.
Isso gracas ao neurbnio-espelho, ele ndo apenas nos ajuda a imitar outras pessoas,
mas também é responsavel pela empatia humana.

Esse conceito de imitacdo é um fator importante na nossa motivacdo para
comprar 0 que compramos, muitas vezes vemos um produto e achamos feio, ou por
algum motivo ndo gostamos e ndo temos interesse em compra-lo, mas podemos

mudar de opinido se comegarmos a ver muitas pessoas usando-0 na rua, iSso gracas
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a esse mecanismo arcaico que estad presente em nossos cérebros, o neurdnio-

espelho.

2.3.3 A influéncia da pandemia do covid-19

Este € mais um fator um tanto quanto primitivo, e que estéa ligado aos fatores
psicolégicos e emocionais que foram mencionados antes, porém o fator medo talvez
merec¢a um pouco mais de destaque, pois de um ponto de vista biolégico, como afirma
Lindstrom (2011, p. 148), “biologicamente falando, a reducéo de sangue no cérebro
causada pelo cérebro impede que a pessoa pense com clareza, ou seja, ela passa a
agir de forma literalmente estupida.”

Ou seja, algumas marcas utilizam estas janelas de oportunidade para alavancar
seus negocios e aumentar sua relevancia, um 6timo exemplo é a pandemia do
Coronavirus, epidemias de doencas sdo uma oportunidade de ouro para 0s
profissionais de marketing de empresas de cosméticos. Sao eles que trabalham duro
para nos convencer de que o uso dos produtos deles é a Unica e infalivel maneira de
evitar a contaminacdo. Diversos kits, muitas vezes indteis, como as mascaras
“revolucionarias” para nos proteger da COVID-19, sdo habilmente planejados por
eles.

Para Lindstrom (2011, p. 150), estimular o medo é uma das téticas preferidas
de grandes varejistas, a ideia € lucrar com a ansiedade gerada por previsées de
furacBes, incéndios, nevascas e outros fendmenos naturais radicais. Nada se
dissemina tédo rapido quanto o medo, ele tem certas caracteristicas contagiantes e o
cérebro é projetado para temer possiveis ameacas. Outro exemplo sdo empresas que
oferecem seguros, as pessoas vivem com medo da situagcdo econdmica, do
desemprego, da impossibilidade de pagar as dividas, acidentes e outros cenarios que
podem nunca virarem realidade, mas € nisso que essas empresas apostam, que o
medo do consumidor sera maior e ele ndo vai querer arriscar passar por essa situagcao

sem um seguro. Como Lindstrom (2011, p. 151) elabora:

propagandas de remédios manipulam nosso medo de morrer e adoecer, elas
fomentam o medo de doencas que sequer conheciamos. A azia passou a ser
chamada de doenca de refluxo gastroesoféagico, assim como a timidez e a
sindrome das pernas inquietas.
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Todos estes sédo claros exemplos de como nosso cérebro ainda possui
mecanismos primitivos e como podemos ser manipulados por grandes empresas.
Segundo Randima (2020), cofundador do Centro de Tecnologia Humana, a
capacidade de processamento dos computadores aumentou cerca de 1 trilhdo de
vezes desde os anos 60, nenhuma outra tecnologia no mundo progrediu da mesma
forma exponencialmente, enquanto isso, n6s humanos, e a fisiologia do nosso
cérebro, ndo sofremos alteragdes significativas, isso quer dizer que nosso cérebro ndo
esta pronto para lidar com a quantidade de informagcdo a qual somos expostos

diariamente na internet.
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3. O MARKETING E AS REDES SOCIAIS

Este capitulo apresenta a influéncia das redes sociais no marketing, trazendo
suas principais caracteristicas, os principais habitos de consumo de seus usuarios e

como estdo sendo afetados pelo uso das redes sociais.

3.1 MARKETING

O marketing € uma forma de demonstrar algo, a ideia de “vender mais”.
Consiste em saber ofertar ao consumidor aquilo que ele precisa, sendo um método
de cativar os clientes, buscando quais sdo as necessidades consumistas do publico-
alvo, em que é direcionada a acdo. Segundo Kotler (1999), o marketing é “a ciéncia e
a arte de conquistar e manter clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos com
eles”, ou seja, ndo basta s6 saber vender aquilo que o cliente deseja, mas também é
preciso desenvolver habilidades para ganha-los, assegurando aos seus consumidores
uma familiaridade nos negdcios.

A relacdo entre pessoas e empresas diz em qual dire¢cdo os trabalhos de
desenvolvimento de marketing sdo definidos. Esses ndo teriam sentido, se nao
tivessem como objetivo o lucro que esta entre as principais motivacdes da existéncia

de uma organizacdo. Assim como Las Casas (2006, p.10) define o marketing:

[...] engloba todas as atividades concernentes as relagfes de troca,
orientadas para a satisfagdo dos desejos e necessidades dos consumidores
visando alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos e
considerando sempre 0 ambiente de atuacéo e o impacto que essas relagbes
causam no bem-estar da sociedade.

De modo que, o marketing proporciona uma troca de beneficios, em que tanto
0S consumidores, quanto as organizac¢des, procuram sair satisfeitas nas negociagdes
inter-relacionais. Ha varios tipos de marketing, mas neste estudo o enfoque € o

marketing digital. A seguir explana-se sobre o mesmo.

3.1.1 Marketing digital

A mudanca do marketing tradicional, se deu a partir da introducéo da banda
larga para criar e explorar novas possibilidades no mercado, com a chegada da
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tecnologia que tomou conta dos negocios e da vida pessoal dos individuos. Modificou
como as organizacdes mercadoldgicas enxergam as oportunidades de conquistar e
fidelizar seus clientes, assim como atrair novos, mas também sobre como vender mais
desse modo, chamado marketing digital.

Segundo Ferreira Junior e Azevedo (2015), marketing digital “é a atividade
estratégica da empresa que utiliza ferramentas de marketing por meio da internet.”
Existem vantagens em se migrar do tradicional para o digital, transformando o
mercado, a forma como as pessoas veem as organizac¢oes, além de baixar os custos
com o uso de ferramentas digitais.

Enquanto, para Cruz (2016), o marketing digital “hada mais € do que toda a
teoria do marketing voltado para a Web, pois na Web, assim como na “vida real”, o
marketing € voltado para trabalho com pessoas e na Web esse é o foco: pessoas.” Ou
seja, focar onde os consumidores preferem estar, no mesmo ambiente, tornando-o
atraente e ampliando as estratégias de marketing para esse publico-alvo.

Segundo Torres (2010), o marketing digital completo deve ser composto por
sete acdes estratégicas, sendo elas:

* Marketing de Conteudo: forma de aumentar a rede de consumidores e
potenciais clientes através de criacao e publicacdo de contetdo de qualidade que seja
importante para o publico-alvo;

» Marketing nas midias sociais: as midias sociais também podem ser uma
ferramenta importante para o marketing; através delas as empresas podem publicar
seus conteudos de forma gratuita e os leitores poderdo comentar e compartilhar esse
contelldo com 0s seus amigos;

* Marketing Viral: é uma forma de comunicacdo ou divulgacdo muito rapida.
Essa comunicacdo ocorre entre 0s internautas, 0s quais criam uma espécie de
corrente onde uma pessoa envia a outra e espalha a comunicacgdo para milhares de
pessoas sem muito esforco. O nome marketing viral se deve ao fato de passar de uma
pessoa a outra da forma semelhante a um virus;

* E-mail marketing: outra forma de atrair e fidelizar os clientes € através do E-
mail Marketing. Através dele a empresa poderé enviar promocdes para os clientes,
exclusividades, lembretes e até agradecer por ter escolhido o produto ou servigo. Essa

€ uma forma simples e eficaz para lembrar ao cliente que a empresa se preocupa com
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ele e lembra dele nos seus dias especiais, garantindo uma futura fidelizacdo com a
empresa,

* Publicidade online: a publicidade online visa influenciar as pessoas a
comprar produtos ou contratar servicos através de anuncios na internet. Essa
publicidade acontece através de imagens, videos 0s quais mostram os produtos e
facilitam a compra dos mesmos;

* Pesquisa online: € uma forma utilizada para saber a opinido do cliente sobre
0s produtos ou servigos. Com a pesquisa pode-se criar produtos que satisfacam a
necessidade do cliente e trazer informacdes sobre o mercado e o consumidor;

* Monitoramento: é a acdo que busca integrar todas as outras acdes para
verificar os resultados e criar acdes para corrigi-los. Através do monitoramento
podemos conhecer os resultados de todas as acdes utilizadas e criar formas de
melhora-los.

Consequentemente para o sucesso de uma marca ou produto atualmente, é
necessario o uso de ferramentas digitais, através das redes sociais, fazendo com que
a marca da empresa se expanda independente de seu porte (pequenas, médias ou
grandes empresas), ou seja, transmitido rapidamente para todo mundo o que a

empresa esta ofertando através da tecnologia empregada.

3.1.2 Marketing digital nas redes sociais

Quando falamos em rede social, 0 que vem a mente em primeiro lugar sao sites
como Facebook, Twitter e LinkedIn ou aplicativos como Snapchat e Instagram, tipicos
da atualidade. Mas a ideia, no entanto, € bem mais antiga: na sociologia, por exemplo,
o conceito de rede social é utilizado para analisar interacdes entre individuos, grupos,
organizacdes ou até sociedades inteiras desde o final do século XIX. Partindo do ponto
de vista do comportamento do ser humano, Tomaél, Alcara e Di Chiara (2005, p. 94)

afirmam:

(...) a configuracdo em redes € peculiar, pois as pessoas tém por tendéncia
se agrupar com seus semelhantes e a partir disso estabelecer relagbes de
trabalho, amizade e interesses em geral que se desenvolvem e se modificam
com o passar do tempo. As redes sociais hada mais sdo que um segmento
do comportamento humano dentro do universo das redes.
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Podemos dizer que uma rede social € uma estrutura social composta por
pessoas ou organizacdes, conectadas por um ou varios tipos de relacdes, que por sua
vez compartilham valores e objetivos comuns.

As redes sociais tém adquirido importancia crescente na sociedade desde seu
surgimento na década de 90, e conforme a tecnologia foi avancando isso nos
possibilitou acessar a internet de praticamente qualquer lugar do mundo através de
nossos celulares, algo que fez com que a relevancia das redes sociais aumentasse
de uma maneira inimaginavel.

Porém, o crescimento delas ndo chamou apenas a atencdo de novos usuarios,
mas também das grandes empresas. Com as diversas redes sociais, 0s consumidores
estdo em contato constante com as marcas, e este fato resulta da revolugéo
tecnologica que, com os tablets e smartphones, coloca o mundo nas méaos do
consumidor, e tem como consequéncia, uma revolucao ao nivel do marketing e da
forma como as empresas se comunicam com oS consumidores. Gracas a este
fenbmeno, as marcas, das mais diversas areas de negdcio, estdo percebendo que as
técnicas de marketing tradicionais estdo ficando cada vez menos eficazes e mais
dispendiosas, isto porque a segmentacdo no marketing "tradicional” é muito menos
eficaz e a medi¢cdo do impacto ndo € imediata, o que acontece com o marketing digital
e, principalmente, com o marketing das redes sociais.

Para Di Chiara (2005), as marcas ja ndo conseguem controlar nem a sua
comunicagdo nem o que se diz sobre elas nas redes sociais. O consumidor assumiu
o controle e é participativo em todo o processo de comunicacdo, chegando mesmo ao
ponto de as marcas terem que apresentar conteludos relevantes, pertinentes e
adequados aos desejos e necessidades dos consumidores de forma a terem
"permissao" para falar com eles. Este fendbmeno esta diretamente ligado a um conceito
emergente no marketing e comunicagado chamado de "midia conquistada”.

Com isso se criou uma forma de exploracdo das dindmicas de relacionamento
entre as empresas e 0s seus clientes, o marketing nas redes sociais € mais pessoal e
interativo do que qualquer outro meio, portanto, hoje, o marketing e a comunicagao
atravessam, um caminho que se pauta pela existéncia de diversificados canais de
comunicacdo, com duas vias, atraves das quais as marcas dialogam com 0s seus

consumidores e vice-versa.
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Segundo Ramalho (2010), outro fator que as grandes marcas perceberam é
gue as redes sociais online se apresentam como uma plataforma de interacdo com
clientes e potenciais clientes, promovendo a fidelizagdo. Permitem ainda que esta
mesma interacdo seja em tempo real uma vez que estando estas redes ligadas 24
horas por dia, as empresas e 0s seus utilizadores estdo conectados quase que
automaticamente, sabendo sempre a opinido de cada um. Por exemplo, a empresa
“X” langa um produto novo, mas quer saber se ele ira ter ou ndo sucesso no mercado,
podera efetuar um questionério aos seus seguidores e apds tratamento das respostas
sabe se 0 novo produto sera aceito ou nao. Isto tudo em tempo real ou numa questao
de dias, enquanto através de outros sistemas antigos isso era tudo muito mais
complicado e demorado. As redes sociais permitem a empresa uma espécie de estudo
de mercado com um custo baixissimo.

Com a habilidade de comunicacgéo entre as pessoas, a internet hoje é utilizada
nao somente para vender mais, isso do ponto vista dos negocios, mas sim para

aproximar ainda mais as pessoas. Segundo Viana (2012, p.05):

As Redes Sociais na Internet surgiram para conectar as pessoas por meio de
poderosas ferramentas que ultrapassam as distancias fisicas de localizagédo
e de classe econdmica nunca vistas na histéria da humanidade. Esse novo
meio de se comunicar e de se relacionar estd mudando também o mercado
empresarial quando se trata da venda de produtos e servicos.

Sendo assim, as empresas através de seus gestores perceberam que as redes
sociais sdo uma maneira de estar mais proximas de seus clientes, de envolvé-los em
sua cultura, conquista-los, podendo até mesmo fidelizar, desde que saibam como
fazé-lo. Para realizar essa aproximacdo, mesmo estando longe fisicamente de seus
clientes, as redes sociais sdo uma forma de situar-se adjacente a isso, de conectar o
publico-alvo ao negdcio.

Para isso € preciso identificar qual € a melhor plataforma digital para a empresa

estar presente. Segundo Cardoso, Salvador e Simoniades (2015, p.15):

(...) para delimitar os canais de maior eficiéncia para o atendimento a
proposta da marca, € preciso considerar uma série de informacdes. Devemos
identificar o canal social com o maior nimero de acessos, a forma de
consumo e o target.
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Ou seja, essa busca por informacdes é importante para definir qual rede social
€ mais utilizada, quais os materiais mais consumidos, a preferéncia do publico
utilizador e assim definir em qual encontrar-se presente. N&o basta estar presente em
todas as plataformas, mas sim definir aquelas que atendem os objetivos que as
empresas buscam. Deve-se investir esforcos em qual local melhor representa a
organizacdo e seus atributos para as pessoas. Cardoso, Salvador e Simoniades

(2015, p.31) ainda complementam:

Essa plataforma deve ser escolhida com critério, pois ela precisara atender
ao objetivo da empresa, levando em consideragdo suas principais
caracteristicas: os valores, a missdo, os produtos ou servi¢os, o processo de
venda de produtos ou servicos e o publico-alvo. Além disto, devemos levar
em conta o porte, a cultura corporativa e as ferramentas que mais se
adequam a firma.

A escolha da plataforma ideal, para alavancar o negécio nunca € facil, pois
existem muitas op¢des, umas com mais potencial que outras, além dos altos e baixos
gue cada uma delas podem sofrer durante algum periodo de sua existéncia. Para isso

Kitamura (2018, p.10) sugere:

N&o ha como negar que quando se trata de desenvolver, em midias sociais,
acOes de marketing e de publicidade para seu negécio, o Facebook é a rede
na qual é preciso estar. Com mais de 2 bilhdes de utilizadores efetuando seus
negécios nessa rede todo més, em todos os cantos do mundo, o Facebook é
o rei das midias sociais.

BN

Com a proporcao que o Facebook tem e o nimero gigantesco de usuarios
mensais, percebe-se que é um bom local para se atuar, investindo recursos para atrair
0 publico para perto da empresa. Cardoso, Salvador e Simoniades (2015) ressaltam
que o Facebook “abrange inUmeras idades, classes e género: tornou-se, hoje, a rede
social com o maior nimero de acessos do mundo. Permite inimeras formas de
interacdo com os usuarios.”. Podendo ser utilizada por todos os publicos, sem
restricdes. Além disso, o Facebook € uma rede social que esta sempre em continua
mudanca, aprimorando novas tecnologias, se inspirando em outras plataformas
existentes para assim atrair novos usuarios, além de manter os antigos, como também
trazer para dentro de sua rede as empresas que desejam usar a sua plataforma como
uma ponte para a aproximacgdo entre as pessoas com as organizacdes. Cardoso,

Salvador e Simoniades (2015) explicam que o Facebook “possui recursos que
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potencializam a divulgacédo organica da marca e a capacidade viral.”. Desse modo o
Facebook percebeu que poderia transformar a sua rede social, que antes aproximava
as pessoas que estavam longe, agora em negdcios que aproximam as pessoas, e
com isso arrecadando recursos financeiros lucrativos. Para Kitamura (2018, p.12):

Individuos, pequenas empresas e grandes corporac@es pagam bilhdes de
dolares por ano ao Facebook para mostrar os seus anincios aos usuarios
dessa rede social. E isso ndo é surpreendente porque, em comparagcédo com
outras plataformas, o Facebook oferece a seus anunciantes o melhor retorno
para seus investimentos.

Outra rede social que utiliza essas ferramentas, como anuncios patrocinados,
para lucrar, € o Instagram, mas de um modo um pouco diferente, pois nele as
publicacdes ndo estdo direcionadas ao que é escrito junto com imagens nas
publicacdes, mas somente aos conteldos audiovisuais. Ou seja, pelo que as pessoas

postam relacionadas a fotos e videos. Segundo Felicissimo (2018, p.08):

O Instagram é uma das redes sociais mais badaladas do momento. Ao todo,
ela conta com mais de 700 milhdes de usuarios em todo o mundo. Somente
no Brasil, segundo maior publico da plataforma, sdo ao todo mais de 50
milhdes de usuéarios.

Se tornando assim uma boa opc¢ao para investir, para estar presente, ja que
esta em um momento de ascensao e é aceita por todo o publico utilizador. Segundo
dados levantados por Felicissimo (2018), no ano de 2017 uma grande quantidade de
empresas marcava presenca na rede social, cerca de 70,7% delas ja possuiam uma
conta, e 80% dos usuarios seguiam pelo menos alguma dessas organiza¢cfes. Dessa
forma podemos perceber que o Instagram € uma rede social de facil aceitacdo, que
permite interacdes entre cliente e empresa, ja que muitas pessoas seguem 0S
negocios em que costumam comprar, pelo menos mostram interesse ou desejo nas
postagens que a empresa faz sobre seus produtos ou servigos. Desse modo é
recomendavel saber quem s&o em geral o publico, e quem a empresa pretende atingir.

Felicissimo (2018) revela outros dados importantes sobre o Instagram, em que
“os usuarios sao em maioria mulheres (53%), e a base de usuarios € composta
praticamente por pessoas com menos de 35 anos de idade (90%). Sendo que, do total
de usuarios, 59% sao pessoas entre 18 e 29 anos”. Estes dados mostram que a

maioria das pessoas que utilizam essa rede social € feminino, além dos mais jovens,
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mostrando assim qual é o publico preferencial. Ainda sobre o Instagram, Felicissimo

(2018, p.14) complementa:

O Instagram é uma das redes sociais mais faceis de usar: basta postar fotos e
sair curtindo. O que remove a barreira de entrada para a maioria dos usuarios.
Possibilitando, inclusive, uma alta adeséo de usudrios idosos, principalmente
no Brasil.

Assim como o Facebook e o Instagram, existem outras plataformas digitais que
podem ser utilizadas pelas empresas na divulgacao de suas informacdes. Uma delas
€ o WhatsApp, no qual, segundo Kitamura (2018), “é possivel enviar mensagens com
texto, videos ou imagens gratuitamente através da utilizacdo de uma conexdo com a
internet, além de poder fazer chamadas de voz e video”.

N&o podemos esquecer também de plataformas como o Twitter, o LinkedIn e o
Snapchat. Para Felicissimo (2018), o Twitter € muito utilizado para disseminacao de
conteudo, permitindo interacdo entre os usuarios, com atualizacbes pessoais, de
amigos, famosos da midia, entre outros. J& o LinkedIn se trata de uma rede social
voltada para quem busca uma melhor visualizagdo no mercado de trabalho, expondo
seu curriculo e qual area de interesse, criando assim um networking empresarial. O
Snapchat, se trata de uma rede social de compartilhamento de fotos instantaneas, de
usuarios para usuarios do aplicativo, como atualizac6es do que a pessoa esta fazendo
naquele momento. Se utilizando de filtros diversificados e de inovagcdes como o
Stories, assim se tornou referéncia de ferramentas adotadas em outras redes sociais
de sucesso.

Sendo assim, pode-se afirmar que para que o marketing digital funcione nas
redes sociais, deve-se entender quais as redes sociais melhor representam o que se
deseja passar da imagem pessoal ou da empresa para 0s usuarios. Também deve-se
analisar os conteidos que mais representam a marca, que vao influenciar o maior

numero de pessoas para 0 hegaocio.

3.1.3 Os famosos “prosumers”

Com a descentralizacdo criada pelas midias sociais e a voz que essa deu a
seus usuarios verifica-se 0 surgimento de um novo tipo de usuario das redes sociais,

os “prosumers”, este termo surgiu na década de 1980, cunhado pelo autor Alvin
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Toffler. A palavra origina da mistura entre os termos “producer” e “consumer” (produtor
e consumidor em inglés), usada para designar um novo comportamento no mercado.
Para Toffler (1980), de modo geral, o prosumer nada mais € do que um
consumidor ativo na &rea. Aquele que produz conteudo, gera insights e contribui com
0 processo criativo de um produto ou servico. Sdo pessoas com estilos de vida
préprios, que tomam decisdes calculadas durante o processo de compra. Qualidade
ou popularidade da marca ndo sdo os unicos fatores que consideram para decidir a
compra. Eles investigam o custo-beneficio, as opinides de outros consumidores,
avaliam a concorréncia e os valores que a marca prega. No final da jornada do cliente,
fazem questéo de compartilhar seus insights e experiéncias com outros consumidores
ou com seus seguidores nas redes sociais, assim como passar feedbacks e opinides
para a marca sobre como melhorar o servigo. Segundo Toffler (1980), podemos dividir
0S prosumers em trés categorias, sendo elas o Original, o Influencer e o Engajado.

Original: Os prosumers nesta categoria sdo bastante ativos no mercado,
atuando como cocriadores das marcas. Eles contribuem com ideias, pontos de vista,
perspectivas e funcionalidades diferentes, a fim de auxiliar a empresa a criar um
produto melhor. Um exemplo interessante sdo as youtubers especializadas em
magquiagem, como Bruna Tavares, Mari Maria e Boca Rosa, que lancaram suas linhas
de maquiagem em parceria com empresas do segmento.

Influencer: Os influencers e embaixadores de marca atuam por meio da
producéo de contetdo com base em suas opinides e perspectivas sobre determinado
produto ou servico, seja de forma organica, seja mediante parcerias. Geralmente sdo
pessoas que entendem do tema, usam 0 servico e passam suas consideracdes para
a sua audiéncia, sejam elas negativas ou positivas. Canais no YouTube que fazem
reviews de eletronicos, como o Qual Notebook Comprar, sdo um exemplo desta
categoria.

Engajado: Os clientes engajados sao aqueles que nao atuam diretamente no
mercado, todavia possuem um processo de decisdo bem ativo. Eles escolhem a
marca e o produto que desejam consumir, levando uma série de fatores para a sua
decisdo. Pesquisam opinides de outros consumidores, investigam o produto, seus
diferenciais e a qualidade oferecida, além de avaliarem o posicionamento da marca e

seus valores antes de comprar.


https://inovacaosebraeminas.com.br/como-trabalhar-com-influencers/
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O prosumer assume papel valido para as marcas no meio digital. Isso porque
o Marketing boca a boca evoluiu com o surgimento das redes sociais e da interacao
na internet. Reforgando, o prosumidor compartilha suas informagbes sobre os
produtos que consome, suas experiéncias negativas e positivas, comenta e divulga
as marcas e participa ativamente sobre as discussfes nos seus segmentos de
interesse. Esse tipo de comportamento pode ser positivo para a marca, que consegue
ampliar sua rede de clientes de forma orgéanica, assim como pode ser negativo,
Impactando na sua reputacao e influenciando negativamente outros consumidores.

As redes sociais estdo repletas de informacgdes privilegiadas ou Unicas e
adquirem papel importante nas transacdes econdémicas. Para Alcara (2006), essas
constituem estratégias para a viabilizacdo da Inteligéncia Competitiva devido ao
fortalecimento da cultura informacional e do compartilhamento do conhecimento e da
informacé&o. Lager (2009) destaca que as empresas podem se tornar mais produtivas
se utilizarem as redes sociais para receber ideias dos clientes e manter um dialogo
com eles. Ainda afirma que é possivel estabelecer a credibilidade, prospectar vendas,
participar de comunidades, apoiar a equipe de vendas, construir uma boa
reputacado online e assegurar a satisfacdo do cliente, mantendo-o sempre préximo. A
forma sustentavel de crescimento de uma organizacédo incide sobro o conhecimento
do mercado de atuacéo, dos concorrentes, dos clientes e dos consumidores. Assim,
a informacéo, base do processo de Inteligéncia Competitiva, pode criar significado e
construir esse conhecimento, auxiliando as organiza¢cfes no planejamento estratégico

e no processo de tomada de deciséo. (Queyras; Quoniam, 2006).
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4. MINIMALISMO

Este capitulo apresenta o conceito de minimalismo e como esse vem se

adaptando junto com a crescente evolugcao da tecnologia e das redes sociais.

4.1 O MINIMALISMO COMO MOVIMENTO ARTISTICO

Em defesa a autenticidade da ideia sobre a aparéncia final da obra de arte,
surge o movimento minimalista cujo objetivo seria concentrar ao maximo a variedade
em uma unica imagem, reduzida em si mesma. As formas geométricas sao
potencializadas ao extremo, de modo a eliminar qualquer referéncia figurativa ou
subjetiva. A escolha do padrdo cromatico, as vezes de variacdes quase
imperceptiveis, reforca a intencéo dessa proposta artistica. Dessa forma, o movimento
minimalista, referéncia do modernismo, surge apdés o apice do expressionismo
abstrato nos Estados Unidos, nos anos 1940, que marcou a mudanca do eixo artistico
mundial da Europa para os Estados Unidos. A desconstrucao da ideia da obra de arte
total, no qual chamamos de concreto “puro” tornou-se uma reivindicacdo por uma
experiéncia estética que se deduz do ambito préprio da “aisthesis”, enquanto
sensacao e percepcao, através do sensivel. Segundo Kant (1970), “podemos dizer
que se denomina estético devido ao fundamento de determinagdo como sentimento
(do sentido interno) daquela unanimidade no jogo das faculdades do animo, na
medida em que ela pode ser somente sentida.”

Podemos também notar este movimento dentro da publicidade, no meio
publicitario, o conceito minimalista é frequentemente utilizado na criacdo de pecas
publicitarias, ajudando a transmitir uma ideia de maneira mais simples e clara, usando
pouCOS recursos na construcdo de anuncios.

Um forte exemplo disso é a campanha realizada pela Lego, empresa de
brinquedos, chamada de “Imagine” que consistia em trazer a tona o principal objetivo
do brinquedo: a imaginacgao. A peca traz um conceito poderoso de uma forma simples,

sem a necessidade de textos ou muitos elementos graficos.
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Campanha “Imagine”:

IMAGINE @@)

Fonte: designculture.com.br

Outro exemplo claro de minimalismo sendo utilizado na publicidade é em uma
campanha de Outdoors feita pela gigante rede de fastfood Mcdonalds, em que eles
utilizam partes de sua famosa logo para indicar a direcdo em que o restaurante se
encontra, como “a sua esquerda” ou “na proxima saida”.

Campanha “Follow the Arches” (Siga os arcos):

Fonte: famouscampaigns.com
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Estes sédo fortes exemplos de como uma campanha publicitaria pode se
beneficiar do conceito minimalista, afetando sua direcéo de arte e gerando um peca
tdo boa quanto qualquer outra, focando em um conceito forte e uma ideia simples.

4.2 O MINIMALISMO E A CULTURA MATERIAL

Na cultura material, 0 minimalismo ainda ndo conta com o0 mesmo acabamento
tedrico que possui na cultura visual. No mundo das artes, a definicdo de minimalismo
foi construida ao longo de décadas e se formulou com base em experimentacdes de
artistas de grande relevancia, chegando assim, a definicdo que temos hoje. Na cultura
material, ainda é um termo em construcdo. Em primeiro lugar, porque ainda nao
podemos considerar 0 minimalismo uma subcultura. Pois, para um grupo ser
considerado subcultura, € preciso buscar romper com alguma estrutura vigente,
hegeménica e é justamente o oposto do que enxergamos na logica dos integrantes
desta “nova tribo”. Enquanto os hippies e os punks pregavam sociedades alternativas,
desconstruindo o status quo, os minimalistas querem apenas reduzir os impetos da
sociedade de consumo, sem necessariamente deixar de fazer parte dela. Eles ndo
pregam a revolugdo estrutural, mas a mudanga individual. Portanto, ndo estamos
falando de uma subcultura, mas sim de um estilo de vida, como definiu Giddens (2002,
p. 80):

Os estilos de vida sd@o praticas rotinizadas, as rotinas incorporadas em
habitos de vestir, comer, modos de agir e lugares preferidos de encontrar os
outros; mas as rotinas seguidas estéo reflexivamente abertas a mudanca a
luz da natureza mével da autoidentidade. Cada uma das pequenas decisfes
que uma pessoa toma todo dia — o que vestir, 0 que comer, como conduzir-
se no trabalho, com quem se encontrar a noite — contribui para essas rotinas.
E todas essas escolhas (assim como as maiores e mais importantes) sao
decisdes ndo s6é sobre como agir mas também sobre quem ser. Quanto mais
pés-tradicionais as situagdes, mais o estilo de vida diz respeito ao préprio
centro de autoidentidade, se fazer e refazer.

O estilo de vida minimalista ganha adeptos na sociedade de consumo,
justamente pelo bombardeio de informacfes publicitarias, pela l6gica implacavel do
consumismo, pelas cobrancas cada vez mais marcantes do mercado de trabalho e
pela reducdo da qualidade de vida em funcdo da necessidade de se produzir mais
para se consumir mais.

Segundo Castro (2014, p.74):

Gente que ndo compra produto chinés, ndo come palmito da Mata Atlantica,
sé compra atum dolphin-free, s6 usa papel higiénico reciclado, acham que
estdo salvando o mundo. Nada pode ser mais intrinsecamente capitalista e
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consumista do que achar que o mundo pode ser salvo pelo consumo, que
ndo é preciso fazer mais nada, se envolver, agir, que basta comprar o
sabonete certo e, pronto, fiz minha parte!, ja posso passear com meu jipdo
de consciéncia limpa! O zen ocidental (ao lado de coisas como ioga,
alimentos organicos e café fair trade) pode ser considerado sintoma de uma
sociedade doente. Hoje em dia, no ocidente rico (inclui o eixo Morumbi-
Leblon), onde pessoas brancas ricas e bem-educadas morrem de culpa de
seus niveis insustentaveis de consumo, uma meditacdozinha com um
ioguinha, uma bananinha orgénica com um ovinho free-range, fazem com que
pessoas politicamente alienadas pensem que estdo fazendo alguma coisa
para ajudar o mundo. Como disse o Zizek, vocé tem o prazer de comprar o
produto e ainda compra junto a redencéo da sua culpa consumista. E perfeito.

A provocacao do autor nos faz refletir sobre como o consumo é capaz de criar
pretextos para perpetuar sua existéncia. Como ja foi dito, ndo se trata de romper com
a sociedade industrial, como preconizava o0 movimento hippie dos anos 1960 e 1970:
0s minimalistas estdo inseridos na sociedade, trabalhando, se relacionando, apenas
renunciando ao consumo desenfreado. E o mercado sabe disso e cria estratégias para
fazer consumir até mesmo quem ndo quer consumir. E interessante ressaltar que
esses grupos “inovadores”, que buscam estabelecer novas rela¢gdes com o consumo,
deslocam sentidos existentes e acabam por alimentar o mercado com novas relacées,
antes imperceptiveis. Tais grupos fazem agrupamentos quase espontaneos de
produtos e servi¢os, que passam a guardar uma identidade cultural e fazer parte de
um mesmo setor. Segundo McCracken (2003, p.154):

Grupos tais como o0s hippies, 0s yuppies e os punks inevitavelmente se
engajam nos atos criativos de sele¢cdo e de combinac¢do do consumo, quando
revisitam o mundo consumista em busca de sua prépria e altamente
caracteristica complementariedade de bens de consumo. Ao fazé-lo, ajudam
a criar novos padrées de consisténcia de produtos.

Tais grupos ritualizam o consumo, reorganizando os produtos de acordo com
seus estilos de vida. Assim, hoje € direta a relacdo que se estabelece entre um relégio
de ouro e um carro de luxo ou entre uma aula de ioga e uma refeicdo organica, algo
gue sem a expressao cultural coletiva dessas pessoas nao seria evidente. Porém, a
grande questdo que se coloca é se consumir € um ritual ou uma rotina. Para Lévi-
Strauss (2013), se é ritual, sua existéncia depende da crenga de que “cada coisa deve
estar em seu lugar”’. Se a ordenacao é a imposi¢éo da desigualdade, o consumo na
sociedade industrial seria entdo uma forma de ordenac¢do. O consumo separa grupos,

o consumo diferencia pessoas, 0 consumo € uma taxionomia das sociedades
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contemporaneas e a publicidade é sua grande organizadora. Para Rocha (1995, p.
108), “A publicidade junta tudo magicamente. (...) De fato, a publicidade exerce o papel

inequivoco de classificador”:

O totemismo elabora um sistema reciproco de classificacdes que articula
séries paralelas de diferencas e semelhancas entre natureza e cultura. Os
anuncios publicitarios — e, por extensao, os demais mecanismos produzidos
pela midia para identificar produtos e servigos para o mercado — elaboram,
também eles, um sistema reciproco de classificagcbes que articula séries
paralelas de diferencas e semelhancas entre producdo e consumo. Os dois
sistemas classificatorios sdo, cada um a sua maneira, cédigos funcionando
como grandes maquinas de construcado do sentido. Entre nds, na cultura
contemporéanea, na sociedade moderna-industrial-capitalista, o marketing e a
midia nos fornecem a grande chave tradutora da producdo, permitindo o
acesso ao universo do consumo. (IBIDEM)

A sociedade mais racional da histéria da humanidade deslizou o sentido magico
e mitico de sua existéncia para o consumo. A publicidade guarda esses aspectos
totémicos. Como afirma Wager (2012, p. 163), “a propaganda se parece com a ‘magia’
dos povos tribais, que também objetiva a atividade produtiva por meio de outras
imagisticas”.

O consumo se reinventa, justamente por ser capaz de ser magico. Para
Baudrillard (2008), “O Consumo constitui um mito. Isto é, revela-se como palavra da
sociedade contemporanea sobre si mesma; € a maneira como a nossa sociedade se
fala”. O consumo seria entdo um discurso cotidiano e ao mesmo tempo intelectual da
sociedade, que projeta e reflete ideias. A sociedade de consumo se consome ao
consumir.

Para Morin (2011), a cultura de massa, nascida nos Estados Unidos € a mais
policultural das culturas, é cosmopolita e se alastrou por todo o planeta. Apesar de
nao ser completamente autdbnoma, contaminando-se pelas culturas nacionais,
religiosas e humanistas, “é a corrente verdadeiramente macica do século XX’ e
também do século XXI. Ancorada pelo consumo e pelo mundo dos bens, a cultura de
massas € o cédigo mais universal que podemos encontrar nos dias de hoje. O mundo
dos bens e a cultura de massa fazem do consumo um projeto de vida; 0 consumo
pode ser explicado, segundo Douglas e Isherwood (2013), em diferentes
enquadramentos: hedonista (prisma da publicidade, felicidade e realizacao pessoal),
moralista (critica a relagdo entre consumo e 0s problemas sociais) ou naturalista

(consumo como algo naturalmente ou biologicamente necesséario). Ou seja, 0
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consumo é uma necessidade moderna, ndo importa a intensidade que ele tenha. Ha
uma cultura que impele os individuos ou 0s grupos a consumirem, por mais que este

nao seja um desejo consciente.

4.3 MINIMALISMO DIGITAL

Para Cal Newport (2019), € certo que novas tecnologias como as redes sociais
e smartphones mudaram como vivemos. Geralmente, um usuario moderno gasta duas
horas diarias em redes sociais e aplicativos de mensagem. Ainda, ele checa o
dispositivo 85 vezes em um dia. O autor expde que estamos perdendo o controle do
uso da tecnologia, assim como nossa autonomia.

O fato é que as pessoas nao ficam vidradas nas telas porque sao preguicosas,
mas porque isso se tornou inevitavel. Os criadores de cada dispositivo e aplicativo
visam torna-los viciantes. O objetivo € justamente fazer com que o usuario interaja
com o dispositivo de formas particulares e por longos periodos de tempo.

Disto nasce o Minimalismo Digital, uma filosofia de tecnologia na qual vocé foca
seu tempo online em poucas coisas cuidadosamente selecionadas e otimiza suas
atividades com coisas que vocé valoriza. Ainda, deve sentir-se feliz em descartar o
resto.

Como Newport (2019, p.25) descreve, existem trés principios do minimalismo
digital, sendo eles:

A desordem custa caro: gastar o tempo com muitos aplicativos e dispositivos
cria um custo negativo comparado ao que estes itens proporcionam individualmente.
O autor explica que somos seduzidos pela quantidade de pequenos beneficios que
um aplicativo oferece, mas esquecemos do mais importante recurso que possuimos,
0s minutos de nossa vida.

Otimizagdo é importante: é importante pensar cuidadosamente como a
tecnologia sera usada, e ndo apenas quais delas serdo usadas. Poucas pessoas
investem energia nesse tipo de otimizagdo. Um exemplo € remover as redes sociais
do smartphone, e usa-las apenas no navegador do computador.

Intencionalidade é satisfatorio: ter uma intencdo especifica em como se
envolver com as novas tecnologias traz satisfacdo. Vocé deve sempre se questionar
se aquele aplicativo sera util ou prejudicial. Sempre priorize a intencdo no lugar da

conveniéncia.
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Segundo Newport (2019), vocé nao precisa se desfazer das redes sociais,
apenas aprenda a usar as ferramentas que agregam valor, evitando as que nao
trazem beneficios. A chave para o sucesso € aceitar que essa estratégia ndo se baseia
na tecnologia em si, mas na qualidade de vida. O minimalismo digital ndo € um
conjunto de regras, mas € o cultivo de uma vida saudavel e com propésito. No préximo

capitulo apresenta-se a pesquisa de campo deste estudo.
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5. PESQUISA DE CAMPO: PUBLICIDADE MINIMALISTA E A DECISAO DE
COMPRA NO MEIO DIGITAL

Este capitulo apresenta a estratégia metodologica utilizada no estudo, a sintese
dos dados coletados e a analise dos resultados cruzados com a pesquisa construida

no referencial teérico.

5.1 METODOLOGIA

Este estudo se baseia em uma pesquisa do tipo exploratéria, realizada atravées
do método qualitativo, com técnicas de coleta de pesquisa bibliografica e documental,
questionério preestabelecido, além da técnica de analise de conteddo para interpretar

0s resultados dos respondentes.

5.1.1 Pesquisa exploratoria

Este estudo envolve a pesquisa do tipo exploratéria que, segundo Gil (2002, p.
41).

Pode-se dizer que estas pesquisas tém como objetivo principal o
aprimoramento de ideias ou a descoberta de intuigcdes. Seu planejamento é,
portanto, bastante flexivel, de modo que possibilite a consideragdo dos mais
variados aspectos relativos ao fato estudado. Na maioria dos casos, essas
pesquisas envolvem: (a) levantamento bibliogréafico; (b) entrevistas com
pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado; e (c)
analise de exemplos que "estimulem a compreensao”.

Segundo Severino (2007, p. 123), esse tipo de pesquisa exploratoria facilita a
familiaridade entre o assunto abordado e o pesquisador:

A pesquisa exploratéria busca apenas levantar informagBes sobre um
determinado objeto, delimitando assim um campo de trabalho, mapeando as
condicdes de manifestacéo desse objeto. Na verdade, ela é uma preparagéo
para a pesquisa explicativa.
Essa etapa ocorre ao longo do estudo em questao, visto que € necessario ter
conhecimento sobre o assunto abordado para que assim, seja possivel demarcar a

area em que esta sendo realizada a pesquisa.
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5.1.2 Método qualitativo

Este método tem como finalidade a andlise profunda de informacgbes de
qualidade e n&do quantidade, adequado para a pesquisa em questéo.

Para Rodrigues e Limena (2006, p. 90), tal método de pesquisa € usado:

(...) quando ndo emprega procedimentos estatisticos ou ndo tem como
objetivo principal abordar o problema a partir desses procedimentos. E
utilizada para investigar problemas que os procedimentos estatisticos nédo
podem alcancar ou representar, em virtude de sua complexidade. Entre esses
problemas, poderemos destacar aspectos psicolégicos, opinides,
comportamentos, atitudes de individuos ou de grupos. Por meio da
abordagem qualitativa, o pesquisador tenta descrever a complexidade de
uma determinada hipotese, analisar a interagéo entre as variaveis e ainda
interpretar os dados, fatos e teorias.

A utilizacdo deste método se adequa ao estudo, pois trata de averiguar
diferentes influéncias que o meio digital e o minimalismo exercem sob mente do
consumidor. Para Appolinario (2011), os dados de pesquisa sdo coletados nas
interacbes sociais e analisados subjetivamente pelo pesquisador, pois nesta
modalidade, a preocupacao é o fenébmeno.

Para este estudo, as técnicas de coleta de dados do processo qualitativo foram:

a pesquisa bibliografica e o questionario individual.

5.1.3 Pesquisa bibliografica

O método de pesquisa bibliografica foi utilizado ao longo de todo o estudo,
usando livros e artigos, nacionais e internacionais, fundamentando teoricamente o
estudo em questéo, abordando a teoria do comportamento do consumidor e como a
publicidade e o minimalismo podem influenciar o momento da decisdao de compra.
Para Gil (2002, p. 44):

A pesquisa bibliogréfica € desenvolvida com base em material ja elaborado,
constituido principalmente de livros e artigos cientificos. Embora em quase
todos os estudos seja exigido algum tipo de trabalho dessa natureza, ha
pesquisas desenvolvidas exclusivamente a partir de fontes bibliograficas. Boa
parte dos estudos exploratérios pode ser definida como pesquisas
bibliograficas. As pesquisas sobre ideologias, bem como aquelas que se
propdem a andlise das diversas posi¢des acerca de um problema, também
costumam ser desenvolvidas quase exclusivamente mediante fontes
bibliograficas.



39

A pesquisa bibliografica é importante para que o autor adquira informagdes com

embasamento e para a descoberta de novos fundamentos acerca do tema em estudo.

5.2 QUESTIONARIO

Para um estudo mais profundo sobre o objeto de estudo, é necessario entender
qual é a influéncia da publicidade e do minimalismo sob os consumidores no momento
da decisao de compra.

Desta forma, para que sejam coletados os dados necessarios, foi aplicado um
guestionario previamente estruturado, em consumidores a partir dos 21 anos de idade.
As perguntas tiveram como objetivo entender quais s&o 0s elementos subjetivos e 0s
fatores influenciadores que atingem o consumidor quando estdo inseridos no meio
digital e como isso pode influenciar a sua decisdo de compra. O roteiro do questionario
estruturado para este estudo se encontra no apéndice A.

Segundo Goldenberg (2004, p. 88), existem sete vantagens em desenvolver

um questionario:

1.Pode coletar informacdes de pessoas que ndo sabem escrever;

2. As pessoas tém maior paciéncia e motivacdo para falar do que para
escrever;

3. Maior flexibilidade para garantir a resposta desejada,;

4. Pode-se observar o que diz o entrevistado e como diz, verificando as
possiveis contradi¢oes;

5. Instrumento mais adequado para a revelacdo de informacgdo sobre
assuntos complexos, como as emogoes;

6. Permite uma maior profundidade;

7. Estabelece uma relacdo de confianga e amizade entre
pesquisador/pesquisado, 0 que propicia o surgimento de outros dados.

Em funcdo da pandemia, para manter a seguranca de todos os envolvidos,
optou-se pelo questionario online, a fim de manter o distanciamento social. Ao longo
da pesquisa, todos os contatos com os respondentes foi feito de forma online, com

todos os cuidados necessarios.
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5.2.1 Analise de conteudo

Essa técnica foi utilizada para a interpretacdo do que foi recolhido a partir das
falas dos respondentes no enfoque investigado nesta pesquisa. Para Bardin (1977,
p.31):

A andlise de conteddo é um conjunto de técnicas de andlise das
comunicacdes. Nao se trata de um instrumento, mas de um leque de
apetrechos; ou, com maior rigor, serd um Unico instrumento, mas marcado
por uma grande disparidade de formas e adaptavel a um campo de aplicagcdo
muito vasto: as comunicacdes.

Segundo Goldenberg (2004), técnica permite analisar as falas dos
respondentes acerca do tema em questdo, comparando as diferentes respostas,
confirmagdes ou rejeicdes sobre 0s pensamentos iniciais e as novas ideias que vao
surgindo ao longo da analise.

Para tornar o processo organizado, havera a categorizacdo dos temas para

realizacdo da sintese e da analise de contetudo que, segundo Bardin (1977, p. 177):

(...) € uma operagdo de classificagdo de elementos constituidos de um
conjunto, por diferenciacéo e, seguidamente, por reagrupamento segundo o
género (analogia), com os critérios previamente definidos”, ou seja, redne
grupos de elementos que, diante de um titulo genérico, se agrupam.

Acredita-se que essa estratégia selecionada é a mais adequada para
realizacdo do presente estudo.

5.3 PROCEDIMENTOS

Este estudo investigou um grupo de 10 consumidores que se enquadram no
publico-alvo delimitado, buscando diferentes faixas etarias para permitir uma andlise
de como as redes sociais e 0 minimalismo podem influenciar os individuos. Devido a
pandemia e o distanciamento social, optou-se por um guestionario qualitativo online
gue foi enviado para os respondentes selecionados a fim de ter mais controle sob o
namero de respondentes.

Os respondentes escolhidos séo individuos dos 22 anos até os 54 anos, para
assim obter vises diferentes. Um dos critérios de escolha foi estar presente nas redes
sociais, com a presenca de consumidores de profissdes e cidades diferentes. O

objetivo principal foi entender qual a influéncia das redes sociais sob o consumidor e
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como o minimalismo pode ser entendido como uma forma de expressédo dentro da
sociedade de consumo. Todos os respondentes sdo conhecidos do pesquisador como
forma de agilizar o processo de participacdo, que fez contato prévio para convite a

participacéo do estudo.

5.3.1 Apresentacéo dos convidados

Este item é dedicado para apresentar as caracterizaces dos respondentes. As
entrevistas foram realizadas no periodo compreendido entre o dia 12 de novembro e
19 de novembro do ano de 2021.

O primeiro respondente foi Ricardo, de 54 anos de idade. E formado em
Odontologia e reside em Porto Alegre - RS, possui um consultério odontolégico no
qual trabalha atualmente. Preencheu o questionario no dia 12 de novembro, de forma
online.

O segundo respondente foi Vinicius, de 24 anos de idade. Est4 cursando
Publicidade e Propaganda na faculdade e reside em Porto Alegre - RS, atualmente
trabalha em uma empresa de prospeccéo outbound. Preencheu o questionario no dia
12 de novembro, de forma online.

A terceira respondente foi Luciana, de 51 anos de idade. E formada em
Odontologia e reside em Porto Alegre - RS, atualmente ja estd aposentada e nao
exerce mais a profissdo. Preencheu o questionério no dia 13 de novembro, de forma
online.

O quarto respondente foi Matheus, de 22 anos de idade. E formado em Sistema
de Informacéao e reside em Porto Alegre - RS, atualmente trabalha como desenvolver
mobile. Preencheu o questionario no dia 14 de novembro, de forma online.

A quinta respondente foi Camila, de 23 anos de idade. E formada em Direito e
reside em Uruguaiana - RS, atualmente trabalha em um escritério de advocacia.
Preencheu o questionario no dia 15 de novembro, de forma online.

A sexta respondente foi Claudia, de 56 anos de idade. E formada em Medicina
e reside em Porto Alegre - RS, atualmente trabalha como Neonatologista em um

hospital. Preencheu o questionéario no dia 15 de novembro, de forma online.
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O sétimo respondente foi Rodrigo, de 52 anos de idade. E formado em
Psicologia e reside em Vitoria - ES, atualmente trabalha como psicélogo em empresa.
Preencheu o questionério no dia 16 de novembro, de forma online.

A oitava respondente foi Méarcia, de 51 anos de idade. E formada em Psicologia
e reside em Vitéria - ES, atualmente trabalha como psicéloga em um clinica.
Preencheu o questionario no dia 17 de novembro, de forma online.

O nono respondente foi Marcelo, de 24 anos de idade. Estd cursando
Engenharia Metallrgica na faculdade e reside em Vitdria - ES, atualmente estagia em
uma empresa de aco e mineracdo. Preencheu o questionario no dia 18 de novembro,
de forma online.

O décimo respondente foi Diego, de 46 anos de idade. E formado em
Jornalismo e reside em Porto Alegre - RS, atualmente trabalha como chefe de
reportagem. Preencheu o questionario no dia 19 de novembro, de forma online.

Foram escolhidos tais respondentes pois a diversidade de consumidores é
essencial para a pesquisa em questdo. A idade, assim como a profissado e a cidade
onde residem é diversificada para trazer visdes e opinides diferentes sobre os

assuntos tratados neste estudo.
5.4 SINTESE DE DADOS

Neste subcapitulo, serdo apresentados os dados coletados que foram
organizados em quadros-sintese. O questionario com as perguntas completas se
encontra no apéndice A.

5.4.1 Relacao de topicos abordados no questionério

A sequir, o quadro 1 apresenta as categorias eleitas a partir do roteiro

estruturado para apresentar a sintese de dados.



Quadro 1 — Relacéo de tépicos abordados nas entrevistas estruturadas.

Tematica

Descricao

1 Presenca online dos consumidores

(Perguntas 1 e 2)

Conhecer o nivel de atividade online dos

respondentes.

2 A publicidade nas redes sociais
(Perguntas 3,4 € 5)

Compreender como os respondentes
percebem a publicidade online nas redes

sociais no seu dia a dia.

3 | Comportamento e habitos de consumo

(Perguntas 6 e 7)

Conhecer o comportamento e os habitos

de consumo dos respondentes.

4 As marcas: fidelizacdo e crengas
(Perguntas 8 e 9)

Verificar a fidelidade dos consumidores
em relacdo a certas marcas ou
produtos/servicos que foram contra seus
principios e mesmo assim foram

consumidos.

5 Entendendo o processo decisorio
(Pergunta 10)

Definir o processo de decisdo de compra
do consumidor, como, por exemplo, se
segue o0 seu planejamento ou é

influenciado no ponto de venda (PDV).

6 O minimalismo como estilo de vida
(Perguntas 11 e 12)

Conhecer a percepg¢éo dos entrevistados
quanto ao minimalismo como um estilo de

vida.

7 O minimalismo dentro da publicidade
(Perguntas 13 e 14)

Conhecer a opinido dos entrevistados
gquanto ao minimalismo como forma de

expressao dentro da publicidade.

Fonte: elaborado pelo autor (2021)

5.4.2 Quadros-sintese
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A seguir, apresenta-se a sintese das respostas dadas pelos respondentes.
Para facilitar a visualizacao e comparacao dos dados, as respostas serao organizadas

em quadros.

5.4.2.1 Presenca online dos consumidores

Os graficos a seguir referem-se a presenca online dos respondentes e sintetiza
as respostas das questdes 1 e 2 do questionario estruturado (Pergunta 1 — Em média,
guantas horas por dia vocé passa nas redes sociais? Pergunta 2 — Vocé faz compras

online?).
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Em média, quantas horas por dia vocé passa nas redes sociais?

Gréfico 1 — Categoria 1

@ Menos de 1h

@ Mais de 1h e menos de 2h
& Mais de 2h & menos de 3h
@ Mais de 3h e menos 4h
@ Mais de 4h & menos de 5h
@ Wais de 5h

Fonte: elaborado pelo autor (2021)

Vocé faz compras online?

Grafico 2 — Categoria 1

@ Sim

@ Mo

& Eventualmente, mas prefiro fazer
compras na loja fisica

Fonte: elaborado pelo autor (2021)

Conforme as respostas coletadas pelo questionario, definindo sua presenca
online, 60% dos respondentes afirmam que ficam de duas a trés horas por dia em
suas redes sociais, enquanto 20% ficam mais de trés e menos de quatro horas por
dia.

Ao analisar as respostas individualmente, percebe-se que os respondentes que
passam mais de trés horas online nas redes sociais sdo Diego e Rodrigo, de 46 e 52
anos respectivamente. Enquanto os respondentes que afirmam passar menos de
duas horas online nas redes sociais sdo Matheus e Marcia, de 22 e 51 anos

respectivamente.
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Ja quanto ao Grafico 2, 90% dos respondentes fazem compras online,

enguanto apenas Luciana de 51 anos afirma que faz eventuais compras online, porém

prefere comprar em lojas fisicas.

5.4.2.2 A publicidade nas redes sociais

O Quadro 2 refere-se a percepcao dos respondentes com relacdo a publicidade

nas redes sociais e sintetiza as respostas das questbes 3, 4 e 5 do questionério

estruturado (Pergunta 3 — Qual é a sua rede social favorita e por quais motivos?

Pergunta 4 — Na sua opinido, por guais motivos as redes sociais podem se tornar

atrativas e prender a atencéo dos consumidores por tanto tempo? Pergunta 5 — Qual

sua opinido em relacéo aos anuncios online, como por exemplo o0s posts patrocinados

do Instagram, Facebook e as propagandas em videos do YouTube?).

A publicidade nas redes sociais

Quadro 2 — Categoria 2

mim quando se
transformou numa
rede de publicidade,
e deixou de ser uma
rede entre as

nosso microfone, camera e

tela - sim deveriamos revisar
com mais frequéncia nossas
permissdes nos aplicativos),

Respondentes | Rede social favorita Atratividade das redes Anuncios online
sociais
Youtube, pela Acesso rapido, escolha do Acho um bom meio de
variedade de conteldo, variedade de anuancio, pois normalmente
Ricardo informacao. informacoes. séo curtos e direcionados
aos interesses da pessoa
gue esta navegando.
Twitter, por ter mais Pela identificacado do usuério N&o gosto, muito invasivo.
Vinicius contelido e ser mais com o contetdo compartilhado.
auténtico.
A “menos pior” é o Excesso de “novidade” que eles | Deveriam ter a op¢éo de
Instagram, pois ndo proporcionam, toda hora a nao ser baseada no meu
Matheus sigo tantas coisas gente confere para ver se nao interesse.
inGteis como nas tem algum story ou post novo.
outras.
Twitter, pois tem Porque as redes sociais N&o gosto, pago inclusive o
menos andncios e possuem algoritmos que, com | Youtube premium para ndo
publicidades. O base nos dados de nosso uso | ter que ver anuncios.
Instagram parou de (incluindo conversas, likes, Infelizmente as outras
Camila fazer sentido para visualiza¢des, acesso ao redes sociais ndo ofertam

essa opc¢ao. O uso da rede
social com o intuito de
socializacédo (a meu ver,
deveria ser o Unico intuito),
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pessoas e suas

nos mostram aquilo que temos

por si s, ja nos toma

fotos. mais preferéncia a consumir. tempo.
Facebook, Conteudo das informacgdes e Chatice, mas boa estratégia
Luciana possibilidade de possibilidade de didlogo e de divulgacao.
leitura, distragéo e interacao.
comunicagéo.
WhatsApp, porque é | Quantidade de midia, Gosto, mas é um super
a que mais permite informacéao e entretenimento estimulo ao consumismo
interacdo, troca de instantaneo que elas contém. instantaneo. Claramente
Claudia informacdes, midias, rastreiam o que vocé olha e
documentos, te oferecem muitas coisas
mensagens e semelhantes.
também tem ligacbes
por telefone e video.
Facebook, j& estou Interacdo com amigos (saber J& comprei coisas desses
acostumado frente ao | da vida dos outros), reforco do anuncios do Facebook e
Instagram, permite gue ja se acredita (formar Instagram mais de uma vez.
compartilhar coisas bolhas confortaveis), busca de Dependendo do produto,
Rodrigo mais facilmente. informacé&o (se tornaram portais | sdo totalmente ok. J4 os
de informacéo). anuncios do YouTube sdo
uma atrapalhacgéo e eu
paguei o Premium para ficar
livre deles.
WhatsApp, por Pela facilidade de acesso aos Os anuncios do Instagram
facilidade de conteldos e pela capacidade considero mais
Mércia comunicacao e de entretenimento e distracao. democréticos, pois vocé
acesso. pode parar e assistir se
quiser. Ja os do YouTube,
considero mais intrometidos.
Instagram, pela Algoritmos que se propdem a N&o gosto, mas entendo a
Marcelo proposta de envolver | entregar contelidos chamativos | presenca.
foto e video e a gue sao priorizados.
presenca de gente da
minha faixa etéaria.
WhatsApp, pelo uso Porque elas séo planejadas Chatissimos, ndo servem
pessoal e para nos bombardear com para nada e denuncio todos
profissional, rapidez estimulos atraentes o tempo COmo spam ou improprios,
no retorno de inteiro, com avisos sonoros e mesmo que eles ndo
Diego mensagens, vibratorios, novidades sejam.

possibilitando envio
de imagens e audios.

interativas, provocando uma
ansia por dopamina e
sensacdao de prazer. Elas
ativam todos os sistemas
humanos de atencéo e
recompensa.

Fonte: elaborado pelo autor (2021)




47

Conforme as respostas coletadas, percebe-se que a rede social favorita dos
respondentes esta bem equilibrada, sem ter uma rede especifica que a maioria
prefere. Surgiram algumas plataformas ja famosas como YouTube, Facebook,
Instagram, WhatsApp e Twitter, porém, nenhuma delas ficou muita a frente das outras.
Porém, uma coisa que podemos reparar € que a caracteristica que muitas delas tem
em comum que as tornam as favoritas dos respondentes € a facilidade do
compartilhamento de informacao, fator que € importante para seus usuarios.

Para Dixon (2000), o termo compartilhar tem dois significados: dar uma parte,
0 gque requer generosidade, e ter em comum um sistema de crencas compartilhado.

A tecnologia faz com que o compartihamento da informacdo e do
conhecimento seja mais facil, mas apesar, das ferramentas colocadas a disposi¢éao
das pessoas para facilitar esse processo, Davenport e Prusak (1998) ressaltam
algumas barreiras para a transferéncia do conhecimento nas organizacdes, entre elas,
falta de confianca mutua e diferentes objetivos. Mas sdo barreiras facilmente
superadas, pelas proprias caracteristicas das redes sociais.

Para que a transferéncia e, consequentemente, o compartiihamento da
informacéo e do conhecimento obtenham sucesso, esses autores destacam alguns
aspectos, como o0 uso de linguagem comum, sem a qual as pessoas hao se
entenderao e tdo pouco confiardo umas nas outras. Ressalta-se ainda a necessidade,
por vezes, do contato face a face.

Para Davenport e Prusak (1998, p. 121), a cultura comum é ressaltada como
um aspecto importante para a melhor transferéncia do conhecimento, pois “quanto
mais proximas as pessoas estdo da cultura do conhecimento que esta sendo
transferido, mais facil € o compartilhamento e a troca”.

Também € possivel perceber a partir das respostas que a maioria dos
respondentes ndo gosta dos andncios online nas redes sociais, achando inclusive
muitos deles invasivos e irritantes, com a excec¢ao de Ricardo que afirmou que acha
um bom meio de anuncio pois séao direcionados aos interesses do consumidor.

Para Souza e Sousa (2010), a internet € uma ferramenta importante no
marketing empresarial moderno. O uso da tecnologia digital e do poder das redes de
computadores permitiu criar uma forma muito eficaz de marketing, fundamental para

a atividade empresarial.
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Segundo Sales, Lima e Miranda (2007), com as novas tecnologias de

tratamento de informacéo, a Internet vem rompendo as barreiras entre privado e

publico, e muitas vezes, o limite entre privacidade e publicidade é ténue.

5.4.2.3 Comportamento e habitos de consumo

O Quadro 3 apresenta a sintese das respostas dadas as questdes 6 e 7 do

questionario, objetivando conhecer os comportamentos e habitos de consumo dos

respondentes (Pergunta 6 — Como vocé definiria o seu comportamento de consumo?

Compro por necessidade, por desejo, compras rotineiras...Por qué? Pergunta 7 —

Como vocé percebe a publicidade online nas redes sociais e a influéncia dela sobre

0s seus habitos de consumo?).

Comportamento e habitos de consumo

Quadro 3 — Categoria 3

Respondentes Comportamento de consumo Habitos de consumo
Compro por necessidade, € uma questdo | Acho que é mais focada na pessoa que
Ricardo de prioridade. acessa a rede, ndo chegam a alterar
meus habitos de consumo.
Compro mais por necessidade do que A publicidade, mesclada com
por desejo, mas as vezes o conteudo, pode influenciar diretamente
consumismo fala mais alto. nas compras do usuario. Porém, hoje
Vinicius em dia eu percebo que o branded
content tem mais influéncia, j& que néo
é tao fake.
Compras por necessidade na maioria das | Publicidade gerada pelas plataformas
vezes. nao me gera engajamento, ja a
Matheus publicidade feita pelos “influenciadores”
tende a me interessar mais.
Considerando o meu contexto social e A publicidade online nessas
econdmico, compro apenas por plataformas se mostra uma ferramenta
necessidade, pois sou estudante, eficaz, na medida em que é otimizada
sobrevivendo com bolsa do estagio. através dos algoritmos de preferéncia
Camila Todavia, tudo aquilo que necessito, dos usuarios. Todavia, a reflexdo
prefiro comprar online, na medida em acerca do que genuinamente
gue ndo gosto de atendimento gueremos consumir e do que estamos
presencial. Sinto mais liberdade ao sendo influenciados/coagidos a
efetuar compras online. consumir, se faz necessaria.
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Necessidade, curiosidade e

Massiva mas eficiente. Praticidade do

Luciana oportunidade, o encontro de duas destas, | produto ser apresentado sem
acontecendo simultaneamente, da-se a necessidade da procura, instiga
compra. curiosidade e cria expectativas.

Estou tentando reduzir consumo por Claramente me afeta e cria novas

Claudia impulso, mas compro por necessidade e | ‘necessidades”.
também por desejo.

Rodrigo Compro por todos 0s motivos acima, Faz parte da vida, como eram as
necessidade, desejo, rotina. propagandas na TV antigamente.

Um pouco de cada categoria, faco Percebo que ao seguir as marcas,
compras para mim mais por desejo e existe um interesse ou curiosidade em

Mércia para a familia por necessidade. saber qual serd a novidade e 0

bombardeio intenso de novidades,
acaba influenciando de alguma
maneira 0 consumo.

Compro eventualmente por desejo, na Existe alguma influéncia, especialmente

Marcelo maior parte do tempo por necessidade. guando envolve criagdo de contetido

com pessoas que conhego/acompanho.
Faco todos os tipos de compras, mas Odeio a publicidade online ou off-line.
longe de ser consumista. Compra por N&o me influencia em nada. Nao

Diego desejo é um livro, um lanche especial. compro nada e também n&o indico

Isso porque néo sinto falta de muita
coisa. Tendo um nivel basico de
conforto, posso viver com pouco.

nada a ninguém. Nenhuma marca. As
minhas por desejo ou necessidade ndo
sdo provocadas pelas propagandas.

Fonte: elaborado pelo autor (2021)

Segundo os respondentes, definindo seus comportamentos e habitos de

consumo, sete deles afirmam comprar somente por necessidade, enquanto os trés

restantes afirmam que a necessidade ndo € o motivo principal e muitas vezes séo

levados pelo desejo. Para Richers (1981), o comportamento do consumidor se

identifica pelas suas atividades emocionais e mentais, que sdo realizadas na hora da

compra, e no uso do produto/servi¢o para sanar suas necessidades e desejos.

Ja para seus habitos de consumo e como a publicidade nas redes sociais pode

influencia-los, oito respondentes afirmam que séo influenciados em algum nivel pela

publicidade online e a consideram eficiente, enquanto Diego e Ricardo nédo se

consideram influenciados pela publicidade digital.

Segundo Torres (2009, p. 78), para desenvolver estratégias de marketing e

publicidade digital, deve-se levar em consideragdo o comportamento, a intengéo, o
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desejo e as necessidades das pessoas usuarias da Internet que buscam essa midia
para interagir em quatro atividades basicas: relacionamento, informacéo,
comunicacao, diversao.

Matheus, Marcelo e Vinicius ainda trazem um ponto relevante para este estudo
guando citam branded content e influencers, os famosos prosumers, que ganharam
forca com o surgimento da publicidade digital e com as parcerias pagas e posts
patrocinados nas redes sociais estdo ficando cada vez mais comuns. Para Torres
(2009, p 267):

A Internet quebrou o paradigma da relacdo cliente-agéncia-midia.
Tradicionalmente, o cliente contrata uma agéncia de publicidade, que elabora
um planejamento de midia que cria uma peca publicitaria e veicula nos
veiculos de comunicacéo existentes. Assim, o cliente, a agéncia e a midia
séo sempre trés entidades diferentes.

Claudia também afirma que com certeza é afetada, e isso cria novas
“‘necessidades” de compras. Para Sampaio (2003, p. 23), “A propaganda seduz
NOsSsos sentimentos, mexe com 0S nossos desejos, resolve nossas aspiracdes, fala
COm 0 nOsSSO inconsciente, nos propde novas experiéncias, novas atitudes, novas

agdes”. Portanto, resgata a subjetividade e exerce influéncias psicolégicas.

5.4.2.4 As marcas: fidelizacdo e crencas

O Quadro 4 traz a sintese das questdes 8 e 9, o0 objetivo desta categoria &
verificar a fidelidade dos respondentes em relagdo a certas marcas ou
produtos/servigcos que vao contra seus principios e crencas, mas mesmo assim foram
consumidos (Pergunta 8 — Na sua opinido, por que o0 posicionamento das marcas
online pode ajudar a fidelizar o consumidor? Se puder citar uma ou mais marcas que
vocé se considera fiel. Pergunta 9 — Vocé ja comprou um produto ou servico de uma
marca que nao estava alinhada com suas crengas e atitudes? Se sim, como identificou

essa diferenca de crencgas?).



Quadro 4 — Categoria 4
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As marcas: fidelizacdo e crencas

“pertencimento a uma tribo”.

Respondentes Fidelidade a marcas Propésitos e crencas
Mantém a marca sempre visivel | Sim, diferenca na qualidade do
Ricardo e presente na memoaria do produto.
consumidor. Nestlé, Kelco, Fiat.
Spotify. O posicionamento das | Acredito que sim, identifiquei
marcas ndo me afeta tanto, como algo normal, compro mais
mas sim o que ela oferece de pelo produto do que pela marca.
servi¢cos de acordo com
minhas necessidades. Se
Vinicius satisfaz minhas necessidades
perfeitamente, o
posicionamento torna-se
indiferente. Mas, acredito que,
hoje em dia, é algo que é
importante para identificacao
entre consumidor e marca.
Acredito que com o N&o costumo acompanhar muito
posicionamento adequado a 0 posicionamento das marcas,
Matheus marca consegue atingir o seu mas sempre que vejo algum
publico-alvo e criar uma certa posicionamento que néo estou
identificagdo com o mesmao. alinhado, tento evitar comprar o
produto da mesma.
Porque é da natureza do ser Sim, mas tomei consciéncia
humano o anseio pela sua das diferencas apés muitos
autoidentificacéo e anos de uso, por meio de
pertencimento a um grupo, ou manifestos de grandes
seja, identificar-se e relacionar- | propor¢des que surgem
se com seus semelhantes. esporadicamente na internet.
Portanto, quando Por exemplo, cosméticos e
marcas/empresas acham o seu | farmacos que foram fabricados
nicho, identificam seu por meio de testes em animais,
Camila propdésito e alcangam o grupo ou redes de fast fashion que se
que as querem consumir, a utilizam de trabalhos analogos
fidelizag&o do consumidor se a escraviddo e consomem
torna natural. Poderia citar a recursos naturais de maneira
empresa Natura, pois ela tem exacerbada.
sua identidade e propésitos
muito claros.
Engajamento gera sensa¢do de | Sim, Romero Brito, sua
Luciana empoderamento e participacao, | ideologia politica manifestada

publicamente.
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Pois elas geram sentido de
identificacdo ao consumidor, e o
torna cliente. Ap6s se tornar
cliente, a marca deve passar

Nunca, mas ndo sou muito
estrita. Mudar é preciso.

Claudia confianca e seguranca.
Exemplo de marca: Nespresso,
Petz, Giovana Baby,
Um posicionamento engajado Tem vezes que acontece... Até
a causas que eu acredito é hoje néo troquei de banco por
algo que me importa na preguica. A trabalheira de
escolha. Deixei de comprar na | mudar é grande. Identifiquei
Riachuelo, de comer no pelos episédios de apoio de
Rodrigo Madero e outros por conta do profissionais do banco
apoio desses ao governo atual. | Santander a politicas
Dou preferéncia a comprar no ultraliberais nocivas e
Magalu e empresas afinadas a | paranoias a um novo governo
uma pauta social progressista. | Lula.
Considero que uma boa Sim, identifiquei pela diferenca
apresentacdo dos produtos entre o contetido online e 0
com criatividade e elaboracgéo produto da compra.
Mércia auxilia a criar esta fidelidade.
Assim como um bom
atendimento ao cliente, com
educacéo e presteza. Antix,
Capitumodas
Por refletir ideias que se Ja, posteriormente quando vi
alinhem aos do consumidor, noticias na imprensa sobre uso
criando um lago de de trabalho escravo e fomento
Marcelo concordancia que faz com que | de propagandas anti-
o0 consumidor deseje estimular | distanciamento social.
0 crescimento da marca como
forma de recompensar o
alinhamento.
As marcas usam gatilhos de Para presente, ja fiz isso varias
identificacdo com a persona do | vezes. Para beneficio pessoal,
seu consumidor. Elas assim se | ja devo ter feito. Eu ndo sou
tornam parte integrante da tdo atento assim as marcas
prépria construcdo daquilo que | para saber se elas fazem algo
Diego se pretende mostrar os outros para estarem alinhadas com o

como sua cara, seus valores,
seu modo de vida. Eu
particularmente ndo sou muito
fiel a marcas, talvez eu opere
mais evitando marcas ruins do
que preferindo X ou Y.

que penso. Ndo acho que esta
seja a funcdo delas.

Fonte: elaborado pelo autor (2021)
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Diante das respostas, sobre fidelizacdo e os principios das marcas, apenas
Diego afirma néo ser fiel a nenhuma marca especifica e complementa dizendo que
opera com relagdo a qualidade do produto/servigo, evitando marcas ruins, invés de
ser fiel a uma empresa especifica. Por outro lado, o restante dos respondentes afirma
que qualidade do produto e o posicionamento da marca séao fatores chave para a
fidelizacdo, como Luciana ressalta, 0 engajamento e identificacdo com uma marca
gera uma sensagao de pertencimento a uma “tribo”, Marcelo também concorda com
esse pensamento e ressalta que por refletir ideias que se alinhem aos dos
consumidores, estas marcas criam um laco de concordancia, reforcando a fidelizacao
de seus clientes.

Para Ricardo, um bom posicionamento de marca torna a mesma visivel e
presente na memoaria do consumidor, de forma que facilita a fidelizacdo do mesmo, ja
para Vinicius, se a marca satisfaz suas necessidades perfeitamente, o
posicionamento se torna irrelevante.

Para Arens, Schaefer e Weigold (2013), as midias sociais mudaram a maneira
CoOmo 0S anunciantes se comunicam, interagem e se envolvem com o publico. Os
anunciantes nunca puderam de fato “ouvir’ seus consumidores “dizendo” a respeito
do seu produto. Ainda afirmam que esta acontecendo uma revolucéao interativa, onde
a propaganda esta evoluindo para uma midia bidirecional na qual os consumidores
possuem computadores, internet e TV a cabo e podem escolher que tipo de
informacg&o querem acessar para pesquisar sobre determinado produto/servico.

Desta forma, fica claro que o posicionamento das marcas pode facilitar a
fidelizacdo do cliente, mas ainda ndo € o principal fator que influencia a deciséo de
compra. A qualidade do produto ou servigo prestado ainda est4 acima de fatores como

a identificagdo com certa marca especifica.

5.4.2.5 Entendendo o processo decisorio

O Quadro 5 apresenta a sintese da questéo 10 do questionario (Pergunta 10 —
Vocé poderia descrever brevemente qual € o seu processo de decisdo de compra?
Desde 0 momento que surge o interesse no produto/servigo, até o momento da
compra?), visando definir o processo de decisdo de compra do consumidor, se ele

segue um planejamento ou se € influenciado no ponto de venda (PDV).
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Entendendo o processo decisorio

Quadro 5 — Categoria 5

Respondentes

Processo de decisdo de compra

Ricardo

Eu analiso em varias lojas, procuro cupons de desconto, vejo se tem loja fisica e
se é confiavel, entdo eu compro.

Vinicius

Identificacdo da necessidade ou desejo. ApOs isSO eu comeco a pesquisar 0s
produtos que podem satisfazer isso, depois eu seleciono os produtos que me
interessam. Por fim, eu finalizo o processo com a compra.

Matheus

Geralmente eu procuro pelo produto no YouTube e vejo as reclamagdes na
internet. Apos isso, procuro pelo precos mais baratos nas lojas e também
procuro por reclamacdes sobre elas na internet.

Camila

O professor de filosofia Cortella explica que o ser humano, ao vivenciar as
situacOes da vida, se depara com 3 grandes questionamentos: quero?posso?
devo?. Assim, nem tudo que eu quero eu posso, nem tudo que posso eu devo,
e nem tudo que eu devo eu quero. Para o consumo, normalmente me
pergunto: eu tenho dinheiro?

Luciana

Conhecer o produto, idealizar o uso, viabilizar gasto e efetuar a compra.

Claudia

O interesse se da pela necessidade/desejo, depois avalio a seguranca, qualidade
e custo-beneficio, forma de pagamento e por ltimo o prazo de entrega.

Rodrigo

Varia muito, ndo tenho um padréao quanto a isso.

Marcia

Procuro adquirir produtos online e em lojas fisicas que eu ja conhecga, pois
assim terei conhecimento prévio da qualidade dos produtos e do atendimento
a ser oferecido. Escolhido isto, vou para a compra dos produtos.

Marcelo

Surge o interesse no produto ou a necessidade de compra-lo, avalio a oferta e
0s precos, se for condizente com o0s valores que posso pagar, compro.

Diego

Compras de rotina: elaboro uma lista de produto, vou no supermercado, checo
0s precos, as opc¢des e faco a escolha na hora. Compras de necessidade:
tento achar algo online para nao ficar batendo perna de loja em loja, o que &
um saco. Vou pelo preco e analiso nome do site vendedor no Reclame Aqui.
Compras por impulso/desejo: normalmente aciono a Amazon, em dois ou trés
cliques té feito.

Fonte: elaborado pelo autor (2021)
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Com base nas respostas sobre como os consumidores realizam o processo de
decisédo de compra, € possivel verificar que com excec¢ao de Rodrigo, que afirma nao
ter um processo padrao definido, todos os outros respondentes fazem de alguma
forma ou outra, um planejamento pré-compra.

Segundo Schiffman e Kanuk (2009), o processo de busca pré-compra € iniciado
guando o consumidor percebe que sua necessidade pode ser atendia pela compra e
0 consumo do produto/servigo.

Como é possivel verificar, o processo comeca pela identificacdo do desejo de
adquirir um determinado produto/servico, apds essa etapa, cada consumidor coleta
informacbes através de fontes que confiam, como por exemplo, Diego pesquisa
avaliacdes no ReclameAqui (site que avalia reputacdo de empresas com reviews de
consumidores), ou como Matheus que procura por videos no YouTube para poder
conhecer melhor o produto.

Por fim, a etapa de viabilizagcdo de gastos, como Luciana, Claudia, Diego,
Camila e Marcelo afirmam em suas respostas, o custo-beneficio tem um papel
importante na decisdo de compra, Camila também traz um argumento interessante,
segundo Cortella (2016):

Ha coisas que eu quero, mas ndo devo. Ha coisas que eu devo, mas nao
posso. Ha coisas que eu posso, mas nao quero. Quando vocé tem paz de
espirito? Quando tem um pouco de felicidade? Quando aquilo que vocé quer
€ 0 que vocé deve e o0 que vocé pode. Todas as vezes que aquilo que vocé
guer ndo é aquilo que vocé deve; todas as vezes que aquilo que vocé deve
ndo é o que vocé pode; todas as vezes que aquilo que vocé pode ndo é o
gue vocé quer, vocé vive um conflito, que muitas vezes é um dilema.

Sendo assim, podemos verificar que a publicidade pode influenciar no momento

da decisé@o de compra, mesmo que 0s consumidores tenham um planejamento prévio.

5.4.2.6 O minimalismo como estilo de vida

O Quadro 6 tem como objetivo entender a percepc¢do dos respondentes com
relacdo ao minimalismo como um estilo de vida, apresentando uma sintese das
qguestdes 11 e 12 do questionario estruturado que foram respondidas de acordo com
a breve descricdo de o que é minimalismo (O minimalismo consiste em simplificar a

vida eliminando os excessos e mantendo apenas o que é essencial. Podemos dizer
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gue € uma forma de dar mais intencdo aos objetos e se livrar daquilo que néo tem

utilidade. Pergunta 11 — Com base na descricdo acima, vocé acredita que esse estilo

de vida pode trazer beneficios? Por qué? Pergunta 12 — Na sua opinido, a publicidade

contribuiu para que as pessoas tenham cada vez mais itens e objetos que néo tem

utilidade guardados em suas casas? Por qué?).

O minimalismo como estilo de vida

Quadro 6 — Categoria 6

Respondentes Beneficios do minimalismo Influéncia da publicidade

Sim, com certeza. Precisamos ser Sim. Muito é consumido por impulso
Ricardo mais conscientes na questao do provocado por uma boa propaganda.

consumo exagerado e consequente

dilapidacéo dos recursos ambientais.

Acredito que sim. Nao sei dizer por Acho que sim e ndo. A publicidade instiga

que, mas acredito que muitas vezes o desejo, mas o fator chave é a cobica do

buscamos mais do mesmo quando j& | préprio ser humano. O ser humano me
Vinicius temos um que atende todas nossas parece ser criado para estocar até mesmo

necessidades. Ndo precisamos de 20 | o que ndo tem necessidade.

camisetas pretas, uma ou duas ja

bastam. E mais do mesmo.

Sim. Creio que o minimalismo auxilia | Sim. A publicidade gera o desejo em
Matheus a focar no que realmente importa, coisas que ndo temos necessidade.

tanto em atividades quanto em

objetivos pessoais.

Com certeza, quando possuimos Acredito que sim, porém atribuo o

apenas o essencial valorizamos excesso as redes sociais que criaram um

aquilo que temos, cuidamos. Quando | ambiente onde o consumo equivale ao

se tem mais do que precisamos, sucesso. Uma publicidade em si visa

acabamos nem tendo consciéncia do | promover um produto/servico. Mas a
Camila que temos, tornando inutil e supérfluo | exposicdo descontrolada dessas

0 que excede ao essencial.

publicidades, num ambiente onde o
consumo exacerbado e descartavel de

coisas é mostrado como normal.
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Sim, pode maximizar uso de recursos

e reduzir desperdicios. Deve também

Sim, na busca por pertencimento e

enquadramento num nicho social, a posse

Luciana impactar na busca pela reducéo da de produtos de marcas especificas se
obsolescéncia programada e mostra determinante na identificacdo de
consequentemente narenda e seus pares.
qualidade de vida.

Pode, pelo impacto ambiental que o Sim. Compras por impulso, sem

Claudia consumismo causa, mas é muito necessidade, sem conhecimento do
dificil de conseguir com tanto produto, por preco, sem avaliar qualidade,
estimulo contrario. sem possibilidade de troca ou devolugcao
Mais ou menos... E fato que

Rodrigo consumimos demais, mas o Com certeza. Essa é a funcao dela...
minimalismo funciona melhor como Estimular o desejo de consumo.
teoria que na pratica.

Sim, pois torna a escolhas mais
simples, evita 0 excesso e 0 Sim, a publicidade atica o consumo, cria
desperdicio, leva- se menos tempo desejos que nem estavam ali.

Mércia decidindo entre isto e aquilo, utiliza-
se um produto muito mais vezes,
além de pressionar menos 0 meio
ambiente em termos de recursos e
poluicéo
Pode, a partir do ponto que a pessoa
saiba tracar adequadamente o que Sim, por estimularem o consumo de
considera essencial, apesar de ser produtos a partir de fenémenos que

Marcelo um estilo atualmente dificil por conta | estimulam uma necessidade de consumir
das press@es sociais e econbémicas aqueles produtos
de se consumir e como o que se tém
€ visto como sinal de sucesso
Claro que pode. A vida moderna é Sem duavida. A funcao dela é vender,
cheia de quinquilharias, coisas feitas | manter maquinas rodando por meio de

Diego para durar pouco, para a satisfacao estimulos aos desejos e sentimentos. E

instantdnea. Minimalismo polui
menos, exige menos recursos, € um

exercicio de desapego.

uma das molas mestras do capitalismo.

Fonte: elaborado pelo autor (2021)
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Diante das respostas sobre o minimalismo, € possivel verificar que todos os
respondentes tém uma opinido positiva com relacdo a esse estilo de vida, com
excecao de Rodrigo que acredita que o minimalismo funciona melhor na teoria do que
na pratica, todos os outros respondentes acreditam que esse estilo de vida pode sim
trazer beneficios para os seus adeptos. Como afirmam Luciana e Diego, vivemos em
uma época em que 0s produtos sdo feitos para durar pouco, para a satisfacdo
instantanea. Além do impacto ambiental citado por Claudia, Marcelo e Diego que seria
reduzido se diminuissem as produc¢des e consequentemente os lixos, outro fator que
chama atencao € a questéo financeira, como Marcelo disse, existem pressfes sociais
e econdmicas atreladas ao consumismo, “como o que se tém é visto como sinal de

sucesso. De acordo com Cerbasi (2019, p. 95):

A atitude minimalista envolve deixar de gastar com o que ndo tem utilidade
duradoura para concentrar o consumo naquilo que é realmente importante.
Sim, exige um exercicio de desapego, de se desfazer daquilo que foi
comprado sem utilidade ou que perdeu sua serventia com o passar do tempo.
De deixar de comprar simplesmente pela rotina de comprar, como aquele
impulso que a maioria das pessoas sente ao sair de uma atrac&o turistica e
passar por uma loja de suvenires.

Verifica-se também que é unanime entre todos os respondentes, a publicidade
contribui para que as pessoas tenham cada vez mais itens e objetos sem utilidade em
suas casas. Segundo Bauman (2011, p. 165), a economia consumista conta com o
excesso e o descarte, ou seja, “os produtos surgem, e so entdo se buscam aplicagdes
para eles; muitos viajam para o depdsito de lixo sem encontrar qualquer utilidade”.
Bauman ainda ressalta (2011, p. 64):

Vivemos hoje numa sociedade global de consumidores e os padrdes de
comportamento de consumo sé podem afetar todos os outros aspectos de
nossa vida, inclusive a vida de trabalhador e de familia. Somos todos
pressionados a consumir mais, e, nesse percurso, nés mesmos nos tornamos
produtos nos mercados de consumo de trabalho.

Ou seja, a publicidade exerce uma influéncia forte na sociedade de consumo a
ponto de manter nas pessoas, por tempo ilimitado, os seus desejos. Os nossos
desejos sédo frutos da publicidade ostensiva, influéncia da qual ndo conseguiremos

escapar se contra ela ndo reagirmos com muita forca de vontade.
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O Quadro 7 traz uma sintese das questdes 13 e 14 do questionério (Pergunta

13 — Em uma situacdo hipotética, como vocé reagiria hoje se as redes sociais

deixassem de existir? Pergunta 14 — O que vocé acharia se as marcas adotassem

uma posigao menos “agressiva” em relagdo a venda de seus produtos/servigos e invés

disso tentassem ser mais minimalistas? Por qué?), visando identificar como o

minimalismo estd inserido dentro da publicidade e qual a percepcdo que o0s

consumidores tém sobre o mesmo dentro da sociedade de consumo.

Quadro 7 — Categoria 7

Respondentes

Fim das redes sociais

Marcas minimalistas

Ricardo

Bem, passei a maior parte da minha
vida sem elas..

Acharia interessante. Provavelmente o
consumidor iria adquirir somente o
necessario.

Vinicius

Bem demais. Com certeza teria mais
tempo para a vida real.

Para a sociedade seria perfeito. Para as
marcas, seria decretar a perda de receita
e dar destaque para a concorréncia. E
praticamente impossivel e utépico que as
marcas deixem de ser agressivas e
comecem a adotar o minimalismo em
VENDAS. Elas podem até adotar uma
identidade minimalista, como a Apple,
mas continuardo se posicionando
agressivamente no mercado. Com
tecnologias e produtos novos, a
concorréncia bate e é jogo de cao que
ladra mais alto.

Matheus

Provavelmente me geraria
ansiedade.

Acho que me ajudaria a escolher melhor
0s produtos que vou consumir. Quero
saber todos os pros e contras do produto,
e se uma empresa for transparente
quanto a isso com certeza vou considera-
la mais.

Camila

Triste pelas redes terem perdido o
seu sentido de ser um ambiente para
facilitar a socializacdo, mas aliviada
por acreditar que as pessoas
passariam a valorizar mais 0s
momentos e pessoas que as
rodeiam.

Eu acho que as marcas teriam que
investir mais entdo na qualidade dos
produtos e servicos que ofertam, porque
se a intencdo é consumir menos,
precisariamos da garantia de que o
servigo/produto sera eficaz/duradouro.
Por exemplo, se as fast fashion
passassem a promover o minimalismo,
teriam que aumentar a qualidade das
suas roupas, porque uma das
consequéncias do consumo exagerado é
a descartabilidade.

Luciana

Primeira impresséo de solidao pela
dificuldade de interagdo com maior
namero de pessoas.

Positivo, poderia representar o comeco de
um movimento social buscando a
adequacdo do uso de recursos, a
mudanca do paradigma posse/ classe
social e consumismo como sinénimo de
realizacdo e poder.




60

Seria interessante, principalmente

Bah, seria terrivel. Reconfiguracéo reduzindo embalagens, plasticos,
Claudia total na vida estimulo a manutencéo, conserto e
reciclagem ao invés de trocas constantes
e compras excessivas. Acho quase
impossivel nos moldes atuais.

A gente teria que aprender outra N&o vai funcionar. Somente em
forma de conectar. Hoje parte do mercadinho de nicho. O sistema
Rodrigo trabalho na grande empresa ocorre capitalista depende dessa agressividade e
em rede social interna (Teams e consumo para seguir em frente.
Workplace).
Ficaria tranquila, ndo tenho muita Penso que seria uma atitude interessante.
paciéncia para elas. E seriamos As marcas podem se responsabilizar pelo
menos bombardeados, talvez pelo descarte correto dos seus produtos, e
Marcia consumo néo s6 de produtos, mas reutilizacdo dos residuos, incentivar a
de estilos de vida e modelos de reciclagem, por campanhas de desapego
felicidade e acles solidéarias, evitando também o
acumulo
De inicio estranharia muito, Acharia uma 6tima iniciativa visto que o
Marcelo posteriormente talvez me estado atual de producéo e consumo esté

acostumasse e me sentisse melhor gerando problemas ambientais e sociais
enormes e potencialmente irreversiveis

Profissionalmente, seria um entrave Impossivel. Utopia. O consumismo
sério. Mas daria para contornar com | devasta o planeta mas sustenta
Diego tempo e trabalho. Pessoalmente, empregos. Sucesso nas vendas também

sentiria certa falta, mas nada que me | é status, ambicao, coisas que muitas
afetasse muito. Elas tém lado bom e | pessoas almejam.
ruim, como tantas outras coisas.

Fonte: elaborado pelo autor (2021)

Com base nas informacdes coletadas, € possivel verificar que existem opinides
variadas sobre o fim hipotético das redes sociais, alguns respondentes como Vinicius
e Ricardo nao iriam sentir tanta falta e afirmam que se sentiriam bem, por outro lado,
Claudia, Matheus e Luciana afirmam que seria terrivel e sentiriam ansiedade e solidao
caso as redes sociais encontrassem seu fim. Além disso tiveram respostas positivas
de respondentes como Marcia, Diego, Rodrigo e Marcelo que disseram que sentiriam
falta e seria estranho no inicio, mas que poderiam contornar esta situa¢éo e seguir em
frente sem muitos problemas.

Como analisa Bauman (2004), muitos sujeitos optam por "conectar-se" em vez
de "relacionar-se", devido a facilidade e rapidez que essas redes sociais virtuais
oferecem para a construcdo e desconstrucdo de relacionamentos com outras
pessoas. Bauman (2010, p. 22) ainda defende que, as rela¢des virtuais contam com
teclas de “excluir’ e “remover spams” que protegem contra as consequéncias
inconvenientes (e principalmente consumidoras de tempo) da interacdo mais
profunda. Essa afirmacao prevé uma separacdo entre o que sao as relacdes offline e

0 que sao as relacdes online.
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Verifica-se também que todos os respondentes afirmam que acharia positivo
se as grandes marcas adotassem um posicionamento menos “agressivo” e mais
minimalista, mas que isso simplesmente ndo é um cendrio realista, para Diego essa é
uma situagao utdpica e impossivel de se tornar realidade pois no mesmo ritmo que o
consumismo devasta 0 meio ambiente, ele gera empregos e movimento muito
dinheiro, tornando inviavel essa possibilidade. Rodrigo e Claudia também concordam
gue isso nao funcionaria, porque o sistema capitalista depende dessa agressividade
e consumo desenfreado para seguir em frente.

Para Harvey (2012, p. 257):

A aceleracdo do tempo de giro na producdo envolve aceleracdes
paralelas na troca e no consumo. Sistemas aperfeicoados de comunicacao e
de fluxo de informac®8es, associados com racionalizacées nas técnicas de
distribuicdo (empacotamento, controle de estoque, conteinerizacao, retorno
de mercado etc.), possibilitaram a circulagdo de mercadorias no mercado a
uma velocidade maior. Os bancos eletrdnicos e o dinheiro de plastico foram
algumas das inovacdes que aumentaram a rapidez do fluxo de dinheiro
inverso.

Portanto, entende-se que seria inviavel para as grandes marcas adotarem um
posicionamento minimalista, visto que isso vai de encontro ao seus objetivos de
expansdo e aumento de lucro. Porém, para os consumidores, seria algo positivo e
possivelmente benéfico, visto que a quantidade de informacéo e itens sem utilidade
diminuiria consideravelmente.

A partir da apresentacdo de resultados da pesquisa e da analise cruzando
resultados com a fundamentacao tedrica formulada para estudo, séo trazidas, na
sequéncia, as consideracdes finais provenientes da interpretacdo dos dados
apresentados como um todo, bem como as respostas ao problema de pesquisa e ao

alcance dos objetivos determinados.
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CONSIDERACOES FINAIS

Diante da inquietude de entender qual a influéncia da publicidade e do
minimalismo sob os consumidores no momento da decisdo de compra, foram
investigados nesta pesquisa fatores e processos que determinam a resposta para o
problema de pesquisa. Com base nos conhecimentos tedricos construidos ao longo
da pesquisa e dos resultados obtidos através dos questionarios aplicados, o problema
de pesquisa foi respondido e os objetivos tracados atingidos de forma satisfatoria. A
partir do estudo realizado, verificou-se que a publicidade possui influéncia sob os
consumidores na decisao de compra no meio digital, além disso, o0 minimalismo como
forma de expressdo na sociedade de consumo pode ser benéfico para todos os
consumidores que decidirem aderir a esse estilo de vida, porém, o minimalismo no
posicionamento de grandes marcas ainda € um futuro distante e pouco provavel. Para
gue se chegasse a tais resultados, a estratégia metodoldgica escolhida mostrou-se
eficiente.

As pesquisas bibliograficas foram valiosas para alavancar conhecimentos
especificos, criando uma base tedrica consistente a respeito do comportamento do
consumidor e das influéncias a que esta sujeito, do processo de decisdo de compra e
suas etapas e da influéncia da publicidade e do minimalismo sob os habitos de
consumo.

Aperfeicoando as informac¢des obtidas através das respostas dos respondentes
deste estudo, € perceptivel que o comportamento do consumidor € realizado, em
grande parte, diante de suas necessidades, mas ainda se encontra evidéncias de que
algumas compras séo efetuadas baseadas no desejo. Diante deste contexto,
verificou-se que o planejamento pré-compra € essencial para a aquisicdo de
produtos/servicos que necessitam de um maior investimento financeiro, de acordo
com os entrevistados. Além disso, as respostas apresentam que, compras de menor
valor, ndo requerem um planejamento prévio, pois se o produto/servi¢o nao for de boa
qualidade, os prejuizos seréo relativizados.

A partir das respostas coletadas verificou-se que o valor da publicidade é
significativo, pois geralmente, é através dessa que se conhece o produto/servigo, além
da marca e suas qualificagcdes e diferenciais. A publicidade também agrega em outras

areas além de somente vender o conceito e divulgar o produto, muitas vezes trazendo
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mensagens educacionais e sociais que acabam conquistando o consumidor e se
alinhando com suas crencas. Porém, diante dessas praticas e estratégias, com o
surgimento das redes sociais e o0 que chamamos de prosumers, constata-se que o
consumidor se mostra cada vez mais critico e informado.

Em alguns questionamentos da pesquisa, percebe-se que alguns respondentes
afirmam ndo serem influenciados a mudar seus habitos de consumo por causa da
publicidade/propaganda, no entanto, a interpretacao das respostas revelou que estes
hébitos sofreram alteracdes. Tendo isso em vista, 0s respondentes colocam que, em
alguns casos, tornaram-se impulsivos no momento da compra, principalmente quando
procuram produtos/servicos de menor valor. Outro fator que tornou-se evidente é que
diante de tantas opcbes mostradas pela publicidade e a diversidade trazida pelos
multiplos canais de midia presentes principalmente na internet com as redes sociais,
e a facilidade de acesséa-los, permitiu que os respondentes passassem a pesquisar
mais antes de efetuar a compra, comparar precos, custo-beneficio, ofertas, verificar
qualidade e os valores das marcas, consequentemente, consumindo com base
nessas novas informacgdes adquiridas através das pesquisas. Verifica-se também que
alguns respondentes sao fiéis a marcas, mas nao por terem crencas e ideais alinhados
aos das marcas, mas sim pela qualidade e entrega do produto, dos respondentes que
afirmam ser fiéis a alguma marca, todos citam que o fator principal é a qualidade e
seguranca do produto.

Ainda sobre os hébitos de consumo, percebe-se que muitos respondentes
afirmam que durante a etapa de pesquisa e planejamento pré-compra, fazem
pesquisas em sites e redes sociais, com opinides sobre determinado produto/servico
e as avaliacBes de consumidores que ja& compraram o0 mesmo. Os prosumers citados
anteriormente, se tornam muito importantes neste estagio, pois muitos dos
respondentes recorrem a eles para pesquisar sobre um produto/servicos, tanto
influencers patrocinados pelas marcas que agregam ao valor da mesma, quanto
consumidores andénimos que deixam avaliagdes em sites como “ReclameAqui” e na
prépria pagina do produto, no campo dos comentarios. Contudo, mesmo havendo todo
esse planejamento pré-compra, muitos dos consumidores sdo influenciados no ponto
de venda (PDV), principalmente quando o produto/servico apresenta um valor mais

baixo do esperando.
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A partir das respostas coletadas, verifica-se que a quantidade e frequéncia de
anuncios online na internet pode se tornar um estorvo para os consumidores, todos
0s respondentes afirmaram que se incomodam com o bombardeamento de
propagandas nas redes sociais, e acreditam ser uma estratégia muito invasiva, muitas
vezes mostrando propagandas e anuncios baseadas em pesquisas recentes ou
produtos que o consumidor estava pesquisando. Ao mesmo tempo que essa
estratégia se mostra efetiva muitas vezes, pois com a personalizacdo de anuncios
baseados no interesse do consumidor, aumenta-se a chance de o mesmo adquirir o
produto ou servico, também se mostrou prejudicial para a imagem da marca, muitas
vezes incomodando os respondentes que afirmam que gostariam que nao existissem
tantas propagandas online e que fossem menos invasivas a sua privacidade e uso na
internet.

Com relacdo ao minimalismo como estilo de vida, verificou-se que muitos
respondentes concordam que esse poderia ser uma boa alternativa para a sociedade
consumista que estamos inseridos. Quando perguntados se acreditavam que esse
estilo de vida poderia trazer beneficios, todos os respondentes afirmaram que sim.
Além disso, a partir das respostas, percebe-se que muitos consumidores consideram
a publicidade como um fator influenciador importante para a quantidade de itens que
compram sem necessidade e acabam parados ou guardados em suas residéncias.
Os respondentes afirmam que a publicidade muitas vezes cria desejos
desnecessarios e os influencia a comprar itens que eles ndo precisam, e além de ser
prejudicial financeiramente, pois estdo gastando dinheiro com algo que ndo sera
usado, também foi levantado muitas vezes o fato de que essa producéo e venda em
massa € prejudicial ao meio ambiente, visto que muitos produtos sdo descartaveis e
nao sao reciclados posteriormente.

Por fim, verificamos que o minimalismo dentro da publicidade é um conceito
ainda muito distante e utdpico, segundo respostas coletadas, os respondentes
concordam que seria benéfico para eles se as marcas adotassem um posicionamento
menos “agressivo” em relagédo as vendas de seus produtos/servigos, pois ndo seriam
influenciados a consumir tanto, porém também afirmam que isso seria impossivel, pois
o mercado movimenta muito dinheiro e existe muito interesse politico que as grandes
marcas continuem fazendo sucesso de vendas, por tanto, conclui-se que este cenario

é impossivel de se concretizar no momento em que vivemos.
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Diante dos resultados deste estudo, € possivel afirmar que a publicidade
influencia o processo decisério, assim como os habitos e comportamento do
consumidor. A partir disso, cabe aos profissionais do marketing e publicidade focarem
seus esforcos para atingir seus consumidores de forma consciente e menos
“agressiva”. Deve-se encontrar o equilibrio entre andncios e propagandas que gerem
interesse e desejo nos consumidores de forma mais responsavel e menos invasiva.
Um enorme desafio, mas possivel de atingir com conhecimento, disposicdo e
criatividade.

Esse estudo é de grande valor para o autor e acredita-se que traz informacdes

pertinentes para as praticas de marketing e publicidade.
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Apéndice A — Roteiro do questionario

1 Em média, quantas horas por dia vocé passa nas redes sociais?

2. Vocé faz compras online?

3 Qual é a sua rede social favorita e o0 por quais motivos?

4. Na sua opinido, por quais motivos as redes sociais podem se tornar
atrativas e prender a atencdo dos consumidores por tanto tempo?

5. Qual sua opinido em relacédo aos anuncios online, como por exemplo os
posts patrocinados do Instagram, Facebook e as propagandas em videos do
YouTube?

6. Como vocé definiria seu comportamento de consumo? (compro por
necessidade, por desejo, compras rotineiras...) Por qué?

7. Como vocé percebe a publicidade online nas redes sociais e a influéncia
dela sobre os seus habitos de consumo?

8. Na sua opinido, por que o posicionamento das marcas online pode
ajudar a fidelizar o consumidor? Se puder citar uma ou mais marcas que Vocé se
considera fiel:

9. Vocé ja comprou um produto ou servico de uma marca que nao estava
alinhada com suas crencgas e atitudes? Se sim, como identificou essa diferenca de
crencas?

10. Vocé poderia descrever brevemente qual é o seu processo de decisao
de compra? Desde o momento que surge o interesse no produto/servico, até o
momento da compra:

11. Com base na descricdo acima, vocé acredita que esse estilo de vida
pode trazer beneficios? Por qué?

12. Na sua opinido, a publicidade contribuiu para que as pessoas tenham
cada vez mais itens e objetos que nao tem utilidade guardados em suas casas?
Por qué?

13. Em uma situacao hipotética, como vocé reagiria hoje se as redes sociais

deixassem de existir?
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14. O que vocé acharia se as marcas adotassem uma posicdo menos
"agressiva” em relacdo a venda de seus produtos e servicos e invés disso

tentassem ser mais minimalistas? Por qué?
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