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“A inteligéncia é o unico meio que
possuimos para dominar 0S NOSSOS
instintos.” (Sigmund Freud).



RESUMO

Com a evolugdo da teoria econdmica tem-se mostrado diversas vezes que a racionalidade
apresentada no modelo classico pode ser limitada, sendo influenciada por aspectos externos
como o contexto, emocdes e a cultura. 1sso se amplifica mais ainda quando se trata do ambiente
online, onde o uso de estratégias de marketing pode influenciar o comportamento do
consumidor sem que ele saiba, principalmente em momentos de pressdo e fragilidade
emocional, como acontece na pandemia.A metodologia que sera apresentada neste trabalho tera
abordagem qualitativa de carater exploratorio, visando fundamentar teoricamente sobre d tema.
Para formulacdo desta revisdo tedrica pesquisou-se através de um roteiro com critérios pre-
estabelecidos para analisar e selecionar os estudos. Pode-se concluir que as medidas de
contencdo da Covid-19 acabaram criando uma necessidade social nas pessoas, que acabava
sendo suprida com a utilizagdo de redes sociais e o consumo digital, por isso existe uma grande

importancia das empresas se digitalizarem e usarem o neuromarketing a seu favor.

Palavras-chave: Economia Comportamental, Neuromarketing; Pandemia; Marketing Digital.



ABSTRACT

With the evolution of economic theory, it has been shown many times that the rationality
presented in the classical model can be limited, being influenced by external aspects such as
context, emotions and culture. This is even more amplified when it comes to the online
environment, where the use of marketing strategies can influence consumer behavior without
them knowing, especially in times of pressure and emotional fragility, as in the pandemic. The
methodology that will be presented in this work will have a qualitative approach of an
exploratory nature, aiming to theoretically support the theme. To formulate this theoretical
review, we searched through a script with pre-established criteria to analyze and select the
studies. It can be concluded that the Covid-19 containment measures ended up creating a social
need in people, which ended up being met with the use of social networks and digital
consumption, so there is a great importance for companies to digitize themselves and use

neuromarketing in your favor.

Keywords: Behavioral Economics, Neuromarketing; Pandemic; Digital marketing.
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1 INTRODUCAO

A China reportou no final de 2019, a presenca de um novo virus que causava uma
doenca respiratoria. No mundo, em 21 de julho de 2020, foram contabilizados 14.562.550
contaminados e 607.781 obitos segundo a Organizacdo Pan-Americana de Saude (OPAS,
2020), enquanto no Brasil foram 2.159.654 casos confirmados de COVID-19 e 81.487 ¢bitos
(BRASIL, 2020b). Tais dados demonstram a magnitude dos impactos da pandemia na saude da
populacdo mundial e brasileira. Em paralelo, somam-se a esses 0s impactos econdémicos e

sociais.

A medida preventiva para contencdo do virus foi o distanciamento e isolamento social,
que é uma realidade capaz de colaborar para o aparecimento de problemas psiquicos,
comportamentais e mudancas de habitos (WANG, PAN, WAN 2020). Com isto, se fez
importante o entendimento da sociedade em meio a alta procura por recursos digitais, seja, para

satisfacao pessoal ou para empreender.

De acordo Ramiro (2017) “Comportamento” e ‘“experiéncia” sdo dois termos
emergentes no mundo corporativo. Em regra, referem-se a aspectos ligados a consumidores de
bens, a usuarios de servi¢os ou mesmo a investidores no mercado financeiro. Ao mesmo tempo,
bens, servicos e aplicagdes financeiras sao elementos estritamente ligados a esfera econémica

das relagGes humanas.

Entdo, como compreender que a economia comportamental seja uma area de
conhecimento e pesquisa relativamente tdo nova, tendo evoluido de forma mais consistente
apenas a partir da década de 19607 Ai esta uma questdo instigante e reveladora. E a resposta
estd na énfase dada ao comportamento observado frente a teoria. Assim, uma das marcas
distintivas da economia comportamental € tomar o comportamento como ponto de partida e ndo
— como é feito na abordagem tradicional, especialmente pela teoria da escolha racional — como

um elemento verificador de teorias concebidas a priori (ALMEIDA, 2017).

A resposta a essa indagacdo tem duas principais vertentes. De um lado, por diversas
razdes, a economia tradicional e, sobretudo, a microeconomia evoluiram segundo um padrdo

tedrico muito abstrato desde o final do século XIX.

Por conta disso, o realismo da teoria econdmica foi colocado em segundo plano em

favor do rigor matematico, o que resultou no excesso de racionalizagdo dos processos
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econdmicos. Habitos, heuristicas, elementos sociais ou culturais foram considerados fatores

ndo econdmicos e simplesmente deixados de lado por décadas (ALMEIDA, 2017).

A par disso, intensificada pela emergéncia da tecnologia da informacdo e seu campo
mais rico — a internet —, a multiplicidade de comportamentos na esfera econémica passou a
desafiar os economistas tradicionais. Como resultado, um nimero crescente de fendmenos
ligados ao comportamento econdmico em suas diversas esferas passou a ser tratado como um
campo que merecia atencdo especial, sistematica e cientificamente rigorosa, abrindo amplo
didlogo com outras ciéncias comportamentais, como a psicologia e a sociologia, mas também

com a biologia e a antropologia.

O presente trabalho visa a partir dessas teorias o fortalecimento e reconhecimento das
pesquisas do comportamento do consumidor, procurar explicar alguns dos comportamentos
observados durante a pandemia de 2020 através do aprofundamento do conhecimento
envolvendo topicos de Economia, Marketing e Psicologia para, a partir dai, explorar a relacdo
com a tomada de decisdo do consumidor. A pesquisa de comportamento e seus estudos de
analise devem ser parte associada e continua do fluxo de negdcio, aplicando em técnicas que
possam melhorar o entendimento do comportamento dos consumidores (COLAFERRO;
CRESCITELLLI, 2014).

A importancia de se estudar esse tema € por sua grande relevancia em nossa atualidade
pelo fato de que as mudancas nos canais e preferéncias de consumo impactam as estratégias que
devem ser adotadas pelas empresas. A pandemia causou um grande impacto e, ao entender as
mudancas no comportamento e nas preferéncias do consumidor a luz da economia
comportamental, € possivel criar estratégias de marketing mais assertivas, visando ter um alcance
maior e mais eficaz na hora de ofertar determinado produto ou servico, além de fidelizar o cliente

através da conexao emocional e reduzir os impactos econdémicos negativos.

1.1 METODOLOGIA

A metodologia que sera apresentada neste trabalho tera abordagem qualitativa de carater
exploratério, visando fundamentar teoricamente sobre do tema. Através da pesquisa qualitativa
tem o objetivo de entender o comportamento das pessoas, suas opinides, seus conhecimentos,

suas atitudes, suas crencas, seus medos. Esta relacionada com o significado que as pessoas



11

atribuem as experiéncias do mundo e com 0 modo como entendem o mundo que vivemos
(PRODANOQV; FREITAS, 2013).

As fases do estudo analisam o tema selecionado, observando os motivos que o
influenciam e o observa em suas caracteristicas atribuidas a esta pesquisa. De tal forma, sdo
adicionadas as metodologias bibliograficas e documental. Onde a primeira se relaciona por um

material j& existente, como livros e artigos cientificos.

As bibliografias, ou repertérios bibliograficos, sdo publicacdes que se especializam em
fazer levantamentos sistematicos de todos os documentos publicados e determinadas areas de
estudo ou pesquisa. Utilizando fontes formadas por material ja existente, constituido
basicamente por livros e artigos cientificos encontrados em bibliotecas. A pesquisa documental
faz uso de fontes diversificadas, tais como: jornais, revistas, relatérios, documentos oficiais etc.
(FONSECA, 2002).

Como afirma Gil (2013, p.46):

O desenvolvimento da pesquisa documental segue 0s mesmos passos da pesquisa
bibliografica. Apenas cabe considerar que, enquanto na pesquisa bibliografica as
fontes séo constituidas sobretudo por material impresso localizado nas bibliotecas, na
pesquisa documental, as fontes sdo muito mais diversificadas e dispersas. [...] Nesta
categoria estdo documentos conservados em arquivos de Orgdos publicos e
instituicBes privadas, tais como associacdes cientificas, igrejas, sindicatos, partidos
politicos etc. incluem-se aqui inimeros outros documentos como cartas pessoais,
diérios, fotografias, gravacGes, memorandos, regulamentos, oficios, boletins etc.

Através deles é possivel ao pesquisador estudar a literatura especializada de sua area,
tanto as publicagdes de livros como as de artigos e revistas. Este estudo tem como base a
pesquisa exploratoria, pois segundo Vergara (2004) a “investigagao exploratoria é realizada em

area na qual ha pouco conhecimento acumulado e sistematizado’’.

Para formulacdo desta revisdo pesquisou-se através de um roteiro com critérios pré-
estabelecidos para analisar e selecionas os estudos. Pressupondo que atende a uma série de

etapas a serem realizadas, esta revisao seguiu as seguintes etapas descritas na Figura 1.



Figura 1: Fluxograma para definicdo de artigos para elaboragdo da sintese.
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Fonte: Autora, 2020.

Foram abordadas teses e dissertacdes, acessiveis nos sites sobre o tema. Os periddicos
designados foram todos os da area economia, neuromarketing e afins, localizados através das
palavras-chave: “neuromarketing”, “marketing digital”, “economia comportamental”, “covid-
197, “pandemia” e “consumo digital na pandemia”, indexados em bases de dados eletrénicos
institucionais, nacionais e internacionais, especificamente: Google Académico e Scientific

Electronic Library Online (SciELO).

No decorrer da busca nas bases de dados foi realizada a leitura dos titulos e resumos das
publicacbes. Os critérios de inclusdo foram: artigos publicados no tempo estabelecidos,
tentando respeitar um periodo de até 20 anos, com excecdo de alguns autores necessarios para
reforcar conceitos mais tradicionais, em portugués e inglés, estudos primarios e artigos na
integra. Os critérios de exclusao: trabalhos secundarios, estudos estatisticos muito especificos,
teses, dissertacdes e estudos de caso nédo relevantes aos temas abordados. Apos a selecdo dos
artigos que apresentavam concordancia com os estabelecidos critérios foi feita a leitura na
integra, onde foram analisados e se teve a extracdo dos dados necessarios. Os dados extraidos
foram organizados de forma a criar uma linha de raciocinio que interligasse os conceitos e

chegasse a uma concluséo.
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2 REVISAO DE LITERATURA

Para analisar as mudancas que ocorreram nas preferéncias dos consumidores e alguns
comportamentos observados durante a pandemia de 2020, é importante rever conceitos
sobre economia comportamental e neuromarketing, entdo os mais relevantes ao estudo

serdo apresentados a seguir:

2.1 ECONOMIA COMPORTAMENTAL

Falar de economia comportamental pode parecer estranho e, até certo ponto, redundante
para um leitor menos atento. Afinal, um dos dois grandes campos da ciéncia econémica, a
chamada microeconomia, preocupa-se precisamente com o comportamento humano no ambito
das relagGes de mercado (ALMEIDA, 2017).

No entanto, de acordo Campos Filho (2017) a economia comportamental insere-se em
um movimento relativamente novo, iniciado hd menos de um século, de inverter o padrdo de
investigacdo de algumas ciéncias. No lugar de desenvolver teorias e s6 depois testa-las por meio
da observacédo do comportamento humano abordagem dedutiva, os comportamentalistas tomam

0 proprio comportamento como ponto de partida e objeto de anélise da abordagem indutiva.

Segundo Camerer e Lowenstein (2003), a economia comportamental inicia com a
flexibilizacdo do modelo neoclassico com desafio principal, ao somar realismo psicolégico sem

conceder seu enfraquecimento ao conceituar paralelo a diversos fatores.

Muito embora, a escola comportamentalista de psicologia tenha tido sua origem nas
contribuicdes de Bloomfield (1887-1949) e Skinner (1904-1990), o surgimento da economia
comportamental sé se deu anos depois, sobretudo a partir da contribuicdo seminal de Herbert
Simon (1916-2001) na década de 1950.

Pesquisando documentadamente, 0s primeiros sinais de uma Economia
Comportamental surgem na década de 1950, quando aparece uma tentativa de modificagédo por
parte de alguns autores. Herbert Simon, tendo como exemplo, defendeu o uso de modelos que
utilizavam mecanismos cognitivos para verificar o comportamento dos individuos. Simon
comprou o termo “racionalidade limitada™ para sintetizar a ideia de que sucintamente as vezes
os individuos tomam decisGes econbmicas que ndo estdo de acordo com as decisdes

consideradas ideais, isto quer dizer, aquelas que maximizam a utilidade. Isso acontece, pois
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nem sempre é possivel fazer uma andlise completa e racional dos ganhos e perdas envolvidos
na tomada de decisdo, uma vez que, para ele, a racionalidade pessoal esta limitada por trés
dimensGes: informacdo disponivel, limitacdo cognitiva da mente individual e tempo disponivel
para tomada de decisdo (SILVA et al., 2013).

Este novo espago mostrou uma revolugédo cognitiva, dado gque ocasionou avangos no
campo de analise comportamental da decisdo, onde foram realizadas identificacGes dos erros
sistematicos que aconteciam no processo de decisdo, com isto, recorreu a uma mescla de
psicologia com “bastante” economia (ALMEIDA; RAMIRO; FERNANDEZ, 2017).

De forma caracteristica, a Economia compreende que as pessoas fazem escolhas de
forma racional, agindo de maneira totalmente consciente das varidveis que manipulam seu
comportamento, diminuindo custos e aumentados seus ganhos em longo prazo (REED;
NIILESKA; KAPLAN, 2013). Sendo a economia comportamental um setor que associa a
Psicologia as Ciéncias Econdmicas (FRANCESCHINI; FERREIRA, 2012) e engloba como

foco o estudo do comportamento humano, excepcionalmente os métodos de tomada de deciséo.

Em contraposicdo com as teorias econdmicas tradicionais, investigagdes em economia
comportamental propdem que os humanos raramente tendem a ser racionais e a desenvolver as
suas escolhas (THALER, 2016). Apesar disso, os modos racional e irracional pouco

demonstram a respeito de quais sdo as variaveis causadoras pelo comportamento de decisdes.

Rachlin (2003) apresenta que o conceito de selecdo racional ndo pode ser esclarecido
por meio de defini¢Bes internalistas, como heuristicas e 16gico, todavia através de ferramentas

conceituais teoricas que visem um esclarecimento comportamental do objeto de investigacao.

Os estudos de Anand e Lea (2011) fornecem uma visdo geral de avaliacdo de uma
literatura sobre a psicologia e economia comportamental da pobreza. Destacam-se
particularmente as experiéncias de pobreza, cujo papel dos bairros, dindmica na transmissao da
pobreza, pobreza infantil, deficiéncia e financas pessoais. Além disso, consideram a psicologia
e as respostas politicas por meio de observacdo e programas de autonomia e empoderamento
acerca da reducdo da pobreza. Em seu artigo concluiram que séo cada vez mais reconhecidos e
que a reducdo da pobreza, estd atrelada as politicas que sdo informadas por percepcdes

comportamentais, nas quais, podem trazer resultados e serem mais eficazes.

Mas existe uma fronteira do conhecimento, estritamente relacionada a economia

comportamental: sdo os estudos sobre as formas de funcionamento da mente humana, 0s
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conceitos de consciéncia e livre-arbitrio, os mecanismos neuroquimicos e os reflexos de tudo
isso sobre nosso comportamento cotidiano, nossas escolhas, atitudes e nossos Processos
decisorios (RAMIRO, 2017).

No campo econdmico, a relevancia do tema foi reconhecida internacionalmente com a
publicagéo, pelo Banco Mundial, do relatério World Development Report 2015: mind, society,
and behavior (BANCO MUNDIAL, 2015), que explora, entre outras, as relacdes entre padrdes

mentais (mindsets) e comportamentos e o fendbmeno do desenvolvimento econdmico.

Nesse contexto, o grande desafio de todas as disciplinas comportamentais é estabelecer
os limites de nossa capacidade cognitiva, isto é, da compreensdo que temos do mundo ao nosso
redor. Afinal, nossos parentes biologicos, os animais, mesmo os mais “inteligentes”, como
primatas e golfinhos, também tomam decisGes, ainda que em uma escala de complexidade
muito menor — apesar de sua baixa capacidade cognitiva, isto &, de compreender como o mundo
realmente “funciona” (GARCIA e MARQUES, 2014)

Mas vivemos cercados por nossos iguais, membros da espécie Homo sapiens, e por suas
acOes e escolhas, muitas vezes aparentemente tdo incoerentes. Um marido ciumento, um
motociclista na contramao, filas nas casas lotéricas para apostar na loteria acumulada e assim
por diante. Se perguntarmos a essas pessoas por que elas agem como agem e qual o sentido de
suas escolhas, muitas terdo grande dificuldade de explicar (ALMEIDA, 2017).

Essa discussdo abre espaco para um conceito fundamental em economia
comportamental: a metacognicdo. Este conceito, introduzido por John Flavell, define o
conhecimento sobre os prdprios processos e produtos cognitivos. Segundo Flavell (apud
Ribeiro, 2003), a metacognicéo se define como o estudo da propria cognicdo, isto é, de nossos
processos mentais de compreensdo e atribuicdo de significado. De acordo com o autor, a
metacognicdo deve ser praticada como um esfor¢co de autoconhecimento, de observacdo de

nossos proprios processos de compreensdo do mundo ao nosso redor.

Por exemplo: um grupo de investidores caracterizado por altos niveis de ansiedade tende
a vender seus ativos ao primeiro sinal de queda nos pre¢os. Se esse grupo for suficientemente
grande, podera provocar, de fato, a queda de precos ao liquidar suas carteiras, espalhando pelos
demais agentes a crenga na queda iminente (GARCIA e MARQUES, 2014).

Designados inclusive de economistas neoclassicos da primeira geracédo, Castro (2014)

completa aos utilitaristas marginalistas o estimulo de descobrir métodos aptos de aferir a
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utilidade (utilidade cardinal). Devido a um dos elementos principais da revolugdo marginalista,
continuando o foco da producéo e vigor da concorréncia espontanea dos mercados, 0 conceito
de utilidade tornou-se a causa de uma teoria do valor de indole subjetivo: o valor do produto é

estabelecido em relacdo a serventia, prazer e dor determinados particular e individualmente.

No entanto, de acordo Campos Filho (2017) essa impressdo é falsa, e a economia
comportamental insere-se em um movimento relativamente novo, iniciado ha menos de um
século, de inverter o padrdo de investigacdo de algumas ciéncias. Em lugar de desenvolver
teorias e s6 depois testad-las por meio da observacdo do comportamento humano abordagem
dedutiva, os comportamentalistas tomam o préprio comportamento como ponto de partida e

objeto de analise da abordagem indutiva.

Esforcos de metacognicdo s6 fazem sentido quando admitimos que, mesmo no ambito
econdmico, onde supostamente deveriam preponderar decisdes racionais baseadas em
fundamentos objetivos e analises matematicas, os padrées de comportamento e as formas de
percepcdo importam e devem ser levadas a sério no estudo dos processos decisorios
(ALMEIDA, 2017).

No século XVII Adam Smith mostrava uma visdo do ser humano egoista e movido por
ganéncia propria, definindo os conceitos psicologicos e sociais em atitudes econdmicas.
Somando a isto, mostrou a importancia do espectador imparcial de ordem moral e instituiu
individuos adstritos por afetos e paix0es, expondo sobre fatores largamente estudados na
economia comportamental, dentre eles a justica, o autocontrole, a aversdo a desigualdade, o ego
e as fontes de prazer efetivas (CASTRO, 2014).

Para tal, compreende-se que a economia comportamental induz as pessoas a procurarem
recursos para aperfeicoar a capacidade de julgamento e providéncias, toda via as politicas
publicas se transformam na maneira mais oportuna para tal finalidade. Desse modo, exercendo
0 uso das vantagens do ramo da economia comportamental, 0s agentes publicos que exercem a
gestdo de politicas publicas sdo capazes de gerar um Estado mais competente (KLAGENBERG,
2019).
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2.2 NEUROECONOMIA

Para Sanfey et al. (2006) a Neuroeconomia apresenta-se como um esforgo
interdisciplinar para conseguir completar lacunas na compreensdo do comportamento e tomada
de decisdo. A inclusdo das diversas disciplinas, suas dissemelhantes abordagens tedricas e
técnicas vém contribuindo no conhecimento sobre a Tomada de Decisdo Humana para a

elaboracdo de meios mais precisos.

A Neuroeconomia visa a tomada de decisdes que engloba uma variedade de
comportamentos, abrange pontos de multiplas alternativas, possibilidades e o raciocinio das
possiveis consequéncias futuras das escolhas. Apenas algumas pessoas precisam de altas
recompensas para oscilar a possibilidade de pequenos riscos, porém outras assumem riscos

maiores mesmo quando a possibilidade de beneficios € menor (SANFEY, 2007).

A visdo neocléssica vai por meio da Neuroeconomia que é formada em premissas, em
escolhas simétricas e imutaveis, em racionalidade perfeita e na maximizacdo da utilidade
desejada. Com isso, para acrescentar valor & economia, a neurociéncia necessita propor novas
introspeccdes para desafios enfrentados pela economia tradicional. Tendo por entendido
Camerer, Oewestein e Prelec (2005) e Kahneman (2012) expdem que os novos achados da
neurociéncia conseguem trazer poderosos questionamentos sobre a visdo tradicional em relacdo

a aversdo ao risco, a escolha temporal e ao altruismo.

Com a decorréncia do aparecimento da Neuroeconomia se teve a interagcdo entre
economistas experimentais e psicologos cognitivos que, entretanto, estio em modos de
conhecimento distintos, juntando-se cada qual com a sua visdo para ajudar da sua forma e, com
reforco de imagens do cérebro para testar e desenvolver alternativas a teoria neoclassica em
relacdo a tomada de decisdo (GLIMCHER et. al, 2009).

Para Faveri e Resende (2019, p. 39):

Apesar de a neuroeconomia fazer parte de um campo de estudo relativamente recente,
suas contribuicfes se enaltecem pelo fato de fornecerem novas formas de analisar o
processo decisério e, assim, ajudar a teoria econdmica no entendimento mais
aprofundado, no que diz respeito ao comportamento dos agentes econémicos quanto
as suas escolhas.
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Neto e Filipe (2011) debatem que o cérebro resolve indagacbes e descobre quais
sistemas, dentre os que possuem, sdo usadas para tal finalidade, transportando relevantes
desafios na questdo de como as pessoas se diferem uma das outras quando se refere a economia
comportamental. Economistas tradicionais denominam individuos em caracteristicas, tendo
como exemplo a preferéncia temporal, preferéncia a riscos e altruistas, atributo este que se
conserva estavel e consistente ao longo do tempo. Todavia, evidéncias empiricas exibem que

tais caracteristicas sdo pouco correlacionadas para os mais diferentes casos.

Uma pratica mais fundida sobre o ramo funcional e sobre os ganhos de cada regido
cerebral em diversas tarefas pode auxiliar para a substituicéo de categorias comportamentais de
maior ou menor compreensdo das regibes cerebrais nas etapas afetivas e cognitivas,
contribuindo a mostrar e definir as possiveis causas dos desvios do comportamento da teoria
normativa. Com isso, tais descobertas merecem atencdo dos economistas para uma melhor
sapiéncia do comportamento humano econémico (CAMERER; LOEWENSTEIN; PRELEC,
2005; GLIMCHER; FEHR, 2014).

Pode-se analisar que na etapa de tomada de decisdes, ocorre um entendimento de
comportamento que necessita do conhecimento de como o corpo e o cérebro replicam e fazem
uso de uma incerta informacdo. No que se diz respeito ao comportamento de aversdao ao medo
ou risco, a neuroeconomia compreende que € definido pela amigdala. Tal parte do corpo
humano continuadamente mapeia a entrada de novas informag6es estimulantes com o propdésito
de adivinhar potenciais ameacas e responder com insumos originarios, tal qual a sua
incorporacdo de efeitos na questdo do risco de vital relevancia. (PLATT e HUETTEL 2008).

A Neuroeconomia é um setor interdisciplinar de conhecimento que tem como meta
compreender a conduta humana, de forma geral compreende a utilizacdo de meios de pesquisa
em economia, como em outras areas ja existentes, por exemplo, a neuropsicologia,
neuroarquitetura etc. (MORITZ, 2015).

As incumbéncias utilizadas neste estudo de Neuroeconomia conforme Cesar et al.
(2011), podem adquirir diferentes manifestagdes e se ajustar a diversos tipos de ferramentas.
De forma esplanada pode-se dizer que ha mais de 30 tarefas divididas em trés conjuntos

empregados aos estudos de neuroeconomia:

1. Envolvem incerteza e estratégias para maximizacao de ganhos;

2. Envolvem andlise de risco com alternativas conhecidas;
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3. Envolvem decisdes no ambito social.

A preferéncia intertemporal é a forma pela qual as pessoas resolvem em diversas
ocasides 0 quanto e o que fazer. Pois, 0s bens econdbmicos podem ser apreciados no aspecto
diverso em incumbéncia do tempo. Com isso, com esses estudos o0s cuidados voltados a pauta
da atividade cerebral com a impulsividade etc. (MORITZ, 2015).

Embora, a Neuroeconomia faga parte de um meio de estudo relativamente novo, suas
colaboracdes se enaltecem pelo motivo de fornecerem novas maneiras de observar 0 processo
decisorio, com isso ajudando a teoria econdmica no conhecimento mais profundo no que se
relaciona ao comportamento dos agentes econdmicos quanto as suas decisdes. Assim, na
medida em que a reestruturacdo de maneiras econémicas foi desencadeada por desafios para a
racionalidade axiomatica, crendo oportuno e importante mostrar as possiveis contribuices
advindas da neurociéncia e da neuroeconomia. (FAVERI e RESENDE, 2019).

De modo que forma da preferéncia intertemporal, Camerer, Loewenstein e Prelec
(2005) demostram que a analise tipica da economia atribui que algum grau de preferéncia
intertemporal estd presente no trade off entre o hoje e o futuro, como por exemplo fazer uma
poupanga, passar fio dental, fazer uma dieta, tatuagem etc. Porém, em termos da fisiologia do
cérebro, nota-se que, enquanto diferentes trade off intertemporais podem vir a ter algum
elemento de planejamento em comum, diferentes modelos de escolhas intertemporais parecem
acionar diferentes sistemas neurais, com isso produzem padrfes de comportamento totalmente
diferentes uns dos outros. De certa forma, as taxas de desconto ndo serdo perfeitamente
correlacionadas entre os diferentes dominios e podem até apresentar correlacdo nula em

algumas circunstancias.

A analise de tomada de decisdo em circunstancias sociais tem como objetivo a
compreensdo dos aspectos como confiancga, reciprocidade e justica, que surgem nas decisfes
sociais que se assimilam com o funcionamento do cérebro. De modo geral, é praticada a teoria

dos jogos com exemplar matematicos de conflito e cooperacao nos exames (MORITZ, 2015).

A Neuroeconomia s0 teve lugar importante para se desenvolver a partir do instante em
que passaram a encontrar tecnologias apropriadas. O upgrade dessas tecnologias confirmou o
desenvolvimento deste ramo. Em consideracdo ao tamanho de tal fato, vale destacar algumas

das principais tecnologias usadas, como também as suas técnicas: ressonancia magnética
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funcional, eletroencefalograma, tomografia por emissdo de pdsitrons, estimulacdo magnética
transcraniana repetitiva (DUARTE, 2017).

Para Camerer (2013), a busca por diversas maneiras de entender como acontece 0
processo de tomada de decisdo de carater econdmico € um objetivo de suma importancia. Com
isto, a neuroeconomia utiliza de meios de pesquisas pela medicina com a finalidade de

conseguir detalhadamente como é o funcionamento do cérebro humano no decorre do processo.

Vale destacar que por meio do emprego da tecnologia na area das Ciéncias Neuroldgicas
tornou-se acessivel realizar uma espécie de mapeamento do cérebro, e, dessa maneira, contar
0s niveis de atividade cerebral, averiguando quais partes atua em maior intensidade antes,

durante e depois do processo de tomada de deciséo (DUARTE, 2017).

2.3 A IMPORTANCIA DO BANDO

Para Heineck (2018), pertencer a um bando traz grande impacto na vida das pessoas, a
partir do momento que se reline com pessoas aptas e sensatas concede tanto aprender quanto
partilhar experiéncias, além disso, tem-se o beneficio de desbloqueio criativo, identificacdo e

quebra de crengas.

Viver em bando é uma necessidade importante para toda a populacéo, pois nenhum ser
humano consegue viver isolado de tudo e todos por completo. Pois, precisam de suprimentos
para saciar suas necessidades materiais, alimentagdo, satde e vida afetiva. Para que isso se torne
possivel de acontecer tem-se a importancia de seguir regras e deveres, com isto, saber de seus
direitos e deveres diante da sociedade (DALLARI, 2014).

Para Aristoteles “o homem precisa de outras pessoas porque € um ser carente. Assim,
precisa de outras pessoas para se sentir pleno e feliz”. Nesta circunstincia mesmo que o ser
humano queira viver sozinho, ndo conseguira viver bem por completo, pois a maior grandeza

humana é encontrada na convivéncia (AMES, 2013).

Segundo o autor Dallari (2014) pag. 12:

Os seres humanos ndo vivem juntos, ndo vivem em sociedade, apenas porque
escolhem esse modo de vida, mas porque a vida em sociedade € uma necessidade da
natureza humana. Assim, por exemplo, se dependesse apenas da vontade, seria
possivel uma pessoa muito rica isolar-se em algum lugar, onde tivesse armazenado
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grande quantidade de alimentos. Mas essa pessoa estaria, em pouco tempo, sentindo
falta de companhia, sofrendo a tristeza da soliddo, precisando de alguém com quem
falar e trocar ideias, necessitada de dar e receber afeto. E muito provavelmente ficaria
louca se continuasse sozinha por muito tempo.

Dallari também diz que a vida em bando é um modo natural para se conseguir viver em
sociedade, onde o ser humano nasce em determinada regido, contrai 0s mesmos habitos e
costumes caracteristicos do seu lugar. A partir do momento que ele é ensinado sobre as normas,

os valores e costumes, ele entdo esta se socializando com o local.

Para Lima (2020) quando ndo se tem uma trajetoria a se seguir, acompanhar um grupo
se torna a alternativa correta. Com isto a sensacdo de obrigagdes e responsabilidades se desfaz
pelo grupo, uma das circunstancias de mais facil analise do efeito em bando é a bolsa de valores,

onde frequentemente rumores levam ao efeito manada.

O ser humano vive em bando para que possa se torna plenamente humano, a vida
politica é para 0 homem algo supremo possivel. Podendo assim estar em hierarquia dos seres e
podendo exercer a justica, com isto quanto mais se interage mais a sensacdo de estar vivo
predomina (AMES, 2013).

No que se diz sobre grupos de empreendedorismos e negdcios, a importancia do bando
séo espacos de ensinamentos e crescimento coletivo. Onde a partir do momento que se tem uma
visdo distinta vinda de outras pessoas, pode-se abrir a mente para novas possibilidades e assim
contribuir na geragdo (HEINECK, 2018).

Segundo Heineck (2018) a sociedade é formada por a¢des coletivas e decisdes, onde
cada acdo gera uma reacdo na vida do outro, com isto transformando a nossa também. Com a
pandemia teve-se um grande impacto na sociedade como um todo e a reinvencao e acédo foi 0s
termos mais utilizados no momento, para que com isso pudesse encontrar solugfes para passar

por tal fato de maneira positiva.

Lima (2020) propdes que, partir do momento que 0 homem passa a viver sozinho por
consequéncias do isolamento social, acaba prejudicando o seu desenvolvimento de
capacidades. Com isto, percebe-se a importancia e a imposi¢éo da vida em bando na sociedade
humana, para que com isso possa desenvolver sua espécie e ter sua realizacdo pessoal quanto

pessoa.

O efeito manada dentro do meio pandémico pode-se analisar a agilidade para compras

e venda de fundos de investimentos. Onde 0s meios de vendas precisaram racionar a venda por
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pessoas, para que ndo prejudicasse o todo com a falta de mantimentos nas prateleiras. Deduz-
se que 0s seres humanos imitam o comportamento alheio pelo pressentimento de davida, por
exemplo, utilizar mascaras respiratérias sem conhecer a real eficacia do uso, ou comprando

produtos porque esta vendo os outros fazendo igual (LIMA, 2020).

2.4 CONSUMO E CONSUMISMO

Diante do exposto, para uma melhor compreensao do trabalho, neste momento, faz-se
necessario discorrer sobre consumo e consumismo na sociedade contemporanea ou sociedade
de consumidores. Na “sociedade de consumidores”, “os encontros dos potenciais consumidores
com os potenciais objetos de consumo tendem a se tornar as principais unidades na rede peculiar
de interagdes humanas”. Ou seja, 0 ambiente existencial da “‘sociedade de consumidores’ se
distingue por uma reconstrucdo das relacbes humanas a partir do padréo, e a semelhanca, das

relagdes entre os consumidores e os objetos de consumo” (BAUMAN, 2008).

Segundo Rocha (2004), é imprescindivel a distingdo entre consumo e consumismo. E
por meio deste entendimento que se consegue entender algumas mudancas pelas quais a
sociedade capitalista passou ao decorrer do tempo: de uma “[...] perspectiva individualista — 0
ato de consumir — para uma perspectiva social — a de uma sociedade que se constitui tendo o

consumo como papel determinante na organizagao de sua vida social”.

Assim como afirma Bauman (2008, p.37), o0 consumo nao é uma atividade atual: “[...]
condicdo, e um aspecto permanente e irremovivel, sem limites temporais ou historicos; um
elemento inseparavel da sobrevivéncia bioldgica que n6s humanos compartilhamos com todos

0s outros organismos vivos”.

Apesar da posicdo central do consumo em nossas vidas, este ainda é um assunto que foi
pouco estudado por causa do viés construido em torno dele. Enquanto a producéo € considerada
associada ao sacrificio, 0 consumo € algo que esta condenando, aliado ao prazer (ROCHA,
2004). Mesmo aceitando a falta de discussdo sobre o consumo, é um tema transversal,

problematico e pesquisado a partir de varias areas do conhecimento.

Para 0 ensino, € necessaria uma espécie de educagdo para 0 consumo, ja que vivemos
em uma sociedade capitalista, 0 consumismo é motivo de preocupacéo, pois tudo é trocado por
dinheiro para o qual vocé obtém o lucro. Uma sociedade de consumo é criada pelo capitalismo
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em seu luxo, esplendor e beleza. O elemento fundamental do modo de producéo capitalista séo
0s bens. Onde ocorre apenas na producdo e venda de mercadorias. E transforma tudo em

mercadoria e até a mao de obra do trabalhador se torna parte da deste sistema (ROCHA, 2004).

Para Silva e Flain (2017), a sociedade contemporanea, bem como considerada sociedade
de consumo, se apresenta as suplicas e a ideologia do sistema capitalista, que afetam
demasiadamente, repetidamente sem uma real precisdo. O consumismo nessa sociedade é
reflexo da ampla oferta de produtos e pela midia que produz a caréncia de possuir novos
produtos e realizar desejos, corroborando identidades e vinculos socios por meio da aquisicao

de bens.

A ideologia capitalista outorgou definigdo aos objetos e 0s habitos que sdo intitulados a
eles simbolizando uma precisdo de pertencimento a um grupo. Dessa forma, a ideologia
capitalista legitima o consumismo, beneficia e permite essas execugdes e aposta N0 consumo
como elemento de progresso, padronizando e moldando as relagdes entre os individuos
(SILVA, FLAIN, 2018).

Segundo Chaui (2017, p.6) a origem do capitalismo sé pode ser uma “o processo de
separacao entre o trabalhador e a propriedade das condi¢cdes de seu trabalho, processo que, por
um lado, converte em capital os meios sociais de vida e de producdo, enquanto, por outro lado

converte os produtores diretos em assalariados”.

A cultura é baseada em oferecer, viver com seducéo criando necessidades, desejos e ndo
responsabilidades (ROCHA, 2004). Um a sociedade de consumo &, portanto, o capitalismo que
colocado a sua maxima poténcia. Considerado de outro angulo, a sociedade de consumo pode

ser chamada de uma sociedade propria de venda. Alguém que consome alguém tem que vender.

Rocha e Barros (2004) mostram as dimensdes culturais e simbodlicas do consumo e a
diversidade de incentivos que levam ao consumo. Eles entendem os bens de consumo como
comunicado de categorias culturais e valores sociais. Dessa forma, as escolhas relacionadas ao
consumidor refletem questdes culturais e morais, significando que elas tém importantes
significados sociais, dizem algo sobre o assunto, sua familia, os grupos a que pertencem, sua

cidade, sua rede de relacionamentos.

Nas palavras de Bauman (2008, p.19):

Esse feito notavel foi alcancado mediante a anexacdo e colonizacdo, pelos mercados
de consumo, do espago que se estende entre os individuos — esse espago em que se
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estabelecem as ligacBGes que conectam 0s seres humanos e se erguem as cercas que 0s
separam. Numa enorme distorc¢do e perversao da verdadeira substancia da revolugao
consumista, a sociedade de consumidores é com muita frequéncia representada como
se estivesse centralizada em torno das relagdes entre o consumidor, firmemente
estabelecido na condicéo de sujeito cartesiano, e a mercadoria, designada para o papel
de objeto cartesiano, ainda que nessas representacBes o centro de gravidade do
encontro sujeito-objeto seja transferido, de forma decisiva, da area da contemplagéo
para a esfera da atividade. Quando se trata de atividade, o sujeito cartesiano pensante
(que percebe, examina, compara, calcula, atribui relevancia e torna inteligivel) se
depara — tal como ocorreu durante a contemplagdo — com uma multiplicidade de
objetos espaciais (de percepcdo, exame, comparacdo, calculo, atribuicdo de
relevancia, compreensdo), mas agora também com a tarefa de lidar com eles:
movimenta-los, apropriar-se deles, usa-los, descarta-los.

Neste contexto, 0 consumismo é o motor que promove e conserva a ideologia da
producéo orientada ao lucro, e a patologia da sociedade de consumidores, atraida pela vontade
de obter produtos sem levar em conta a necessidade, tdo somente o valor que eles retratam na
sociedade e logo despreza-los. Por conseguinte, constituem-se a necessidade de justificar o
consumo, e as pessoas, estimuladas pela publicidade, compram em compulsdo e de maneira de
desordenada e sem nenhum critério (BAUMAN, 2008).

Mary Douglas e Baron Isherwood (2013), antrop6logo e economista, publicaram na
Inglaterra no final dos anos 1970 o livro "O Mundo dos Bens", no qual o consumo era
considerado um fendémeno-chave na analise de relacionamentos e sistemas simbolicos. Os
autores criticam tanto a visao utilitarista que toma o gosto quanto a racionalidade das escolhas
de precos altos e baixos, a renda dos consumidores e a maximizacao do lucro, e a determinacéo
do consumo como natural. Eles também problematizam a visdo moralizadora do consumo que

a liga a frivolidade.

Na sociedade de consumo, o conceito de utilidade, origem racional e econémica precisa
ser revisada, uma vez que a logica do desperdicio torna se desnecessario, sem desperdicio
podemos obter uma funcdo positiva e necessaria a producdo de valores, diferencas e
significados no nivel individual e social (BAUDRILLARD, 2008).

Nesse contexto, Bauman (2008) defende que a sociedade capitalista de consumo, tem o
valor mais caracteristico e superior em uma vida feliz, e isso e amplamente baseado no
consumo. Para o autor, consumo nao é sindnimo de felicidade, como aponta pesquisas sobre
sociedade mais abastadas e mais capitalizada, ndo mostram maior felicidade a essas pessoas

daqueles que vivem em paises subdesenvolvidos.
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2.5 NEUROMARKETING

Na final da década de 1990 o termo Neuromarketing foi empregado por Ale Smidts, da
Erasmus University. Sua andlise é concedida a Gerald Zaltman, com o comego da percepcao
estratégica para serventia da neuroimagem funcional no estimulo de produtos e servigos (DIAS,
2012).

Solomon (2001, p. 33) define o campo do comportamento do consumidor: “abrange
uma ampla area: é o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer

necessidades e desejos”.

Para que se possa compreender mais afundo o neuromarketing é preciso, entretanto,
abranger do que se trata a neurociéncia e quais as potencialidades que se podem dela usufruir
para Ihe dar discernimento. Plassmann, Ramsoy e Milosavljevic (2013, p.18) fazem um resumo
do que ela seria: “pesquisa de células individuais (celular da neurociéncia) para estudar como
diferentes areas cerebrais ou complexos sistemas cerebrais, tais como o sistema visual,

interagem (sistemas da neurociéncia)”.

Para Sousa e Moraes (2015) o neuromarketing baseia-se justamente do cérebro humano
no que se refere a mente, subconsciente e consciente. O subconsciente, “consciéncia passiva’”
apta de transforma-se consciente, é o instrumento maior de estudo e também é nivel mental que
o “bombardeio” do marketing procedera, pois é o subconsciente que norteia a tomada de certas
atitudes que, se analisadas, ndo conseguem ser explicadas claramente. Saber de fato como
atingir o subconsciente e ndo apenas imaginar ou acreditar que esta o atingindo é o que o

neuromarketing proporciona.

Levando em conta a jun¢do do marketing com a neurociéncia, 0 neuromarketing tem
como objetivo determinar os estados mentais conscientes e inconscientes do consumidor, com
0 intuito de converter esse conhecimento em bens de consumo (PERUZZO, 2013).
Necessitamos avaliar o consumidor detalhadamente, para assim, compreende-lo de fato além
de somente no ato da compra; aspectos demograficos, culturais, psicoldgicos e situacionais
influenciam diretamente no perfil, motivacgdes e interesses do consumidor.

[...] Logo percebi que o neuromarketing um intrigante casamento do marketing com

a ciéncia, era a janela para a mente humana que esperavamos havia tempo. O
neuromarketing ¢ a chave para abrir o que chamamos de ‘loégica do consumo’ - 0S
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pensamentos, sentimentos e desejos subconscientes que impulsionam as decisdes de
compra que tomamos em todos os dias das nossas vidas (LINDSTROM, 2016, p.13).

Conforme Colaferro e Crescitelli (2004) o neuromarketing foi inicialmente definido
como termo em 2002, em um informativo a imprensa por uma empresa de Atlanta/EUA
conhecida com BrightHouse, que informou a formacao de uma unidade de negocio utilizando
a ressonancia magnética para estudos de marketing. Todavia, estudos que circulam e ac¢fes do
consumidor & comunicacao em televisdo empregando eletroencefalograma ja eram usufruidos
por corporagdes, e uma patente sobre a utilizagdo da neuroimagem como ferramenta de
marketing foi efetuada em agosto de 2000, por Gerald Zaltman e Steohen Kosslyn na

Universidade de Harvard, chamada “Neuroimaging as marketing tool”.

Segundo Camargo (2013, p.78), o neuromarketing “atua no entendimento do
consumidor para descobrir novos produtos, para entender a preferéncia deles por certas marcas

e até avaliar as campanhas de comunicagao”.

Complementando esse pensamento, Lindstrom (2010) diz que se manuseiam de
ferramentas avancgadas, proximos a exames comportamentais, com a finalidade de descobrir as
verdadeiras variaveis que induzem o consumidor, mostrando como o cérebro de fato reage as
mensagens mercadologicas em graus mais demasiadas e como o inconsciente manipula o

comportamento do seu humano.

A compreensdo das areas cerebrais que sao estimuladas durante o processo de tomada
de decisdo permite que melhor se compreenda os achados dos chamados métodos acessados
pelo consumidor, que guiam as ferramentas tradicionais de pesquisa em consumo (ALMEIDA
et al, 2015, p. 97).

Segundo Santos et. al, (2014) o Neuromarketing é capaz de ser bastante valioso para 0s
gestores de marketing, em sublime os agentes pela logistica da marca na empresa com o intuito
de produzir um relacionamento longo entre a marca e o consumidor. Isto quer dizer que com 0s
novos métodos transforma-se relevante para a potencializacdo dos frutos de gestéo e vendas, ja
que daqui para frente o consumidor ird confiar e se tornar fiel a marca, pois o cérebro

inconsciente cria um atalho para as suas decisdes de compra.

Segundo Wrona (2014, p.12):

Construir uma marca esta intimamente ligado a esfera emocional de um consumidor
e, como tal, depende de evocar sentimentos positivos, proporcionar experiéncias
prazerosas e apelar para memdrias e nocdes agradaveis. Como as emocles estdo
inerentemente ligadas & atividade cerebral subconsciente, é 6bvio que a pesquisa de
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neuromarketing pode oferecer insights com potencial para serem usados na
construgdo da marca.

Com a evolucéo tecnoldgica, pode-se ter a compreensao das funcdes em cada lugar do
cérebro e sua acdo no comportamento para um melhor entendimento da motivacdo do ser
humano. Aplicando tecnologias associadas a area da neurociéncia, o neuromarketing explora o
comportamento neuroldgico de estimulos referentes a acGes de marketing nas regides cerebrais,
tendo como finalidade relevantes dados que podem contribuir no processo de posicionamento
das empresas na mente do consumidor (CARVALHO, 2009).

A propagacdo do neuromarketing entre os profissionais, qualificados de um
posicionamento sobre o0 assunto, sucedeu por duas premissas basicas:
(1) a de atencdio, motivagdo, interesse, valéncia (positiva/negativa), saliéncia
(alta/baixa) e compreensdo poderiam ser mais eficientemente inferidas da prospeccéao
e interpretacdo de seus correlatos neurais, do que do material alinhavado pelas
pesquisar de marketing convencionais; (2) a de que processos emocionais, decisivos
para as tomadas de decisdes financeiras, tenderiam a ser obliterados pela percepcao
consciente dos agentes decisionais, enviesando suas percepcles e registros
manifestos, sem com isto obliterar a ativacéo de correlatos neurais, que desta maneira
poderiam ser explorados para se chegar a conclus@es, acerca da eficacia de ofertas,

efetivamente mais validas do que aquelas atingiveis de pesquisas tradicionais (DIAS,
2012, p.180).

Dias (2012) especificou trés focos de ideias a eficiéncia de estratégias de
neuromarketing na analise de ofertas de produtos e analise de marcas na atualidade. O primeiro
foco estd ligado a premissa de esmero na apresentacdo da oferta com base no estudo de
marcadores neurobiol6gicos; o segundo é voltado em prospectar a receptividade de um
produto/servigo da marca. O terceiro e Gltimo € concentrado na aplicago do uso de ferramentas
neurocientificas para anélise da funcionalidade de um produto.

Segundo Giglio (1996) além do beneficio pertencente as empresas que as analises do
comportamento do consumidor propiciam, os préprios consumidores se favorecem quando eles
tém compreensdo de modo consideravel, boa de suas decisdes relativas ao processo decisorio
do consumo, transformando-os compradores mais adequados, mais aptos a tomar decisdes que

de fato Ihes deem o que almejam.

Com o passar dos dias, as empresas se encontram, embora que continuo e frenético
processo globalizante, junto com excelentes ferramentas para identificar o que promove as
pessoas a consumir ou parar de consumir determinado servico ou produto. Para tal, eles

possuem uma analise que define quais sdo os meios que influenciam o comportamento do
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consumidor e que sdo da critica de grandes autores da area, como Kotler (1998) que assim 0s

determinam: familia, grupos de referéncia e ambiente cultural.
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3 ANALISE E DISCUSSOES

Esse topico ira falar sobre qual foi o cenario da pandemia e definir melhor o consumidor
e suas decisdes para, a partir dai, abordar como os conceitos apresentados anteriormente podem
ser usados para analisar as mudancas que ocorreram na preferéncia do consumidor apos esse
periodo tdo marcante na historia. Essa discussdo é de grande importancia para que se possa
relacionar as teorias e explicar sua relevancia na hora de criar novas estratégias de marketing e

vendas.

Para entender o conceito dos meios de comunicacdo em massa ou midia, segundo
Adorno (1995) destaca do contraste entre trabalho e lazer. De acordo com a nova classificagdo
do trabalho industrial, em vista do trabalho desvalorizante e alienador organizado pela
sociedade capitalista e pela revolucdo industrial, Adorno ressalta que o tempo livre, isto €, 0

que resta quando ndo estamos trabalhando, é fortemente ocupado pelo setor cultural.

Isso significa que, quando estamos em nossas casas, sentados em nossos sofas com
nossas TVs, somos ocupados pela industria cultural; portanto, nesse caso, a midia atua como
um veiculo atraente, sempre oferecendo produtos para preencher seu tempo livre.
Consequentemente, a realizacdo do lazer é alcancada sem dificuldades significativas. As
pessoas ndo percebem o quanto ndo sdo livres onde quer que se sintam livres, porque a regra

dessa auséncia de liberdade lhes foi tirada (Adorno, 1995).

As acles de propaganda do mundo dos negdcios, ao incentivar o consumo de produtos,
mostram a criancas e adolescentes ndo apenas como consumidora do mundo dos bens, mas
também como estimulo a esse consumo. E facil afirmar que desde muito jovem, as criancas
assistem a programas de televisdo, acessam musicas de radio atuais, assistem a videos e
assistem as noticias e publicidade, incluindo informacdes carregadas de conceitos explicitos ou
implicitos. Essas mediacOes apresentam relacionamentos, reconhecimentos, formacgédo de
opinido, desejos e experiéncias Unicas que regulam o aprendizado e o reconhecimento. Atraveés
da midia, a infancia, a cultura infantil e a educacdo dos jovens adquirirem outro significado e

representatividade, com novas formas de brincar que interferem na formacéo das criangas.

O desenvolvimento da midia assumiu um papel de lideranca nas relacées de mercado.
A midia tem o dever de lancar rétulos que ditam o novo e o desnecessario na cultura do povo,

com o0 avanco da tecnologia todos os dias e sua abordagem global. Mas um prot6tipo individual
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é muito mais simples. Assim, o mundo globalizado expressa uma época em que a producéo de
bens culturais e informagdo desempenham um papel de destaque na formacdo psicoldgica,
moral, cognitiva do homem (SETTON, 2002).

As acles de propaganda do mundo dos negdcios, ao incentivar o consumo de produtos,
mostram a crianga ndo apenas como consumidora do mundo dos bens, mas também como
estimulo a esse consumo. Desde muito jovem, as criancas assistem a programas de televisdo,
acessam musicas de radio atuais, assistem a videos e assistem a noticias e publicidade, incluindo

informac0es carregadas de conceitos explicitos ou implicitos. (AUTORA, 2022)

Essas mediagOes apresentam relacionamentos, reconhecimentos, formagéo de opinido,
desejos e experiéncias Unicas que regulam o aprendizado e o reconhecimento. A midia, a
infancia, a cultura infantil e a educacdo dos jovens adquiriram outro prisma e
representatividade, com novas formas usuais e novas de brincar que interferem na formagao

das criancgas.

Analisando o trabalho de Setton (2002), podemos notar que existem muitas desculpas
para essa nova configuracao. Primeiro, a sociedade de consumo acredita que a geracao de hoje,
que tem muitos sonhos e poucas realizacdes, € uma geracdo que nao atendeu as suas
expectativas e depois repassa sua obrigacdo de cumpri-las. Assim, a crianca tem o dever de
desfrutar o que geracdes anteriores ndo conquistaram.

Palangana (2002) diz que a prépria midia esta invadindo nossa vida cotidiana. A crianga
e 0 adolescente atual, ndo conheciam o mundo de maneira diferente nasceram imersos no
mundo digital. Na maioria das vezes, a televisdo, assistida por qualquer idade equipe, acabou
tendo um papel importante na construcdo de valores sociais. A cultura do consumo molda o
campo social, criando, desde certa idade, a experiéncia de criangas e adolescentes, enraizada

em atitudes voltadas ao consumo.

Isso cria a padronizacdo de preferéncias, habitos, valores, sentidos e pensamentos. A
identidade particular se perde no universal. Sob o controle dos monopdlios, todas as culturas
sdo reunidas e reconhecidas. No entanto, é necessario pensar que existe um padrdo de moda, de
momento histérico, mesmo que a moda mude. Isso ndo significa despadronizacdo, mas uma
nova padronizacdo. A crianca como individuo ndo desaparece, mas passa por um processo de
conformidade do produto, adaptando-se a certos padrdes sociais e econdmicos como vestuario,

televisdo, musica, comida, jogos (Palangana, 2002).
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A individualidade, no entanto, ndo desapareceu. Em vez disso, a questdo econdmica
livre consumo passou a ser objeto de organizacdo e coordenacdo em larga escala, e a renda
individual tornou-se a eficiéncia padréo. 1sso se caracteriza pelo fato de que o desempenho de
uma pessoa é motivado, guiado e medido por padrdes externos, padrdes adaptados a tarefas e

funcGes predefinidas (Marcuse, 1997).

Existe uma adaptacdo infantil para o produto que é oriundo do exterior. Na ordem do
consumo, o desejo de uma coisa domina a outra e, portanto, sem limitagcdes ou limites, para
ocupar seu lugar nessa ordem. As situacdes cotidianas podem esclarecer melhor essas ideias a
qual as criangas compram esses produtos porque seus amigos 0s consomem. 1sso prova o desejo
de consumir, um desejo que é gerado pelo uso e manipulacéo da imagem e do mundo exterior.
A imagem se torna uma ferramenta importante na construcao da l6gica do consumidor. Adultos
e criancas, independentemente, sdo atraidos para imagens diariamente, transmitidas na
televisdo, outdoors, computadores, folhetos, jornais, revistas etc. A propria formacdo do

pensamento infantil se conforma a esse fim.

3.1 AUTOENGANO E DISSONANCIA COGNITIVA

Apobs estudarmos sobre a irracionalidade exposta pela economia comportamental,
podemos nos perguntar o que fazer quando tomamos ciéncia de que a decisdo escolhida foi
errada. 1sso deveria ser algo simples, pois se a decisdo é reversivel, deveriamos simplesmente
voltar atrds. Trocar um par de sapatos que nos machucou o pé, desistir da sobremesa segundos
depois de té-la pedido ao garcom do restaurante ou cancelar uma compra que acabamos de fazer

em uma loja virtual.

Isso é o que diria a economia tradicional. Uma escolha errada reversivel deve ser
revertida, simples assim. No entanto, de acordo com o0s autores analisados e seguindo a
abordagem indutiva, tipica da economia comportamental, notamos que ndo é bem isso que
ocorre. Insistir em uma escolha que se revela frustrante ou equivocada poderia ser considerada

uma questdo de orgulho no campo da psicologia.

Na filosofia e na economia comportamental, pode ser tratada como uma espécie de
“contabilidade mental” ou mesmo autoengano. Esse ¢ um ponto destacado por autores como

Thaler (2019) e Camerer (2000). Assim, a avaliacdo que fazemos de nossas proprias acfes sdo
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“filtradas” por modelos mentais construidos e alterados em razao de nossa propria histéria de
vida, experiéncias frustradas ou bem-sucedidas, nossos meios sociais e culturais, entre muitos

outros.

Segundo Thaler e Camerer (2019), como esse € um universo de referéncias amplo e
complexo, tendemos a adotar critérios de avaliacdo simplificados, muitas vezes influenciados
pela experiéncia recente (heuristicas) ou por pequenos estimulos externos, explicitamente
voltados a alterar nosso comportamento (nudges), 0s quais muitas vezes ignoram boa parte das
informacGes disponiveis, resultando em escolhas que acabam se mostrando muito distantes do

que poderia gerar o resultado 6timo.

Nesse sentido, a figura 2 nos revela como esses modelos mentais (ou mindsets) atuam
como verdadeiros filtros em dois sentidos. De um lado, influenciam o processamento e a perda
de informacdes ao definir padrbes de atengdo e relevancia diante da realidade observével. De
outro, interferem nas relacdes entre os dois sistemas de pensamento, cujo resultado muitas vezes
é um comportamento baseado no julgamento heuristico, tanto das proprias informac6es

processadas quanto dos objetivos e resultados de nossas proprias agoes.

Figura 2: Processo decisorio e modelos mentais.

Fonte 1: Adaptada de Banco Mundial (2015: 29).

Mas, entdo, quando se nota que poderia ter escolhido melhor, qual é nossa reacdo mais
comum? De acordo com Thaler, muitos, buscando evitar o desagradavel sentimento de
arrependimento e frustragdo, fraudamos os dados da realidade ¢ adotamos uma “contabilidade

mental” altamente distorcida.

Filtrando os fatos, os objetivos e os resultados de nossas proprias acdes a partir de nossos

modelos mentais, procuramos sobrevalorizar os beneficios da escolha feita e/ ou tentamos
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minimizar seus aspectos ruins na tentativa de nos convencer, de modo falsamente racional, de

que aquele foi o0 melhor dos resultados possiveis.

Isso pode se dar na simples escolha de um prato no restaurante ou em algo de maior
valor, como a compra de um imovel. Tal comportamento caracteriza o que se chama
dissonancia cognitiva: nossa tendéncia a distorcer a realidade a partir de nossos modelos
mentais — 0 que inclui nossas formas de lidar com a frustracdo — de modo a mascarar nossas
proprias incoeréncias, inclusive aquelas relativas a escolhas e decisdes no campo econémico.
(THALER e CAMERER, 2019)

A histéria de escolhas e decisdes cheias de elementos ndo racionais, das quais nos

arrependemos, é recontada de forma aparentemente racional, mas amplamente distorcida.

As explicacdes para esse tipo de autoengano sdo varias. Alguns podem destacar, na linha
psicoldgica, o orgulho que seria ferido ao reconhecermos que erramos. Outros, em uma linha
mais afim com a neurociéncia, poderiam destacar que os processos de escolha sdo cansativos e
que o arrependimento, ao resultar no reinicio desse tipo de processo, € evitado por agentes que

ndo querem passar por tudo aquilo novamente.

Seja qual for a explicagéo, o fato é que escolhas subotimas, ainda que reversiveis, mas
que sdo mantidas, representam um padrdo de comportamento extremamente comum e que
merece a atencdo da economia comportamental. Um dos exemplos mais significativos € a
chamada falacia dos custos irrecuperaveis ou falacia dos sunk costs, conceito muito abordado

pela economia comportamental.

Sdo situagdes que acontecem quando uma decisao se mostra irreversivel, mas acaba por
dar inicio a uma cadeia irracional de outras escolhas que ndo precisariam ser feitas. Assim,
pode-se imaginar alguém que comprou um ingresso caro para o show de seu cantor favorito
que ira se realizar em um estadio de futebol. Poucos dias antes do evento, esse fa dedicado torce
0 joelho e desenvolve um resfriado. Ir ao estadio sera uma experiéncia bem menos prazerosa
agora, certo? “Mas”, pensa ele, “ja paguei pelo ingresso e esse valor € um sunk cost [custo
irrecuperavel] para mim. Eu tenho de ir.” No dia do show, quando ele se prepara para sair de
casa com suas muletas e seus lencos de papel, comeca a cair uma forte chuva e a previséo € a
de que ela vai durar a noite toda. Certamente, a experiéncia de assistir ao espetaculo sera ainda
menos interessante e ele ird se arriscar a desenvolver uma pneumonia. Mas. .. como ele ja pagou

pelo ingresso e pelas muletas, ndo faz sentido pra ele desistir.
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Pelo simples fato de ter comprado um ingresso caro cujo custo é irrecuperavel, nosso fa
fiel teve uma experiéncia péssima, voltou para casa com febre e com o tornozelo inchado e
ficou de cama Vvérios dias, tendo usado as muletas apenas uma vez. Ou seja, pagou caro para se
sentir pior. Mentalmente, ele fraudou a contabilidade, sobre-estimando o prazer que teria em ir

ao show naquelas condicdes e/ ou subestimando os riscos de sua deciséo.

Precos podem ser uma questdo de ponto de vista, nem sempre, porém, escolhas
envolvendo processos ndo estritamente racionais sao fruto de fraudes na contabilidade mental.

Em diversas obras, autores como Richard Thaler, ganhador do Nobel de Economia de
2017, destacam que a forma como as escolhas sdo apresentadas interferem no processo
decisério. Esse é o efeito framing. Segundo o autor, esse efeito pode ser utilizado no sentido de
induzir certas escolhas sem, em momento algum, tirar a liberdade e a autonomia de quem
efetivamente escolhe por meio da modelagem ou da forma como as alternativas séo

apresentadas.

Em outras palavras, pode-se colocar mais lentes que influenciam na percep¢éo que 0s
agentes econémicos tém da realidade em adicdo a seus modelos mentais ja existentes. Em
sintese: toda percepcdo da realidade € parcialmente objetiva e parcialmente criativa ou
imaginativa (ver figura 3).

Figura 3: Percepgdo da realidade a partir de filtros (janela), acrescida de elementos imaginativos adicionais (agua
jorrando percebida como chuva).

Fonte 2 : adaptada de Banco Mundial (2015: 64).

Seguindo os exemplos de Thaler: imagine que um consumidor vai a uma loja para
comprar uma poltrona e uma cadeira. Ao chegar 14, ele descobre que o preco da cadeira foi
reduzido de R$300 para R$200 e o preco da poltrona foi aumentado de R$1.000 para R$1.050.
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Objetivamente, isto é, em uma avaliacdo racional e matemaética, tomando por base 0s precos

originais, esse comprador esta diante de um ganho de R$100 e uma perda de R$50.

Mas como ele ira contabilizar essa situacdo? Em termos absolutos, ele estara diante de
um ganho liquido de R$50. Mas e se ele pensasse em termos percentuais? A contabilidade
mental poderia indicar um ganho de 33% (a reducdo de R$300 para R$200) e uma perda de 5%
(o aumento de R$1.000 para R$1.050) ou um ganho liquido de 3,8%. Se, por algum processo,
o gatilho decisorio ja tivesse sido disparado, é possivel que o ganho percentual fosse enfatizado.
Mas, se esse comprador ndo estivesse convicto, possivelmente destacaria o ganho percentual

COmo muito pequeno.

Thaler (2019) explica que, do ponto de vista racional e apenas financeiro, as duas
maneiras de apresentar a situacdo sdo equivalentes. No entanto, as analises de contabilidade
mental sugerem que a forma de apresentar a situacdo pode levar a percepcdes diferentes.

Esse € um aspecto bastante utilizado pelo marketing e, sobretudo, pelo neuromarketing
— 0 marketing que faz uso da neurociéncia. Assim, quando o produto tem alto valor, o desconto
apresentado de forma absoluta acaba por influenciar de maneira mais efetiva a percepcao e,
portanto, o comportamento do comprador. No outro extremo, no caso de produtos mais baratos,
séo 0s descontos apresentados em termos percentuais que se mostram mais efetivos (Gendall et
al., 2006).

Algo semelhante acontece no caso da ancoragem, uma forma de percepcao e avaliacéo
que toma determinado ponto ou valor como referéncia. Em principio, o valor subjetivo que cada
um atribui a, por exemplo, R$10 deveria ser 0 mesmo. No entanto, se um produto passa de
R$30 para R$40 ou de R$130 para R$140, nossa disposicdo para pagar tende a ser menos
afetada no segundo caso, dado que o preco inicial ou de referéncia é bem maior.

Conclui-se que, em termos de percepcdo da realidade, R$10 podem néo ser iguais a
R$10! Isso poderia ser considerado um absurdo para a economia tradicional e toda a sua
racionalidade e percepcdo objetiva da realidade, mas hoje em dia é algo que precisa ser levado

em consideracdo na hora de estudar o comportamento e as preferéncias do consumidor.
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3.2 A PANDEMIA INICIADA EM 2020

Segundo dados extraidos da OPAS (2020) entre o final do ano de 2019 e inicio de 2020,
teve o surgimento de um virus denominado COVID-19, que teve a sua disseminacao inicial na

China, e posteriormente, passou para outros paises.

Essa doenca tem sido manifestada no Brasil, desde o inicio do ano de 2020, no qual
passou a gerar impacto de ordem econbmica, social e politica, fazendo que os Estados e
Municipios, adotem formas de conter o virus, nas quais foram determinadas pela OMS
(Organizacdo Mundial de Saude), estas sao: distanciamento social, quarentena que resultou em
fechamento de shoppings, lojas de comércio, entre outros (OPAS, 2020)

Essas acfes mencionadas acima, decorrentes do isolamento social, resultaram em
auséncia de equilibrio na esfera econdmica e social, tendo como consequéncia a implicacao da
necessidade de intervencdo Estatal, para o fornecimento de assisténcia, emitida através de

beneficios para cidaddos e empresarios.

A pandemia originada pelo Covid-19, acarretou em alguns paises 0 cumprimento de
adocgdo de medidas que tiveram o intuito de conter o virus. Esses aspectos foram divergentes

para cada Unidade Federativa. Neste topico, serd demonstrado alguns aspectos (OPAS, 2020)

Ao que se refere a apuragéo dos testes, de acordo com os dados demonstrados pela Our
World in Data (2021) na qual, apresenta sobre o fator quantitativo de pessoas vitimas do

COVID-19, pode se destacar a China que foi o primeiro pais infectado.

Devido a problemas e repercussGes politicas, diante da auséncia de confianca do
governo federal, os estados e o Distrito Federal, passaram a seguir caminho préprio, com base
nas informacdes sobre as ocorréncias dramaticas que ja vinham sendo decorrentes em outros
paises, segundo as declaracdes da OPAS (2020), os governadores dos Estados passaram a

definir um conjunto de medidas que se deu, a partir do dia 13 de marco.

As medidas adotadas pelo governo dos Estados no Brasil, segundo dados apontados

pelo Ministério da Saude (2020) foram:
«  Coordenagéo;

« Distanciamento social;
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« Disseminacdo de informagéo e comunicagéo a populacéo;
«  Controle de fronteiras;
«  Propagacéo de higiene coletiva;
»  Controle de produtos e mercado;
«  Fechamento de shoppings;

» Paralisagéo de servicos que interferem na reunido de muitas pessoas, exemplo

cinema, eventos, festas, festivais, missas, cultos, entre outros.

» Restricdo do funcionamento de lojas comerciais e restaurantes, que passaram a

atender delivery.

No dia 11 de marco de 2020, foi declarado pela Organizacdo Mundial de Saude (OMS)
que a COVID-19, doenga causada pelo novo corona virus, iniciada na China, é caracterizada
como uma pandemia. O virus se espalhou rapidamente por varias regies do mundo,

impactando tanto na satde publica quanto na economia e no social.

Diante do grande numero de infectados e dbitos, varios paises, inclusive o Brasil,
tiveram que instituir o distanciamento social, paralisando atividades parcialmente ou
totalmente, a fim de retardarem a disseminagéo da doenca. Porém, tal acdo afetou drasticamente
0 mercado de trabalho, atingindo os meios de subsisténcia e bem estar de milhdes de pessoas,

principalmente os trabalhadores informais (AQUINO et al., 2020).

Para Souza (2020), o desemprego, que ja era um problema expressivo da crise
econdmica, foi alavancado ainda mais com a crise sanitaria-social causada pela pandemia da
Covid-19. Podemos dizer que, até pela forte questdo sanitaria, “a pandemia e a crise se

retroalimentam”, visto que ambas acentuam uma a outra.

O autor também menciona que nunca se teve na historia, uma situacdo parecida com
essa, onde a producdo foi reduzida e/ou paralisada, a0 mesmo tempo em todas as regides do

mundo e em praticamente todos 0s ramos da economia.

O isolamento social acabou causando grande impacto na relacdo de trabalho e
principalmente na economia do pais trazendo consigo uma necessidade de readaptacdo nas
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formas de trabalho. Uma das formas mais eficazes perante a crise foi a implementacdo do

teletrabalho pelas empresas como uma forma de se evitar a faléncia e o desemprego.

Desta forma, os consumidores presenciais passaram a se tornar os consumidores online
que € um consumidor com novas caracteristicas, j& mais bem informado, que pesquisa mais.
H& pessoas que ndo chegam a comprar pela internet, mas chegam a estar pontuadas a primeira
instancia, primeiro nivel de consumidor online, que faz pesquisa dos pre¢os nos sites, imprime

e depois vai nas lojas fisicas cobrar que cumpram com a oferta anunciada pela concorréncia.

Segundo dados do Data Reportal (2022), o crescimento digital global de 2020 para 2021
foi de +1,0% (+81 milhdes) de pessoas digitalizada, +1,8% (+91 milhdes) usuarios de aparelho
celular, +7,3% (+316 milhGes) de usuérios de internet e +13,2% (+490 milhdes) de usuarios

ativos nas redes sociais.

Esse consumidor online ja estd negociando mais a compra que pretende realizar, porque
ele sabe que a loja concorrente esta a um click de distancia, na internet, diferente do mundo real
em que se a pessoa esta ali na hora na loja, ela acaba comprando para nao perder a viagem. Ter
que ir até outra loja para saber se o preco € melhor ou ndo é algo quase instinto, pois com a
internet isso fica muito mais facil, tendo a possibilidade de comparar o preco de diversas lojas

em uma fracdo de tempo muito menor.

O consumidor online quer ser atendido de forma rapida, o balcdo virtual trouxe um
sentimento de instantaneidade e ao mesmo tempo, um sentimento de certa reserva, de nao ser
incomodado. A maior parte dos consumidores online é exigente e quer documentar quando tem
um problema, se possivel de maneira virtual também. E quase uma contradicao, lidar com um
consumidor que alcangou o fornecedor de forma virtual, pedir para ele ligar por telefone, o ideal
é que consiga resolver seus conflitos e davidas de forma pratica pelo mesmo canal digital. Isso
é uma recomendacao da jurisprudéncia e também € o que esta previsto no Cadigo de Defesa do
Consumidor, que se permita acesso e contato pelo prdprio canal que foi possivel solicitar aquela

contratacdo, como também ser possivel o cancelamento daquela mesma contratacao.

Porém, ao mesmo tempo que a pandemia modificou os canais de consumo e acelerou a
digitalizacdo, ela também acarretou fragilidade emocional, auséncia de contato social fisico e
mais “real”. Segundo Lipp e Lipp (2020), a fragilidade emocional esta muito presente, com
diversos quadros de ansiedade, stress e depresséo.



39

Entdo, vamos pensar que todo comércio eletrdnico esta baseado ndo apenas na evolucéo
da sociedade digital, mas porque o consumidor mudou também. Esse consumidor quer poder
interagir com marcas e realizar seus desejos sem barreiras fisicas de fronteiras, sem barreiras
de tempo, a qualquer hora e, muitas vezes, suprindo a “lacuna” emocional e social deixada pela

pandemia.

3.3 O CONSUMIDOR E SUAS DECISOES

Muitas tentativas foram feitas para entender os consumidores e as decisdes complexas
que eles tomam na aquisicdo de produtos (GOODMAN, LOCKSHIN e COHEN, 2008;
GRUNERT, 2002; GUTMAN, 1982; KAYNAK e KARA, 2002; LOCKSHIN, MUELLER,
LOUVIERE, FRANCIS, e OSIDACZ, 2009).

Demonstrou-se que 0s consumidores sdo individuos heterogéneos que demonstram
algumas semelhancas que lhes permitem se organizar em agregados de grupos homogéneos
para 0 objetivo dos produtos de marketing (BRUWER e LI, 2007; BRUWER, LI e REID, 2001,
KOTLER, ARMSTRONG, BROWN, ADAM, e CHANDLER, 2001; OGBEIDE, 2014).

No entanto, estudos anteriores sobre consumidores os definiram como agentes
econémicos, 0 sangue vital de qualquer organizacdo comercial, pois eles direcionam
diretamente a salde geral e a estabilidade de qualquer mercado através do consumo dos
produtos ou servigos que eles fornecem (GLIGORIJEVIC e LEONG, 2011).

Portanto, a perda de consumidores, seja devido a concorréncia, rivalidade nos negécios,
contracdo do mercado ou uma desaceleracdo econdmica geral, afetard adversamente o
desempenho dos negacios. 1sso acaba tornando pertinente estabelecer exatamente quem sdo 0s

consumidores e tambhém seus atributos.

As definicbes de consumidor ndo apenas distinguem, mas também caracterizam as
pessoas no sentido de marketing. Em varios mercados, existem pequenas variagbes nas
caracteristicas definidoras dos consumidores, mas elas sdo mais distintas de outros grupos de

pessoas.

Analisando Schiffman e Kanuk (2005), consumidor é qualquer pessoa fisica ou juridica

que compra e consome 0s bens e servicos fornecidos pelos produtores. Da mesma forma,
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consumidores sdo individuos ou familias que precisam, procuram, consumiram ou estdo
consumindo um produto e / ou trazem perspectivas importantes para 0 processo de
planejamento e tomada de decisdo (SCHIFFMAN e KANUK, 2005).

J& Lancaster e Massingham (2010) observaram que um consumidor € alguém envolvido

nas atividades de compra e uso de produtos ou servigos para beneficios pessoais e domésticos.

O mais importante sobre essas definicGes € que os consumidores compram e usam
produtos e também interagem com os produtos e seus fornecedores. Eles passam por processos
ativos de tomada de decisdo de reconhecimento, selecdo e negociacdo, percepcgdo de risco e
compra, para poder usar quaisquer bens ou servi¢os especificos para atender as suas
necessidades (KOTLER, 2011; KOTLER e ARMSTRONG, 2010; KOTLER e KELLER,
2009).

A medida que os consumidores interagem com os vendedores, eles realmente
influenciam ou foram influenciados pelos esfor¢os de marketing e publicidade. Portanto, os
consumidores sdo participantes ativos de interesse que devem ser estudados (ADVOCAT e
LINDSAY, 2010; HOFFMAN e NOVAK, 1997), pois encontrar e manter consumidores ativos

é de grande importancia para a estabilidade a longo prazo de uma questdo de marketing.

Nesse sentido, os consumidores tornaram-se objeto de investigacdo continua por
profissionais de marketing que desejam gastar recursos significativos no processo de
compreensdo dos consumidores reais ou potenciais de seus produtos e, com essa inteligéncia,

descobrem seus motivos em uma situagdo tipica de mercado.

Vérios estudos descobriram que os consumidores sdo influenciados interna e
externamente, e que as influéncias ambientais - comunicacdo de marketing firme, fatores
socioculturais, ambientais e situacionais - também afetam o comportamento de compra
(KOTLER e ARMSTRONG, 2010; LANCASTER e MASSINGHAM, 2010; SCHIFFMAN e
KANUK 2005).

Esses estudos mostram que os consumidores também tém influéncias determinadas
individualmente - demogréficas, psicologicas, estilo de vida e situagdo econémica. No entanto,
influéncias internas e externas sdo carregadas em suas memorias, consciente ou

subconscientemente.
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Consequentemente, as influéncias internas e externas dos consumidores se manifestam
nos processos de tomada de decisdo que eles passam ao comprar produtos (KOTLER e
ARMSTRONG, 2010; LANCASTER e MASSINGHAM, 2010). Diante disso, serdo

abordadas a seguir as influéncias no comportamento do consumidor digital.

O surgimento e o uso cada vez maiores do comércio on-line desencadearam o
desenvolvimento de novos modelos de interagches pessoais e transagOes impessoais, com um
maior grau de interatividade e disponibilidade, o que causou a rea¢do do consumidor individual
e da organizacao. Os vetores de poder mudaram em favor dos consumidores on-line cada vez

mais informados e pretensiosos conforme pode-se verificar na figura 4.

Figura 4: Fatores que influenciam na compra do consumidor.

Influéncias diretamente COMPORTAMENTO
observaveis: DO CONSUMIDOR
s Fatores demograficos

Fatores econfmicos

Fatores de mix de marketing

Fatores situacionais

Influéncias dedutiveis:

Endédgeno Exdgeno

percepgio Familia

motivagio Grupo de acessorios
personalidade Grupo de referéncia

Fonte 3: Adaptado ap6s CATOIU e TEODORESCU, 2004.

Na figura demonstrada pode-se verificar os fatores que influenciam na compra do
consumidor. Pode-se destacar influéncias diretamente observaveis que repercutem: fatores
demograficos; fatores econdémicos e mix de marketing (preco, praca, promocao e produto) e
fatores situacionais, que se alteram devida as circunstancias do consumidor. E influéncias

dedutiveis que retratam aspectos que envolvem: percepcdo sobre a sua vivéncia familiar;
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motivacdo da compra, que esta implicita no que envolve a compra; personalidade que é
caracterizada pelo grupo de referéncia; aprendizagem que esta ligada na classe social e por

ultimo a atitude que tem relagdo com a cultura do consumidor.

O comportamento do consumidor € influenciado por diferentes tipos de fatores, conforme
mostrado na figura acima. Na maioria das vezes, os profissionais de marketing ndo podem
controlar esses fatores, mas devem considera-los. De fato, os profissionais de marketing devem

entender completamente a teoria e a realidade do comportamento do consumidor.

Em conexdo com fatores que influenciam o comportamento do consumidor em geral,
0s aspectos relevantes que influenciam o comportamento do consumidor on-line so:
caracteristicas do site, percepcdo individual e caracteristicas psico-demograficas do

consumidor, caracteristicas do vendedor e contexto social.

Shun e Yunjie (2006) identificaram os principais produtos vendidos na Internet:
software, livros, eletrbnicos e musica. Para compra-los, o cliente ndo precisa examina-los
pessoalmente e as principais caracteristicas podem ser vistas nas descri¢ces e nas imagens dos
produtos. Cotte et al. (2006) identificaram quatro grupos de consumidores on-line, com

diferentes intengdes e motivagdes: exploracao, entretenimento, compras e informacoes.

De Farias (2008) argumenta que os fatores que influenciam o comportamento do
consumidor on-line sdo: caracteristicas individuais do consumidor (caracteristicas
comportamentais e fatores endogenos), influéncias exercidas pelo ambiente (influéncias
estruturais, incerteza, concorréncia, concentracdo de mercado, bem como nacional e
internacional; regulamentos e caracteristicas internacionais, estrutura juridica, restricdes
relativas ao comeércio), caracteristicas do produto ou servico (qualidade, tipo, grau de
conhecimento do produto), caracteristicas do ambiente on-line (atributos de qualidade,
viabilidade, seguranga, facilidade de uso, bem como fatores relativos as caracteristicas das
paginas da Web, facilidade de navegacdo na Internet, velocidade da rede) e caracteristicas da

organizacgéo on-line (atributos das lojas on-line).



Figura 5: Fatores que influenciam o comportamento on-line do consumidor.

Outros estimulos: fatores pessoais e ambientais incontrolaveis

Informacgdes demograficas, pessoais, culturais, sociats, econdmicas, legais, ambientais.

Estimulos de
Marketing

(mix de marketing
tradicional)

k

Processo de decisdo de compra do consumidor

Necessita de identificacdo, pesquisa alternativa,
construgdo de confianca, avaliagio de alternativas,
escolha, decisio de compra, comportamento pos-

L 4

compra.

[ !

Decisio do comprador

¥" Escolha do produto

¥ Escolha da marca

¥ Escolha do revendedor

¥ Sincronizacio de tempo da

compra

Fatores de marketing controlaveis em ambiente on-line

Experiéncia na Web:

Fonte 4: CONSTANTINIDES, 2004. Adaptado ap6s o framework concebido por Kotler (2003).
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Pode-se constatar na figura 5 que os fatores que influenciam a compra estes podem por

sua vez, de acordo com Larry Weber (2009), serem expressamente sugeridas pelo esquema

apresentado.

O autor também analisa a orientacdo e a intengdo de compra do consumidor on-line.

Como resultado dessa analise, os consumidores foram organizados em cinco grupos: sensiveis

ao preco, consumidores racionais, compradores leais a marca e compradores orientados para o

conforto.

Larry Weber (2009) argumenta que os profissionais de marketing de inteligéncia devem

incentivar a participacdo do consumidor nas redes sociais as quais desejam pertencer e onde o

didlogo com os consumidores e entre eles pode ser resolvido.
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Redes sociais como Facebook, Instagram ou Twitter sdo os ambientes ideais para esse
tipo de comunicacdo. Além disso, do ponto de vista de Weber, o Facebook monetiza negdcios
e ja ultrapassou o Google. Portanto, o Facebook revelard novas maneiras pelas quais as
organizacOes podem ser eficientes e influenciar campanhas sociais para consumidores e deve
revelar que o marketing direcionado ao ambiente social mével sera efetivamente praticado em

um futuro préximo (WEBER, 2009), fato esse que ja podemos observar na atualidade.

3.4 MARKETING DIGITAL

Como foi abordado no item anterior (3.3), a decisdo do consumidor é baseada em fatores
que o profissional de marketing muitas vezes ndo pode conduzir, mas, pode ser muito

influenciavel através do marketing digital.

De acordo com Smyth (2007), marketing digital é o ato de promover e vender produtos
e servicos, aproveitando taticas de marketing on-line, como marketing de midia social,

marketing de pesquisa e e-mail marketing.

O autor diz que as primeiras abordagens ao marketing digital o definiram como uma
projecdo do marketing convencional, suas ferramentas e estratégias, na Internet. No entanto, as
particularidades do mundo digital e sua apropriacdo para 0 marketing promoveram o
desenvolvimento de canais, formatos e linguagens que levaram a ferramentas e estratégias que

sdo impensaveis offline.

O conceito de marketing digital teve origem no ranking de sites da Internet e de
mecanismos de busca. O primeiro mecanismo de pesquisa foi iniciado em 1991 com um
protocolo de rede chamado Gopher para consulta e pesquisa. Apds o lancamento do Yahoo em

1994, as empresas comecaram a maximizar sua classificacdo no site (SMYTH, 2007).

Atualmente, em vez de um subtipo de marketing convencional, o0 marketing digital se
tornou um novo fendmeno que retine personalizacdo e distribuicdo em massa para atingir as
metas de marketing. (MORT, SULLIVAN, DRENNAN, JUDY, 2002).

O marketing digital é peca chave para o desenvolvimento e expansdo de uma marca, por
meio dele a empresa consegue se relacionar com seus clientes de forma mais agil e assertiva
(OKADA, 2011).
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A grande concorréncia no mercado exige maior qualificacdo dos gestores comercias das
empresas, ter o conhecimento sobre variados temas relacionados ao negocio pode vir ser o fator
decisivo para a expansdo e consolidacdo da marca, essa pesquisa proporcionard ao gestor da
empresa estudada e também a futuros gestores, conhecimentos na area de marketing digital que

quando implantados s@o capazes de promover a marca e otimizar o atendimento aos clientes.

O marketing digital, vem sendo priorizado nos dias atuais como uma das principais
ferramentas para tomada de deciséo nas diferentes organizagdes no que concerne a retencéo e
a fidelizacdo de seus clientes (YANAZE,2011)

De acordo com Morais (2018) os fatores que influenciam para a elaboragéo de uma boa
estratégia sdo: pesquisa, consumidor, relacionamento e contetdo. Sem eles dificilmente o
planejamento terd bons resultados ao cliente, que € meta predominante ao profissional da area
de planejamento estratégico e marketing digital.

Abaixo serdo ressaltadas as informacdes sobre esses aspectos referenciados a cima, de
acordo Moraes (2018).

a) Pesquisa: Sem pesquisa, profissionais de planejamento ndo tem direcionamento
a sequir;

b) Consumidores: Entender o comportamento do consumidor é fundamento para a
efetividade de um planejamento digital, este é fator decisorio para o0 sucesso organizacional;

C) Relacionamento: Cada vez mais pessoas querem se relacionar com as marcas,
saber mais produtos, servigos, ou seja, elas querem uma opinido das outras pessoas

d) Contetido: E o que move a internet. As marcas devem fornecer conteddo, afim
de informar e divulgar as informacdes acerca de seus produtos e servigos, assim como também,

evidenciando maior divulgagdo da marca.

Segundo Ortiz (2013) as etapas do Decélogo de Marketing Digital que é formulado
através de estratégias que fazem parte da construcdo de um planejamento. Trata-se de um

conjunto légico e de conteudo, que traz no seu bojo a tradicao dos 4Ps e inovacao dos 8Ps

O autor Ortiz (2013) ainda se refere que o Decélogo de Marketing Digital € composto
de fatores determinantes para a sua composicao, e estes fatores sdo determinantes no caso de

micro e pequenas empresas:

1) Reputacdo: A percepg¢do que 0s consumidores tem perante a empresa;
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2) Transparéncia e responsabilidade s6cio ambiental: Atualmente os consumidores
estdo cada vez mais exigentes e tem se preocupado com as questdes ambientais e éticas. Dessa

forma, as organizacdes devem adotar mecanismos que contemplem este tipo de preocupacao.

3) Branding digital: Que tem a sua relevancia, acerca do desenvolvimento de

relacionamento e construgédo de valor na rede.

Em suma, o Decédlogo do Marketing Digital € um método, sobre uma das melhores
formas da utilizacdo das midias digitais com o marketing, visando contribuir para a obtencéao
de uma ordem logica, para fins estratégicos de marketing digital e por outro lado, refere-se aos

contetidos e que deve se respaldado em cada etapa da sua utilizacdo e implantac&o.

Para Ortiz (2013) as etapas da estratégia do Marketing Digital sdo definidas a seguir:

1- Pesquisa: Esta ¢ a fase inicial e tem como caracteristica principal, a de analise
na busca de identificar o maior conhecimento sobre o publico alvo da organizacéo, através de
avaliagdo: lugares virtuais que frequentam; preferencias; entre outras que sdo verificadas

através da ferramenta Google Analitycs

2- Planejamento: E um dos itens mais importantes, pois a partir deste
posicionamento é feito o desenho da estratégia digital, juntamente com o grupo de interesse da
organizacgdo, conhecido junto com os principais starkholders. O autor Ortiz (2013) sugere a
utilizagdo da matriz SWOT tradicional, assim como a matriz exclusiva para Marketing

desenvolvida por Yanaze (2011), para a elaboracao do planejamento.

3- Endomarketing: Para a empresa ter maior engajamento e sucesso profissional,
deve pensar primeiramente no marketing interno, na busca de aperfeigoamento das habilidades

dos profissionais e isto pode ser feito atraves das a¢cdes de Endomarketing.

4- Disparos de e-mail: Este procedimento € realizado com o intuito de propor um
relacionamento melhor entre a empresa e os clientes e ndo a venda em si. Dessa forma, o autor
sugere o envio de e-mail institucionais da organizacg&o, realizar disparos de e-mails que seguem
uma logica, podendo demonstrar a sua preocupacao com responsabilidade social e ambiental,

agregando valor para o cliente potencial
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5- Redes Sociais: Nesta fase deve-se buscar criar relacionamentos também sem a
tentativa de vender de forma direta os produtos ou servigos. Assim, as postagens nas redes

sociais devem ter contetido de qualidade e terd o intuito de divertir, alegrar o seu publico alvo.

6- Blogs: Pode ser considerado como uma ferramenta que é caracterizada com
intermediacdo entre o site e os miniblogs ou plataformas de midias sociais, visando permitir a
demonstracdo de uma imagem institucional mais elaborada e personalizada, superior a imagem
transmitida nas midias sociais, que remete mais a informalidade, enquanto no blog deve ter uma

preocupacao mais formal.

7- Outros sites: Essa etapa tem a sua realizacdo através de inscri¢cdo da empresa em
diversos sites de busca, portais, diretorios, blog, sites de parceiros, etc. onde séo alcan¢ados no
recebimento de contetdos publicitarios e de midia por meio de varias ferramentas, em especial,
0 marketing digital. Hoje, pode-se afirmar que é imprescindivel para uma empresa que aspira
crescimento/desenvolvimento, atuar no campo digital, pois o numero de pessoas acessando a
Internet ndo para de crescer, esse acesso se tornou constante e nestes enderecos virtuais é

possivel, através de links que redirecionam o cliente, chegar ao endereco virtual da empresa.

8- Site/ Loja virtual: Estes deve conter um contetdo com o teor, mais formalizado.
Deve conter as informacdes institucionais. Assim como também a demonstracdo dos produtos

e respectivos valores.

9- Arremate final opcional. A sua utilizagdo pode ser realizada através de
realizacdo de eventos, lancamentos de produtos, uso de stands, cursos e palestras sobre os

produtos e servigos oferecidos, etc.

10- Resultado: O autor retrata que esta fase € a consequéncia de todas as fases
mencionadas, ou seja, € a venda do produto ou servi¢o, uma consequéncia quando as etapas

anteriores sdo seguidas.

Ortiz também menciona que o termo “estratégia de marketing” em pequenas empresas
deve ser utilizado para detalhar as técnicas de aplicacdo dos recursos de marketing para se
atingir as metas do marketing. Isto pode ser que pareca simples, porém &, de fato, um
processamento bastante complexo. Os recursos e as metas se modificardo de empresa para
empresa e continuardo se modificando com o tempo. O planejamento de marketing é utilizado
para segmentar os mercados, identificar o parecer de mercado, antecipar a massa do mercado e

idear uma comunicacao provavel no mercado dentro de cada segmento.
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Para Kotler (2000), a estratégia orientada para 0 mercado é o processamento gerencial
de progresso e preservacao de uma conformidade provavel entre metas, aptidGes e recursos da
disposicédo e suas vagas em um mercado em constante oscilagcdo. O objetivo do planejamento
estratégico é permitir os servigos e produtos da empresa, de forma que possam fazer lucros e o

desenvolvimento desejado.

O plano de marketing estratégico possui proposito de demonstrar, de uma forma
evidente e cuidadosa, as opcdes escolhidas pela empresa de modo a certificar-se 0 seu progresso
a médio e prolongado tempo. Posteriormente, essas op¢des deverdo ser traduzidas em decisoes
e em programas de atuacdo. Neste aspecto, pode-se constatar que as empresas para
sobreviverem em tempos de pandemia, tiveram que se adaptar e se reinventar, a estratégia
utilizada foi a de marketing digital, comecaram a fazer as suas vendas online. E o0s
consumidores, por sua vez, também tiveram que se adequar a situacdo imposta pela pandemia,
e passaram a ter o seu entretenimento alterado, quando aos finais de semana iam para shopping
e cinema, passaram a assistir as opcdes de streaming em casa e fazer compras online. E para as
empresas se destacarem no mercado de atuacédo, tiveram que adotar estratégias de marketing

digital.
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4 CONCLUSAO

Por meio deste estudo, utilizando os preceitos de economia comportamental relacionados
ao neuromarketing, pode-se compreender que, quando estamos fazendo escolhas, geralmente
temos um conjunto de decisdes e opgdes: as alternativas que estamos considerando. Algumas
das alternativas podem ser descartadas rapidamente, como no caso de serem muito caras ou

estarem ligadas a alguma heuristica.

No entanto, o simples fato de criar uma conexdo emocional, ou a ilusdo de uma, pode
mudar nossas percepcdes, gerando uma falsa necessidade. Os comerciantes sabem ha milénios
que mostrar aos clientes um produto mais oneroso pode fazer com que a primeira op¢éo pareca
mais razoavel. Diante disso pode-se constatar que o fornecimento de escolhas comparaveis
relevantes e personalizadas, que mostrem como o produto/servico pode ser boa alternativa de
valor, se torna a melhor forma de apresentar um produto mesmo gque com pre¢o um pouco mais

elevado.

Um outro fator € conseguir incluir o produto/servi¢o dentro de um conjunto de escolhas
que o faca parecer uma boa op¢do, mostrando que a sua oferta € uma alternativa para algo em
outra categoria que é tipicamente mais dispendioso. Por exemplo, equipamentos de ginastica
ou roupas esportivas podem ser comparados com mensalidades de academias e com honorarios

de personal trainers.

Considerando estes aspectos, pode-se constatar que a utilizacdo de economia
comportamental alinhada com neuromarketing contribui para entendimento sobre a melhoria

das preferéncias do inconsciente do publico alvo.

Entendendo melhor como funciona a decisdo do consumidor quando se depara com uma
oferta de produto podemos concluir que, em momentos de crise e instabilidade emocional,
como trazido com a pandemia e o isolamento social, as marcas além de se reinventar e migrar
para o digital, podem tirar proveito fazendo com que o lado emocional seja atingido mais
facilmente, utilizando da “conexdo” que o publico cria através das redes sociais, seja com uma
pagina de Instagram bem elaborada ou com o andncio através do Influenciador Digital. Esse
influenciador cria um relacionamento que, em meio ao distanciamento social, faz com que o
consumidor sinta confianga em suas sugestdes e acabe tomando decisfes utilizando seu lado
cognitivo emocional, as vezes até fazendo aquisi¢cfes que ndo se enquadram em sua situacao

financeira no momento.
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Essa falta de contato fisico e eventos sociais que criou uma espécie de caréncia na
sociedade e deu margem para que as redes sociais e esse tipo de midia crescesse tanto. Um
exemplo disso, € que devido a pandemia as organizacOes tiveram que se readequar, utilizando
esforcos para se manterem ativas no seu mercado de atuacéo, em decorréncia do fechamento
dos estabelecimentos e isolamento social, impostos pelos Governos, para a contencao do virus

de covid-19, o que acelerou a digitalizagdo do comércio.

Assim as empresas tiveram que trabalhar através das midias sociais, utilizando a seu favor
o marketing digital, como ferramenta estratégica. Um outro ponto neste sentido, a utilizacédo
dos aplicativos para smartphones, também oferece a possibilidade de feedback instantaneo,
confirmando que o pagamento foi recebido, oferecendo uma maneira facil de verificar a
situacdo do pedido do cliente e trazendo os relatos sobre a experiéncia do consumidor, que pode
ainda ser usada como prova social para atrair mais clientes. A possibilidade de obter essa
informacdo com rapidez e facilidade elimina a inseguranca advinda da incerteza, que pode ser
um grande empecilho enfrentado pela Economia Comportamental, além disso, a inclusao de

pequenos beneficios e recompensas no processo pode reduzir essa barreira.
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