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PSICOLOGIA APLICADA A LINGUAGEM PUBLICITARIA NAS
REDES SOCIAIS

PSYCHOLOGY APPLIED TO ADVERTISING LANGUAGE ON SOCIAL
NETWORKS

Nicolle Pires Melo?

Dyullia Moreira de Sousa?
RESUMO

A internet possibilitou que a comunicacéo entre as pessoas se tornasse mais dindmica
e veloz e com isso, novas relacdes foram estabelecidas. Assim, 0 consumo passou
por um processo de democratizacdo, pois novos métodos de inducdo as compras
foram agregados, dimensionando o comportamento das pessoas em relacdo a
produtos, bens e servicos expostos nas redes sociais. Porém, na mesma velocidade
com que beneficiou as relacdes, a internet produziu estilos de vida dificeis de serem
acompanhados, o que impulsionou 0 consumo excessivo. O objetivo geral do estudo
foi compreender como a psicologia pode ser aplicada a linguagem publicitaria nas
redes sociais com a finalidade de ampliar e consolidar as relagbes consumeristas. A
pesquisa foi bibliografica e se baseou nos estudos ja realizados publicados em artigos,
livros, dissertacdes e teses, 0s quais foram buscados no Google Académico, bem
como no SciELO e outros repositorios institucionais. Considerando os resultados
obtidos, ressaltamos que as relagcbes de consumo se tornaram ainda mais
estimuladas, sobretudo a partir do estabelecimento das redes sociais como ponto de
vendas e consumo de bens e servi¢os. Por outro lado, observamos que o marketing
emocional nas redes sociais trabalha exatamente com as emoc¢des, provocando no
consumidor a necessidade de consumir para satisfazer um desejo ou mesmo estar de
acordo com os padrfes sociais. Em relacdo ao hiperconsumo, o estudo evidenciou
gue essa é uma tendéncia contemporanea visto que a facilidade de consumir estimula
ainda mais esse fenbmeno, mas é preciso cuidado redobrado para que isSso ndo se
transforme em compulséao.

Palavras-chave: Consumo. Linguagem publicitaria. Marketing. Psicologia.

ABSTRACT

The internet made it possible for communication between people to become more
dynamic and faster and, as a result, new relationships were established. Thus,
consumption underwent a process of democratization, as nhew methods of inducing
purchases were added, scaling people's behavior in relation to products, goods and
services displayed on social networks. However, at the same speed with which it
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benefited relationships, the internet produced lifestyles that were difficult to follow,
which boosted excessive consumption. The general objective of the study was to
understand how psychology can be applied to advertising language on social networks
with the aim of expanding and consolidating consumer relationships. The research was
bibliographic and was based on studies already carried out published in articles, books,
dissertations and theses, which were searched on Google Scholar, as well as on
SciELO and other institutional repositories. Considering the results obtained, we
emphasize that consumer relations have become even more stimulated, especially
with the establishment of social networks as a point of sale and consumption of goods
and services. On the other hand, we observe that emotional marketing on social
networks works exactly with emotions, causing consumers the need to consume to
satisfy a desire or even comply with social standards. In relation to hyperconsumption,
the study showed that this is a contemporary trend since the ease of consumption
encourages this phenomenon even more, but extra care is needed so that this does
not turn into compulsion.

Keywords: Consumption. Advertising language. Marketing. Psychology

1 INTRODUCAO

O advento da internet possibilitou que a comunicacdo entre as pessoas se
tornasse mais dinamica e veloz e com isso, novas relacdes foram estabelecidas,
sobretudo ao se considerar o consumo, seja ele de bens, produtos ou servi¢cos. De
acordo com Lipovetsky (2017), as redes sociais correspondem aos recursos
tecnoldgicos cuja intencionalidade se volta para as mais variadas finalidades, as quais
vao desde a interacao individual ou coletiva, até a difusao de contetdo.

No presente, dificilmente encontraremos pessoas que, pelo menos uma vez na
vida, ndo tenham estabelecido alguma relacdo com as midias digitais, pois desde os
aplicativos bancarios até os smartphones, estamos cercados pelas tecnologias e em
muitos aspectos, nos tornamos dependentes delas. Com a expansdo dos recursos
tecnoldgicos, os nichos de mercado também cresceram, suscitando a necessidade de
chamar a atencdo dos consumidores cada vez mais avidos e as redes sociais
passaram a ser a extensdo do comércio que antes ocorria, preferencialmente, no meio
fisico (Moreira; Barbosa, 2018).

Assim como ocorria com a televisdo, veiculo amplamente utilizado para
estimular o consumo, as redes sociais passaram a exercer importante papel, no
sentido de influenciar seus usuarios e a0 mesmo tempo, impulsionar o comportamento

de compra. Mediante esse contexto, entendemos a necessidade do estabelecimento



de um estudo cuja tematica se volte para a linguagem publicitaria, as estratégias de
marketing e sua relagdo com a Psicologia.

A ampliacao das redes sociais possibilitou ao mercado um alcance ainda maior
em relac&o ao consumidor. Assim, podemos compreender que 0 CONsSuMO passou por
um processo de democratizacao, pois novos métodos de indugdo as compras foram
agregados, dimensionando o comportamento das pessoas em relacdo a produtos,
bens e servicos expostos nas redes sociais.

Inegavelmente, os individuos sdo induzidos a crer que as propagandas
veiculadas nas midias digitais foram feitas especificamente para eles, quando na
realidade isso ndo passa de uma boa estratégia de marketing baseada no algoritmo
computacional.

Considerando que a propaganda seja parte da psicologia do consumo e devido
a isso, constituida para chamar a atencao do consumidor, o presente estudo tera como
problema de pesquisa a seguinte pergunta: de que forma a psicologia do consumo,
aplicada a linguagem publicitaria utiliza as redes sociais para influenciar o
consumidor?

Considera-se que o comportamento do consumidor é estritamente emocional e
a linguagem publicitaria se vale desse aspecto para influenciar sua atitude em relacéo
ao desejo, necessidade e urgéncia em consumir bens, produtos e servigos. Assim,
com a expansao das redes sociais o hiperconsumo foi estimulado, pois o consumidor
deseja, ainda que inconscientemente, vivenciar as mesmas experiéncias dos
influenciadores digitais e para isso, suas emoc¢des sdo manipuladas de forma que a
satisfacdo seja momentanea e a insatisfacédo, permanente. Com isso, ha uma extensa
problematica originada dos gatilhos emocionais direcionados ao consumo, pois
podem gerar comportamentos compulsivos naqueles que utilizam o consumo para
direcionar suas caréncias.

Destarte, a partir do mencionado, a presente pesquisa teve como objetivo geral
compreender como a psicologia pode ser aplicada a linguagem publicitarias na redes
sociais com a finalidade de ampliar e consolidar as relacées consumeristas. O estudo
sobre a psicologia aplicada a linguagem publicitaria, objetivou de forma especifica,
descrever o conceito de consumo e consumidor e as rela¢cdes consumeristas; pontuar
como as redes sociais influenciam a vivéncia cotidiana das pessoas e elas respondem

emocional e psicologicamente as mensagens de marketing, principalmente nas redes



sociais; além de, discorrer sobre a problematica relacionada ao hiperconsumo e 0s
gatilhos emocionais que podem levar a compulséo pelo consumo desenfreado.

De acordo com Moreira e Barbosa (2018), as redes sociais como o Facebook
e o Instagram passaram a influenciar as relagdes consumeristas de forma significativa,
pois todos os publicos acessam suas paginas diariamente. Uma simples busca pode
disparar uma série de propagandas sugestivas e mesmo nao tendo a intencédo de
comprar, o consumidor acaba por visitar essas paginas, as quais se tornam ainda mais
virais. No mercado de bens, produtos e servi¢os, sobretudo em meio digital, o tipo de
rede social utilizada pelos individuos, bem como as pesquisas que costuma fazer sdo
adaptadas a linguagem publicitaria mais indicada para cada perfil.

Destacamos que a pesquisa teve sua relevancia pautada na observacdo de
gue o hiperconsumo nem sempre € visto de forma positiva, pois impacta toda a
subjetividade do individuo, principalmente se considerarmos que as redes sociais
veiculam um perfil de felicidade ao consumir, de satisfacao que passa a ser o alvo de

guem consome de forma irrefreada.

1.1 REFERENCIAL TEORICO

1.1.1 Consumo, consumidor e as relacbes consumeristas

Antes de discorrer sobre a psicologia do consumidor, nos voltamos para o
conceito de consumidor apresentado por Karsaklian (2004), segundo o qual os
consumidores sdo todos os seres humanos, pois baseados em alguma raz&do ou
motivo, sempre estamos a consumir algo. Esse ato € motivado de forma individual e
coletivamente, conforme um determinado perfil, personalidade, aspectos
socioculturais e econémicos, necessidade e sentimentos ligados ao que se pretende
consumir.

Honorato (2019) conceitua o consumidor como sendo 0 sujeito ao qual se
destina os bens, produtos e servicos que sdo produzidos, para uso proprio ou nao.
Sob a perspectiva psicologica, o consumidor é o individuo cujas reagfes sao
avaliadas, para que seja possivel tornar particular os critérios levados em
consideracao quando se trata dos motivos que o levam a consumir. Para a sociologia,

o consumidor pode ser descrito como o fruidor ou usuéario dos bens e servicos,



mediante a categorizagdo das classes sociais. “De acordo com a conceituagao literaria
e filosofica, consumidor é saturado de valores ideoldgicos mais evidentes.” (Honorato,
2019, p. 15).

Segundo preceituado por Filomeno (2018), consumir faz parte do processo de
aceitacao as sugestdes dispostas pelos veiculos publicitarios e isso significa 0 ndo
rompimento com uma espécie de acordo com a sociedade de consumo. Para Oliveira
(2015), o consumidor pode ser qualquer pessoa, seja ela natural ou juridica,
responsavel pela contratacdo, para utilizacao propria, algum servico, bem ou produto,
ndo importando de que forma sua vontade foi manifestada, além do que prevé a
legislacéo.

Em um conceito mais amplo, o consumidor é a pessoa que integra as relacdes
de consumo, as quais séo apresentadas como sendo as juridicamente estabelecidas
diante do fornecimento de bens, servigos e produtos (Filomeno, 2018).

Por sua vez, a relacdo de consumo ou consumerista € definida como sendo a
estabelecida entre o consumidor e o fornecedor, sendo decorrente da oferta, da
publicidade, cujo interesse se encontra focado na contragdo ou mesmo na
comercializacdo de produtos e servicos. No Brasil, as relagdes consumeristas sao
reguladas pelo Cddigo de Defesa do Consumidor (CDC), instituido pela Lei 8.078/90,
cujo objetivo principal € regulamentar a relacdo juridica entre consumidor e
fornecedor, tendo em vista a troca de bens e servicos. O mesmo documento também
regula a Politica Nacional das Relacbes de Consumo, conforme disposto no artigo 4°
do CDC. A referida politica tem por finalidade atender as necessidades dos
consumidores, principalmente no que se refere a dignidade, salde e seguranca,
visando, principalmente, a protecao de seus interesses, além de visar a melhoria em
relacédo a transparéncia nas relacdes de consumo (Brasil, 1990).

Ao exercerem seu papel de consumidor, os sujeitos recebem influéncia sob as
mais diversas formas e devido a isso, seu perfil pode ser o de comprador, usuario ou
pagador. De acordo com Santana e Araujo (2017), o comprador é o que faz parte do
processo de busca e compra de determinado produto e atribui valor a alguns aspectos,
tais como servicos, conveniéncia e atendimento personalizado. O usuério é descrito
COmo 0 sujeito que consome o produto tendo como base os beneficios agregados e o
pagador € o consumidor que observa fatores como preco, crédito e condicbes de

pagamento. Considerando esses perfis € que o marketing sera dimensionado e



direcionado, tendo em vista a melhor abordagem para motivar a aquisicéo de bens,

produtos ou servigos.

1.1.2 As redes sociais no cotidiano das pessoas: as respostas emocionais

as mensagens de marketing

7

Mckenna (2015) discorre que no presente, o0 marketing ndo € mais visto
somente como uma funcdo dentro das organizagdes, mas consigna uma forma de
estabelecer negécios. Com isso, entendemos que o marketing ndo diz respeito a uma
campanha promocional ao final do més, mas se revela enquanto atividade exercida
em conjunto com diversas técnicas e embora pareca que sua funcdo seja manipular
o cliente, os estudiosos das rela¢des de consumo afirmam o contrario, que o marketing
visa integrar o consumidor a organizacao, para fazé-lo se sentir parte dela.

Pinho (2016) ressalta que a funcédo do marketing é estabelecer a interlocucao
entre 0os elementos capazes de aumentar a eficiéncia do produto, bem ou servigo
diante da ideia de necessidade do consumidor, por meio de um cuidadoso processo
de convencimento. Kotler (2017) evidencia que o marketing, ao longo do tempo,
passou por diversas modificacdes, sobretudo em relacdo a humanizacao das marcas.
O autor ressalta que as inovacdes se tornaram mais horizontais e menos verticais, ou
seja, deixou de focar no mercado para se voltar ao consumidor. Em consonancia com

esse argumento, Novello (2020) destaca:

No passado, as empresas acreditavam gue a inovacgao deveria vir de dentro,
assim, desenvolviam uma infraestrutura robusta de pesquisa e
desenvolvimento. Com o tempo, perceberam que a taxa de inovacao interna
nunca era veloz o bastante para torna-las competitivas em um mercado em
constante mudanca, onde o consumidor busca inovacdo em todos os
quesitos (Novello, 2020, p. 32).

A partir da necessidade de conquistar a confianca do consumidor e estimula-lo
a consumir ainda mais, as campanhas de marketing foram direcionadas para os
fatores socioculturais que pontuam a vida dos individuos. Esse novo direcionamento
fez com que os consumidores passassem a adquirir bens, produtos ou servicos a partir
da identificacdo do que os amigos e a familia estejam consumindo (Novello, 2020).

Mesmo sendo constituido para atingir em cheio o consumidor, nem sempre as

estratégias de marketing sdo eficientes nessa proposi¢cao. Além disso, considerando

os nichos das organizacdes, o publico almejado também serd o alvo de outras



estratégias, visto que had uma grande competitividade associada a diversidade de
produtos, bens e servigos oferecidos (Kotler, 2017).

No contexto atual é possivel observar que ha uma nova realidade instalada,
mediada pela tecnologia e maior facilidade no acesso ao consumo pelos meios digitais
e as estratégias de marketing precisaram ser adaptadas as novas formas de
estabelecimento das relagbes consumeristas. Para tanto, os responsaveis pelo
marketing das empresas adotaram a linguagem emocional, tornando possivel a
aproximacao com o cliente a partir do que o motiva a comprar (Gobe, 2018).

Por sua vez, Robinette e Brand (2014) ressaltam que as emocbes sé&o
fundamentais quando se trata das escolhas feitas pelo consumidor. Nesse sentido,
entendemos que para ativar os sentimentos sao necessarias diversas estratégias
eficientes a ponto de promover o bem, produto e servigo ao posto de algo tdo essencial
gue a pessoa nao se vé sem consumi-lo. Existem marcas que estdo no mercado ha
tanto tempo que ndo sdo mais necessarias tantas campanhas publicitarias para eleva-
las no mercado. Isso decorre do processo de fidelizagao inicial do cliente, a partir da
forma como o imaginario sobre o consumo é produzido na mente do consumidor.

Por exemplo, é possivel citar algumas marcas de cosméticos que mesmo
reduzindo a qualidade de alguns de seus produtos, principalmente na perfumaria, se
mantém no mercado com alguns concorrentes, mas com clientes fidelizados que
ainda confiam na marca. Além disso, as campanhas publicitarias lancadas nas
principais datas comemorativas evocam situacées emotivas que cativam o publico e
o mantém fiel. Por outro lado, o status conferido pela marca ainda é alto e isso faz
com os consumidores ndo busquem outros fornecedores (Novello, 2019).

Robinette e Brand (2018) destacam que se manter fiel a uma marca pode ser
visto como uma necessidade dos consumidores, pois isso € natural nos seres
humanos, uma vez que denota o sentimento de pertencimento. Assim, o marketing
emocional € amplamente utilizado para que as pessoas pensem ou sintam que estéo
sendo acarinhados e por isso, devem ser fiéis.

Novello (2019) destaca que o melhor exemplo para isso pode ser observado
nas redes sociais, quando os influenciadores mostram seus recebidos de forma
singela e altamente feliz. Geralmente os presentes séo significativos, pois se ligam a
uma marca e a um gesto de consumo e isso faz com eles se tornem a melhor forma

de consolidar uma estratégia de marketing. “Essa estratégia de marketing humanizado
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€ muito utilizada, pois além de divulgar o produto ou servico de forma acessivel e
informal atinge o publico desejado.” (Novello, 2019, p. 32).

As denominadas estratégias de marketing emocional sdo amplamente
utilizadas, pois se tornaram bastante eficazes em relacdo ao publico consumidor.
Kotler (2017) ressalta que as redes sociais agregam um custo relativamente baixo e
atualmente representam o futuro das rela¢cées de consumo, com quase tudo sendo
feito por meio das tecnologias digitais, desde o contato com o produto até a sua
aquisicdo. Uma das principais funcbes do marketing emocional esta em auxiliar as
organizagdes a convencerem os consumidores, utilizando, para isso, 0s componentes
emocionais adequados, 0s quais séo disparados na hora e no lugar certo.

O marketing emocional, segundo Robinette e Brand (2018), promove o
envolvimento da organizagdo com o consumidor, indo além da simples oferta do
produto, bem ou servigco. Nesse sentido, as emocdes sdo evocadas de forma se
constituir uma conexao mais sustentavel com os consumidores, de modo que eles se
sintam valorizados e estimados.

N&o obstante, Roberts (2018) argumenta que as conexdes emocionais com as
pessoas sdo o ponto fundamental para que as inovacdes de marketing sejam
materializadas. Na linguagem do mercado contemporaneo, as campanhas
publicitarias devem, principalmente, tocar o coracdo do consumidor antes de mexer
em seu bolso.

As estratégias de marketing incluem a premissa da ilusdo do novo produto. As
organizacdes que comercializam bens e produtos nem sempre conseguem inovar,
mas diante da necessidade de vender, criam a expectativa da novidade. Com isso,
mantém o cliente avido pelo consumo, por estar a frente em meio ao que é
considerado banal (Roberts, 2018).

Como exemplo podemos citar a estratégia utilizada na comercializacdo de
aparelhos celulares lancando um modelo novo de tempos em tempos, 0 que sugere a
obsoléncia dos modelos anteriores e assim, atinge a expectativa do consumidor em
ter um aparelho cada vez mais caro, com 0S mesmos recursos dos menos
dispendiosos. Entendemos que, na realidade, as pessoas consomem a marca, pois
isso impde a ideia de que sdo capazes de despender grandes somas ao passo que
se mantém bem-informadas e materialmente atualizadas (Santana; Araudjo, 2017).

Nas relagdes consumeristas, o conhecimento acerca do comportamento do

consumidor é considerado essencial, para isso 0s principios do marketing das
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emocdes sdo essenciais, pois auxiliam a determinar quais estratégias deverdo ser
postas em prética para que as decisdes de compra sejam tomadas (Santana; Araujo,
2017).

Segundo Kotler e Keller (2012) nas relagbes consumeristas, o0s individuos sdo
motivados a consumir devido as constantes motivagfes instituidas no ambiente em
gue estejam inseridos. Junto a isso, as ferramentas de marketing e publicidade séao
aprimoradas, de modo a incentivar as pessoas a buscarem por bens, servigcos e
produtos, os quais, por meio dos gatilhos emocionais, passam a ser considerados
essenciais. Nesse sentido, a linguagem publicitaria € amplamente utilizada para atuar
no ambito psicoldgico, suscitando a necessidade de consumir.

Conforme mencionado, as emoc¢des sao a base para que as mensagens de
marketing obtenham sucesso. Isso significa construir, por meio da publicidade, uma
relacéo afetiva a partir do uso de estratégias emocionais capazes de instituir uma
sintonia com o consumidor moderno, mantendo-o0 sempre ansioso por experiéncias
novas (Pinho, 2016).

Para que isso ocorra, uma das estratégias se encontra na utilizacdo dos
formadores de opinido, os quais no presente sdo denominados influenciadores
digitais. Esses sujeitos S&80 responsaveis por movimentar as redes sociais,
estimulando as pessoas comuns a desejarem ocupar 0 espaco e viver as mesmas
experiéncias que eles. Nesse sentido, cabe aos influenciadores apresentarem uma
realidade construida a partir da relacdo de proximidade estabelecida com os
seguidores (Moreira; Barbosa, 2018).

Além das estratégias de marketing que apelam para a subjetividade, o uso dos
influenciadores digitais para estimular o consumo tornou-se a carta principal da
publicidade nas redes sociais. Silva e Tessarolo (2016) conceituam os influenciadores
ou influencers como sendo individuos cuja capacidade de mobilizacéo e influéncia é
ampla, principalmente nas redes sociais.

A principio aparecem como pessoas comuns que dividem seu dia a dia, seja
ele pessoal ou profissional, expdem suas opinides, preferéncias e estilo de vida, ao
passo que constroem uma espécie de ilusdo nos usuarios. Desse modo, € comum 0s
discursos de que a vida nas redes sociais € bem diferente da realidade e os
influenciadores se servem de seus talentos para angariar seguidores, podendo
monetizar suas postagens ou estabelecer vinculos com a divulgacdo de bens,

produtos ou servicos (Silva; Tessarolo, 2016).
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Conforme discorrido por Vieira (2016), os influenciadores s&o pecas
importantes quando se trata de impulsionar o comportamento de compra e devido a
isso, buscam ocupar sempre uma posicdo de destaque nas redes, pois assim €&
possivel viralizar os conteudos nos quais os produtos sédo apresentados ao publico ou
mesmo passar a ideia de que determinada marca é confiavel simplesmente por fazer
parte de seu cotidiano. Mediante essa perspectiva, entendemos que nao basta uma
boa estratégia de marketing, uma vez que o consumidor moderno precisa se identificar
com alguém de prestigio que possa ter os mesmos habitos de aquisicdo de bens,
produtos ou servigos.

Ressaltamos que os influenciadores digitais utilizam uma linguagem publicitéria
gue, mesmo sendo ensaiada, passa a impressao de ser natural. Assim, ao divulgar
um pacote de viagem, por exemplo, o influencer demonstra sua propria experiéncia
em relacdo ao local de lazer, ou seja, ele ndo fala sobre a viagem, ele a vivencia e
comprova isso com videos, fotos e outras espécies de postagens. Essa forma de
publicidade se mostrou eficiente e rentavel, pois o usuario das redes sociais é
altamente influenciavel e a partir da ideia de que divide os mesmos gostos e escolhas,
séo estabelecidas relacdes de intimidade, o que faz com que as marcas invistam ainda
mais no consumo a partir do que os influencers sugerem aos seus seguidores
(Moreira; Barbosa, 2018).

1.1.3 Gatilhos emocionais e hiperconsumo: a problematica da publicidade

nas redes sociais

Denominada de sociedade da informacédo, temos também a sociedade do
hiperconsumo, a qual se caracteriza por estar sempre conectada as redes sociais e
por meio delas, realiza suas compras. Por ter a praticidade de ndo precisar nem
mesmo sair de suas casas para consumir, as pessoas vao se tornando cada vez mais
dependentes do marketing utilizado pelas empresas, sejam elas de pequeno ou
grande porte. Nesse sentido, os denominados “gatilhos mentais” se tornam a
ferramenta mais utilizada, para que o consumidor se sinta predisposto a consumir de
forma desenfreada e constante, pois alimentam a sensagéao de sempre necessitar de

mais. Na psicologia do consumo, o marketing é utilizado para atrair o consumidor e
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semear a ideia de que a felicidade advém daquilo que possa ser comprado ou
vivenciado por meio de alguma aquisi¢ao (Lipovetsky, 2017).

Até a primeira década do século XX muito se falou na sociedade do consumo,
mas a partir do inicio da segunda década até o presente, houve tal ampliacdo das
relagbes consumeristas, que temos a sociedade do hiperconsumo. Se antes havia
muito mais uma carestia de produtos do que grande oferta, atualmente, a abundancia
das ofertas € bem mais ampla, principalmente quando o marketing emocional e a
publicidade séo utilizados para que o consumidor crie um lago de identidade com o
produto ou a marca consumida. O segredo para o hiperconsumo, além das facilidades
de acesso e multiplicidade de escolha, esta, principalmente, em provocar novas
emocoes e necessidades que precisam ser satisfeitas (Santos, 2023).

Na sociedade do hiperconsumo quanto mais o marketing emocional for
aplicado, maiores serédo os gatilhos emocionais que levardo as pessoas a consumir.
Isso é representado como um ciclo que ndo tem fim, pois a cada novo gatilho, nova
necessidade de comprar sera inserida. Diante desse aspecto, compreendemos que o
hiperconsumo deriva da forma como o marketing tem agido diretamente nas emocdes
do consumidor, criando sempre uma expectativa em relagdo ao que sera consumido.
Nesse sentido, os gatilhos emocionais visam a identificacdo do consumidor com aquilo
gue sera consumido e nas redes sociais, observamos que as emocfes passam por
uma espécie de super-estimulo constante, inserindo no imaginario das pessoas uma
espécie de satisfacdo que precisa ser provocada constantemente (Lipovetsky, 2017).

Parisier (2018) menciona que as redes sociais e as midias digitais estdo cada
vez mais se adaptando a ideia principal inserida pelo marketing das emocdées, ou seja,
o consumo de forma personalizada, criando a ideia de exclusividade e cativando ainda
mais o consumidor. O referido autor reforca que essa tendéncia devera ser
permanente e consolidada, pois no contexto atual as plataformas de busca visam a
adaptacdo ao perfil do usuario, oferecendo a eles algo que, mesmo ndo sendo
procurado no momento, pode se tornar uma ideia de consumo ou se transformar em
uma necessidade.

Nas redes sociais, os gatilhos emocionais decorrem do uso de varias
estratégias. No Instagram, por exemplo, o feed é construido para que os circulos de
amizade das pessoas sejam limitados as preferéncias individuais. Com isso, torna-se
mais facil programar o algoritmo para sugerir o que pode ser consumido, desde

noticias até videos, além de produtos e servigos. Ao “unir” os usuarios a partir de suas
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preferéncias, as redes sociais delimitam como podera ser o posicionamento de
marketing voltado para as emoc¢des do consumidor (Parisier,2018).

Os gatilhos mentais s@o descritos como parte das técnicas de persuasao, as
quais configuram uma significativa estratégia psicolédgica, sendo amplamente utilizada
para estimular o consumo e que no presente, tém colaborado para o hiperconsumo.
De acordo com Parisier (2018), os gatilhos mentais visam inserir no imaginario das
pessoas 0s motivos para o consumo de determinado produto, bem ou servico, de
modo que a eliminar quaisquer barreiras que possam interferir na relagéo
consumerista.

Nas redes sociais os gatilhos mais utilizados séo o da escassez (quantidade,
tempo e perfil); da urgéncia; da autoridade; da reciprocidade ativa; do medo; da
curiosidade ativa; da prova social; antecipacao de novidades e o do pertencimento e
afinidade (Santos, 2023).

Segundo Santos (2023), no gatilho mental da escassez, a ideia parte do
pressuposto de que tudo que € pouco, deve ser agregar maior valor. Com isso, 0
consumidor indeciso se sente impelido a tomar uma rapida decisao, visto que no seu
imaginario, a oferta podera nao ser concretizada caso o produto acabe. Na publicidade
voltada para esse gatilho, € comum o uso de expressoes, tais como “apenas os dez
primeiros” ou “ somente nas primeiras unidades”.

O gatilho mental da urgéncia € aplicado quando ha o interesse em se divulgar
promocdes especiais, suscitando no consumidor a ansia pelo consumo imediato, sem
deixar nada para depois. O referido gatilho se relaciona as expressées “urgente”, “so
por hoje”, “imediatamente”. Por sua vez, o gatilho da autoridade atua no imaginario do
consumidor para que ele se sinta privilegiado por ter contato com um produto, bem ou
servico que recebe algum conceito positivo externo. Por exemplo, quando o influencer
divulga que esta almocando no melhor restaurante da cidade, ele impele o consumidor
a procurar o mesmo local (Santos, 2013).

Com o gatilho mental da reciprocidade, a pretensao ativar a retribuicdo em
relacéo ao algo dado sem motivo aparente, o que deixa o consumidor mais propenso
a aceitar uma oferta, como ocorre nas degustacdes, aulas experimentais e outras
experiéncias positivas. J4 o gatilho do medo apela para o temor pela perda de uma
oportunidade que pode ser considerada Unica, como ocorre quando a ideia veiculada
se condiciona a possibilidade de perda da chance de consumir algo desejado naquele

momento (Santos, 2023).
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O denominado gatilho da curiosidade ativa, é responsavel por despertar a
janela do pensamento incompleto, sendo um sentimento que permanece com a
pessoa até que a lacuna seja preenchida. Esse gatilho induz o cliente a procurar
satisfazer a curiosidade sobre determinada marca ou produto que esteja em seu
inconsciente. E uma técnica muito utilizada pelos vendedores de cursos nos modelos
como “fazer x e ganhary, ... vem que te conto” (Santos, 2023).

O gatilho da prova social age na intencionalidade do consumo em contraponto
ao que os outros estdo consumindo. Isso significa que pessoas com comportamento
semelhante, tendem a realizar as mesmas acfes. Se alguém elogia um servigo ou
produto em publico, ele est4 confirmando que os demais podem consumir da mesma
forma, alimentando a ideia da qualidade. Por fim, na antecipacdo das novidades e
imediatismo, a reacdo de consumo advém dos objetos de desejo. Nao obstante, o
consumidor passa a se sentir privilegiado e com isso amplia ainda mais as relagdes
de consumo (Santos, 2023).

A tendéncia dos gatilhos emocionais é estimular o aumento do consumo, nao
de forma impositiva, mas com sutis interferéncias diarias, principalmente imagéticas,
como ocorre nas redes sociais. De modo geral, os individuos sempre se encontram
expostos as técnicas de persuasao veiculadas pelas midias, principalmente nas mais
variadas redes sociais. E o consumo estimulado nesse contexto € amplamente
estimulado pelas emocdes, ou seja, pela atracdo que o consumidor desenvolve por
determinado bem, produto ou servico (Rocha, 2021).

Sobre o hiperconsumo, um dos pontos de maior vulnerabilidade se encontra
no desenvolvimento da compulséo por compras, a partir do elevado grau de estimulos,
bem como as motivacdes que existem por tras de cada compra que é realizada.
Atualmente, comprar tornou-se uma tarefa bem menos dificil, visto que néo é preciso
nem mesmo sair de nossas casas para isso. No entanto, isso também gera o risco da
compulséo, uma vez que é possivel consumir indiscriminadamente, sem o julgamento
de outrem. Além disso, a literatura aponta que se as emocdes estdo envolvidas nas
relacbes consumeristas, o hiperconsumo advém do excesso de sentimentos,
principalmente os relacionados a ideia de necessidade, a qual pontua a publicidade e

a busca pelo estabelecimento das relagbes de consumo (Rocha, 2021; Santos, 2023).
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2 MATERIAIS E METODOS

O estudo sobre a psicologia aplicada a linguagem publicitaria visou responder
como as redes sociais podem influenciar as relagbes consumeristas e para sua
materializacdo, optamos pela pesquisa bibliografica. Quanto aos objetivos, o estudo
foi descritivo, visto que, segundo Gil (2006), a pesquisa descritiva agrega a finalidade
de descrever as caracteristicas de determinado fendmeno, estabelecendo as
possiveis relagdes entre as variaveis. Quanto & abordagem, a pesquisa foi qualitativa,
idealizada de modo a confrontar as hipéteses com o que a literatura versa sobre a
tematica escolhida, bem como ao comportamento do consumidor frente & linguagem
publicitaria utilizada nas redes sociais (Cooper; Schindler, 2011).

Conforme mencionamos, a pesquisa foi bibliografica e se baseou nos estudos
ja realizados. Para a construcdo do referencial tedrico utilizamos artigos, livros,
dissertacdes e teses, 0s quais foram buscados no Google Académico, bem como no
SciELO e outros repositorios institucionais. Para o levantamento de dados, utilizamos
alguns descritores, tais como “psicologia”, “consumo”, “marketing”, “emocbes”,

“hiperconsumo”.

3 RESULTADOS E DISCUSSAO

O denominado “marketing emocional” utiliza a linguagem publicitaria para criar
o que Blackwell, Miniard e Engel (2017) descreveram como a ideia das falsas escolhas
livres, sendo elas associadas a premissa de que a pessoa, ao adquirir um produto,
busca suplantar suas demandas emocionais subjetivas. Todos os produtos lancados
no mercado sdo monitorados para a observacao de sua insercao positiva ou ndo e na
medida que os produtos vao deixando de ser consumidos, outros, similares ou nao,
sdo inseridos no cotidiano das pessoas.

Os sentimentos sdo a base para o consumo e a ideia de se sentirem
inferiorizados por ndo terem determinado bem ou produto, faz com que as pessoas
desejem ainda mais a satisfacdo pela compra. Nesse sentido, concordamos com
Santana e Araujo (2017, p. 3) ao afirmarem que “O comportamento do consumidor

envolve também seus pensamentos e sentimentos.”
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Santana e Araujo (2017) ressaltam que as organizacdes utilizam a linguagem
publicitaria para venderem seus produtos e para isso, o consumidor € constantemente
sugestionado por meio de propagandas, as quais sdo veiculadas nos meios de
comunicacdo. Para que o consumo dos produtos ofertados seja satisfatério, as
empresas costumam criar data festivas ou se apropriam de algumas com poder de
influenciar as emogdes e suscitar novos ciclos de consumo, como ocorre no Dia das
Mé&es e no Natal, por exemplo

Para Moreira e Barbosa (2018) a sociedade contemporanea se encontra
mergulhada nos prazeres e diante dessa caracteristica, as redes sociais configuram
grande sucesso. Citando como exemplo o Instagram, os autores ressaltam o porqué
de ser tornado uma rede social de grande alcance, principalmente em relacdo ao
consumo. Sendo baseado em imagens, o Instagram representa uma linguagem
universal, agregando a transmissdo das mais variadas emocoes, principalmente a
satisfacdo e a diversao.

Notavelmente, muitas pessoas gastam até 60% do seu tempo navegando nas
postagens do Instagram. Além de compartilharem seu dia a dia, gostos e
posicionamentos, as pessoas, ao seguirem determinados perfis, passam a se sentir
como parte do cotidiano dos outros usuarios, sobretudo se for um perfil mantido por
alguma pessoa famosa e nesse sentido, 0s sujeitos ndo apenas adquirem produtos,
mas também consomem a vida das pessoas consideradas interessantes. Em relacéo
ao consumo por meio das redes sociais, Moreira e Barbosa (2018) ressaltam que:

A técnica de evasdo € fundamental para sustentar e manter o consumo
através do Instagram, ou seja, esse formato de rede social que privilegia
elementos belos, o bem-estar, qualidade de vida, momentos de descontracéo
e alegria, atrai e engaja os usuarios dentro desse universo, fazendo-os
esquecer, ainda que por alguns instantes, os desprazeres da vida cotidiana,

ou até mesmo as tragédias que assolam o planeta. (Moreira; Barbosa, 2018,
p. 77).

O Instagram é uma das redes sociais que mais viraliza as experiéncias
cotidianas de seus usuarios e ai reside seu poder, o de persuadir o consumidor de
forma néo ostensiva, primando pela naturalidade e espontaneidade. Por exemplo, ndo
€ preciso que o influencer ordene ao usuario que consuma determinada marca de
cerveja, basta que ele apareca em um momento de lazer degustando a bebida para

gue os indices de compra se elevem além do esperado (Santana; Araujo, 2017).
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E esse tipo de comportamento que se origina das respostas emocionais e
psicolégicas consignadas ao marketing emocional, pois, ao observar o influencer
consumindo algo, o seguidor, o qual deseja ter a mesma vivéncias e as mesmas
experiéncias, busca materializar suas expectativas e se nao € possivel ter o0 mesmo
estilo de vida dos influenciadores, pelo menos ele pode consumir as mesmas coisas.
“A principio, o conteudo desses perfis diz respeito a vida real. O seguidor, ao verificar
gue o digital influencer usa essa ou aquela marca, se sentird mais predisposto a
adquirir o mesmo produto ou servigo [...]” (Santana; Araujo, 2017, p. 78).

Consideramos que as mensagens de marketing sdo direcionadas para
despertar as emocdes das pessoas, levando-as a consumir a partir dos gatilhos
emocionais. Nenhuma campanha promocional € realizada distante do objetivo
principal que é falar com o consumidor a partir dos sentimentos suscitados em relagéo
ao que é vendido. Diante disso, a psicologia do consumidor € aplicada, no sentido de
atrair e convencer as pessoas a comprar, mesmo que nao esteja necessitando
consumir.

Moreira e Barbosa (2018) indicam que a sociedade presente sera conhecida
como a do hiperconsumo, o qual passou por uma consideravel expanséo, ocupando
Novos espacos e tempos. Segundo os autores, o denominado “comércio de transito”
transformou locais tais como aeroportos e até mesmo os corredores destinados ao
transporte publico em grandes espacos de consumo. Com isso, as pessoas passaram
a ser constantemente bombardeadas pela publicidade e algumas empresas
comecaram a utilizar o sistema de atendimento 24 horas, oferecendo diversas
vantagens, tais como a entrega em domicilio e ofertas de acordo com cada perfil
consumerista. “O consumidor ja ndo encontra obstaculos para comprar. Nao precisa
mais se deslocar para se dirigir as lojas, pois o comércio vai até ele. Ja ndo importa o
horario, sempre havera opg¢des de consumo permitindo as compras continuas”.
(Moreira; Barbosa, 2018, p. 76).

De acordo com as hipoteses do estudo, evidenciamos, a partir do que se
encontra disposto na literatura, que o comportamento do consumidor é estritamente
emocional e a linguagem publicitaria se vale desse aspecto para influenciar sua
atitude em relagéo ao desejo, necessidade e urgéncia em consumir bens, produtos e
servicos. Isso se comprova a partir do discurso de Rocha (2021), o qual ressalta que
sem a publicidade, ndo ha consumo, visto que ela mexe com 0s sentimentos das

pessoas em relacdo a determinada marca, bem ou produto. Nesse sentido, os gatilhos
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mentais sdo amplamente utilizados, para que os consumidores acreditem que
determinado produto podera satisfazer seu desejo ou sua caréncia.

Outro aspecto evidenciado com a pesquisa se refere a expansao das redes
sociais. Nesse contexto, o hiperconsumo foi estimulado, pois o consumidor deseja,
ainda que inconscientemente, vivenciar as mesmas experiéncias dos influenciadores
digitais e para isso, suas emoc¢des sdo manipuladas de forma que a satisfacdo seja
momenténea e a insatisfagdo, permanente (Rocha, 2021).

Reside nesse processo 0s riscos de 0 consumo se tornar uma compulsao por
compras, alimentada pela insatisfacdo pessoal ou pela necessidade de insercao do
sujeito em um grupo social. Partindo de tal ideia, observamos que ha uma extensa
problematica originada dos gatilhos emocionais direcionados ao consumo, pois
podem gerar comportamentos compulsivos naqueles que utilizam o consumo para

direcionar suas caréncias (Santos, 2023).

4 CONCLUSAO

Desde quando as pessoas passaram a coletar, cacar e utilizar o que produzia
para as trocas, as relacdes de consumo se estabeleceram. Na contemporaneidade ,
consumir se tornou um ato tdo dindmico e constante, que originou a sociedade do
consumo e depois, do hiperconsumo. Sao tantas as facilidades em relacdo a aquisicéo
de bens, produtos ou servicos que eles podem ser usufruidos sem ao menos o
consumidor se deslocar de sua casa.

A expansdo tecnoldgica, principalmente nos ultimos vinte anos, fez emergir
uma relacdo de consumo voltada para as redes sociais e em relacdo a psicologia
aplicada a linguagem publicitaria nas redes, observamos que o marketing das
emocdes despontou como forma de agregar os objetivo organizacionais a ideia de o
desejo e a vontade de consumir é um direito exclusivo de quem acessa as redes,
segue algum influencer e é altamente influenciado a partir dos gatilhos emocionais.

No estudo foi possivel descrever o conceito de consumidor, consumo e as
relacbes consumeristas e compreendemos que as redes sociais S0 essenciais
guando se trata da influéncia na vida cotidiana do comprador. Do mesmo modo,
evidenciamos gque as pessoas sdo estimuladas constantemente e isso decorre das

respostas emocionais as mensagens publicitarias. Nas redes sociais, as acdes dos
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influenciadores sé&o pensadas para atender dois aspectos, primeiramente a ideia de
gue todos séo potenciais consumidores e a de que aquele produto, bem ou servigo é
acessivel a todos, desde que desejem isso.

Na pesquisa discorremos sobre a probleméatica relacionada ao hiperconsumo e
ressaltamos que o excesso de gatilhos emocionais podem alimentar esse fendbmeno,
a tal ponto de ndo mais satisfazer a necessidade do cliente, mas suscitar
comportamentos compulsivos e desenfreados em relacdo ao consumo. Assim,
compreendemos a necessidade de um crivo mais critico e regulamentador no que se
refere aos habitos de consumo e como eles séo estimulados o tempo todo nas redes

sociais.
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