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RESUMO: O artigo tem como objetivo mapear e analisar as estratégias de marketing
mais discutidas na literatura académica recente, com foco em trés eixos principais: perfil
e comportamento do consumidor, marketing social e marketing digital. Por meio de uma
revisdo bibliografica de 40 artigos extraidos da base SPELL, os autores discutem como o
comportamento de compra ¢ influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e
psicoldgicos, além da crescente demanda por responsabilidade social e ambiental por
parte das empresas. O estudo também destaca o papel das midias digitais, especialmente
Facebook e Instagram, na cria¢do de vinculos com os consumidores. A pesquisa conclui
que a integracdo dessas estratégias, quando bem planejada, pode fortalecer a imagem das
organizagdes e gerar valor tanto para o consumidor quanto para a sociedade. Apesar de
seus achados, o estudo reconhece a limitacdo de basear-se apenas em dados secundarios,
sugerindo pesquisas futuras com dados primarios.

Palavras-chave: Estratégias de marketing; Comportamento do consumidor; Marketing
digital e social.
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1. Introducao

O marketing ¢ uma area que busca harmonizar objetivos organizacionais com os
desejos e necessidades do consumidor, mediante um planejamento bem elaborado e
fazendo uso de ferramentas inovadoras. A consisténcia e a capacidade de atender as
necessidades reais dos clientes sdo fundamentais, principalmente em um cendrio que
muda rapidamente. Além disso, o marketing deve estar integrado ao planejamento
estratégico organizacional, dada a sua visdo da empresa como um todo e de sua
necessidade de adaptagdo continua (Keller et al., 2024; Galdino, 2023).

O presente estudo aborda trés focos principais, a saber: “perfil e comportamento
do consumidor”, “marketing social” e “marketing digital”. O marketing digital
destaca-se por sua versatilidade e pelo engajamento do publico em comunidades. Por
outro lado, o marketing social ¢ marcado pela crescente preocupacdo do consumidor,
sobretudo os mais jovens, por questdes sociais € ambientais, fomentando o consumo
consciente de forma a equilibrar interesses individuais e coletivos (Silva et al., 2023;
Cotta, De Freitas Coelho, Sudré, 2024; Da Silva, Lima Filho, Razzolini Filho, 2022).

Ao analisar o comportamento do consumidor sao fornecidas ferramentas que
auxiliam na compreensdo de como as pessoas vivem e como isso reflete na sua decisdo
de consumo, abrangendo aspectos culturais, pessoais, sociais e psicologicos (Thiago,
Trigueiro, De Souza, 2022; Da Costa Régis, De Oliveira, Do Vale, 2024).

O marketing social busca atender a um publico cada vez mais consciente,
exigindo que as empresas se comprometam genuinamente com as causas que defendem,
sob risco de boicote, caso sejam percebidas como oportunistas. Nesse sentido, essa
modalidade tem como fun¢do conscientizar a populagdo e fomentar politicas publicas
(Castro et al., 2024; Silva, Veloso, Sousa, 2022). Ainda nesse contexto, existe a
preocupacdo em promover produtos ecologicamente responsaveis e benéficos a satde,
visando harmonizar a relag@o entre organizagdes e meio ambiente (Silva et al., 2022).

Por outro lado, o marketing digital se tornou uma modalidade facilitadora
essencial na interagdo entre clientes e empresas, com plataformas como Instagram e
Facebook que desempenham papeis fundamentais na comercializagdo e na construgao
de comunidades globais (Gomes, Vera, 2022).

Inicialmente criado para universitarios, o Facebook evoluiu para uma rede com

mais de 2,9 bilhdes de usuarios ativos mensais, oferecendo diversas funcionalidades
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como postagens, chats e grupos, além de romper barreiras linguisticas e culturais (Tosta,
Viana, 2024).

Ja o Instagram, imaginado como um album fotografico, transformou-se em uma
ferramenta visual poderosa para empresas exibirem portfolios e venderem produtos
diretamente, proporcionando uma experiéncia mais palpavel aos clientes (Costa, Matos,
A., Matos, G., 2022).

Diante do exposto, este estudo tem como objetivo mapear as discussoes
académicas de Administragdo acerca das estratégias de marketing. Sendo assim,
justifica-se pois sua realizagdo busca atualizar a compreensdo sobre o tema supracitado

e possivelmente apontar tendéncias de pesquisadores da area.

2. Referencial Tedrico

2.1 Estratégias de Marketing

Marketing ¢ um campo de estudo que busca equilibrar o atendimento dos desejos
e necessidades humanas e sociais, com os objetivos de uma organizagdo. E uma rea em
que ¢ importante elaborar um planejamento e execucao robustos, fazendo uso das mais
inovadoras ferramentas e técnicas disponiveis (Keller et al., 2024). O marketing deve
fazer parte do planejamento estratégico da empresa, que, em esséncia, ¢ a visdo de
longo prazo e abrange a organizagdo como um todo (Galdino, 2023).

Desenvolver e aplicar as melhores estratégias de marketing a longo prazo exige
organizacdo ¢ maleabilidade, sendo desejavel fazer uma melhoria continua de
estratégias, ja que, na area, o cenario muda de maneira fugaz. O sucesso almejado pela
elaboracdo de uma estratégia estd na consisténcia € no ato de atender a uma
necessidade real do cliente (Keller et al., 2024).

Os focos do presente estudo foram “perfil e comportamento do consumidor”,
“marketing digital” e “marketing social”. Nesse sentido, busca-se compreender como a
organizacao se conecta com o publico-alvo através de propagandas, que sdo recursos
persuasivos que tem o intuito de difundir as ideias do emissor sejam elas emocionais,
racionais ou morais (Silva et al., 2023).

Além disso, como o advento das midias digitais afeta as relacdes humanas e
como as empresas lidam com a necessidade de inovar as formas de venda num mercado

cada vez mais competitivo. Nesse sentido, o marketing digital ¢ bastante explorado pela
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sua versatilidade e fluidez na comunicag¢ado e capacidade em engajar um publico que tem
necessidade de pertencimento em comunidades (Cotta, De Freitas Coelho, Sudré,
2024).

Por fim, a preocupacdo de consumidores, principalmente mais jovens, com
questdes sociais e ambientais. Sendo, portanto, 0 consumo consciente uma pratica que
busca equilibrar os interesses individuais e coletivos demonstrando elevado senso de
responsabilidade de seus adeptos em melhorar a sociedade e o meio ambiente (da Silva,
Lima Filho, Razzolini Filho, 2022).

Sendo assim, ¢ de interesse aos profissionais de marketing conhecer os fatores
que influenciam o comportamento de compra do consumidor, explorando seus desejos e
necessidades a fim de orientar sua oferta para o mercado (da Costa Régis, de Oliveira,
do Vale, 2024). Em vista disso, Keller et al. (2024) lista quatro (4) varidveis que
influenciam o comportamento do consumidor tais como: culturais, sociais, pessoais €

psicoldgicos, que serdo destrinchados na proxima se¢ao.

2.2 Perfil e Comportamento do Consumidor

Conforme mencionado, o estudo do perfil e comportamento do consumidor fornece
inumeras ferramentas que apresentam entendimentos acerca de como as pessoas vivem
e suas implicagdes nas decisdes de consumo. Isto se dd sob os espectros culturais,
sociais, pessoais e psicoldgicos (Thiago, Trigueiro, de Souza, 2022; da Costa Régis, de
Oliveira, do Vale, 2024).

Cultura ¢ o fator que mais impacta na influéncia de percepcdes e desejos dos
individuos, pois representa um conjunto composto por conhecimento, arte, crencas, lei,
moral, costumes e todas as caracteristicas passadas de geracdo em geragdao dentro de
uma sociedade. Os profissionais de marketing devem sempre ter no radar os valores
culturais especificos de cada pais, pois isso influencia diretamente em como o produto
ou servico vai ser recebido pelo mercado local. Além disso, compreender o
funcionamento desses valores nao so6 facilita o ajustamento das estratégias de
marketing, como também fortalece o vinculo emocional entre as marcas e seu
publico-alvo (Keller et al., 2024; Perez, 2022).

Os aspectos sociais sdo pautados na influéncia que grupos tém sobre uma
pessoa. Aqui hd a preocupagao com os interesses de toda a sociedade e nao apenas o

desejo de satisfazer necessidades individuais (Bernardi, Lazzari, Salvador, 2024). O
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consumo, sob essa perspectiva, apresenta diversas camadas do comportamento que leva
em consideracdo os aspectos sociais € ambientais ao adquirir bens e servigos (Da Silva;
Lima Filho; Razzolini Filho, 2022). Enquanto espectro social, o marketing requisita
competéncias como criatividade, imaginacao, sensibilidade e percepcdo. Desse modo,
busca a compreensdo das necessidades e valores da comunidade onde a organizagdo esta
inserida, certificando-se que suas agdes estdo trazendo um retorno para a sociedade
(Castro et al., 2024). Essas questdes serao melhor abordadas no subtema “Marketing
Social”.

Por outro lado, os valores pessoais sdo convicgdes fundamentais que influenciam
os comportamentos e decisdes de uma pessoa em diferentes contextos, ajudando a
definir suas prioridades e decisdes. No consumo, essas crengas, somadas a outros
fatores individuais, como idade, fase de vida, profissdo, condi¢do financeira,
personalidade, auto imagem e estilo de vida, moldando diretamente o comportamento
do comprador (Zafaneli, Troccoli, Scatulino, 2018).

Diante desse desafio, ¢ consideravel que os profissionais de marketing
compreendam a fundo essas caracteristicas para desenvolver estratégias mais eficazes e
alinhadas as necessidades e motivagdes dos consumidores (Oliveira, Romero, Silva,
Keller et al., 2024).

Por fim, os aspectos psicologicos do consumidor revelam sua conexao
emocional com determinado produto ou servigo a partir da marca, que ¢ basicamente a
identidade daquele objeto. Propagandas sdo responsaveis pela ligagdo entre o
consumidor e a marca ao inserir elementos, cores € sons, por exemplo, que agugam o0s
sentidos, garantido assim o reconhecimento e valorizacdo pela mesma (Fontes, Lodi,

2024).

2.3 Marketing Social

Uma das perspectivas de consumo abordadas na secdo anterior € a social,
denominada na década de 1970 como Marketing Relacionado a Causas (MRC). E uma
modalidade em que as empresas buscam alinhar em seu planejamento estratégico
medidas de cunho social, com o intuito de atender demandas de um publico cada vez
mais consciente e exigente. Nesse sentido, as organizagdes precisam comprometer-se de

fato com as causas que elas querem defender, pois se ficar sob suspeita que estd apenas

visando o lucro, o boicote ¢ iminente. Boicote consiste numa pratica coletiva, como
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reagdo a atos de ma-fé vindos das organizagdes em que os clientes param de adquirir
seus produtos (Castro et al., 2024).

O marketing social toca em temas que, individualmente, o cidadao nao consegue
solucionar. Portanto, tem por fun¢do conscientizar a popula¢do e chama-la para a agao
fomentando politicas publicas voltadas para o bem coletivo. Nesse viés, as empresas
podem ou ndo alinhar-se ao Estado, principal agente responsavel pelo bem-estar de sua
populagdao. Um exemplo dessa parceria indireta ¢ o Outubro Rosa, promovido pelo
governo brasileiro e difundido pelas empresas. Trata-se de um movimento em prol da
conscientizacdo acerca da identifica¢do e tratamento precoce do cancer de mama (Silva,
Veloso, Sousa, 2022).

Dentro dessa modalidade de causas sociais, ha o chamado marketing verde, que
consiste na oferta e demanda de produtos considerados saudaveis. Para ser considerado
um produto verde, € preciso ter as seguintes caracteristicas: ndo ser agressivo para a
natureza; fazer bem a saude; ser ecologica e socialmente responsavel; trazer algum
beneficio ao planeta. Sendo assim, busca-se trazer a harmonia entre a organizagao € o
meio ambiente, o que ¢ benéfico para a empresa ja que vai criar a confianca dos
consumidores (Bernardi, Lazzari, Salvador, 2024).

Contudo, nem todas as empresas estdo comprometidas com a causa verde. Ha
algumas delas que comunicam uma ag¢ao que ndo ¢ real, apenas para se manter
competitiva no mercado. Essa pratica ¢ chamada de greenwashing. Isto se d4 quando
uma empresa anuncia um produto verde, mas a sua fabricacdo ndo condiz com praticas
sustentaveis (Silva et al., 2022). Reitera-se o comprometimento das organiza¢des com
suas causas € a importancia de ndo praticar o greenwashing para evitar o boicote ou, um
termo mais recente, cancelamento, comumente usado no contexto das redes sociais que
nada mais € que um boicote virtual (Castro et al., 2024).

Ainda assim, as redes sociais sdo uma maneira bastante eficiente de uma
organizacao promover-se, pois ela consegue ter um certo nivel de proximidade com uma
grande quantidade de individuos em tempo habil. Essa faceta do marketing consiste em
um contexto digital, que sera melhor explorado na préxima se¢do (Almeida, Costa e

Silva, Sandes, 2022).
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2.4 Marketing Digital

O mundo digital ¢ um grande facilitador na socializagdo entre empresas e
clientes. Apesar de terem propostas semelhantes, cada plataforma tem suas
particularidades e publicos alvos. Nesse sentido, destaca-se o papel do Instagram e
Facebook, duas das redes sociais mais populares do mundo, como preciosas ferramentas
de comercializagdao (Gomes, Vera, 2022).

Inicialmente projetado para atender necessidades de interacdo entre estudantes
universitarios, o Facebook tomou propor¢des gigantescas e tornou-se uma das redes
sociais mais utilizadas pela populacdo global. A ferramenta permite ao usudrio
comunicar-se por meio de postagens publicas, chats particulares, acesso a grupos e
paginas de empresas. Vale destacar que a vasta diversidade de idiomas disponibilizados
pela plataforma possibilita a ruptura de barreiras econdmicas, sociais e politicas
preexistentes fazendo da rede uma grande comunidade mundial. Atualmente, a rede
conta com mais de 2,9 bilhdes de usudrios ativos mensais (Tosta, Viana, 2024).

Por outro lado, o Instagram inicialmente foi criado para servir como um grande
album fotografico, com o proposito de reviver a nostalgia de fotos reveladas
instantaneamente. Hoje pode ser utilizado como um portfolio para as empresas
apresentarem suas habilidades, competéncias, qualificacdes e experiéncias. Perfis
comerciais podem oferecer seus produtos diretamente das publicagdes especificando
preco e compartilhando o /ink para a compra. Por ser uma rede majoritariamente
imagética, torna a experiéncia do usuario mais palpavel com relagdo ao que ¢ ofertado,
fazendo com que o cliente ndo precise se deslocar para verificar se o produto atende as
especificidades apresentadas (Costa, Matos, A., Matos, G., 2022).

O planejamento estratégico de marketing digital envolve a defini¢do de métodos
especificos a serem implementados no ambiente virtual. Dentre os quais se destaca a
selecdo dos canais pertinentes aos valores, missdo e publico alvo da organizacdo. Além
disso, envolve a execuc¢dao de agdes nesses canais ¢ a delimitacdo de metas claras,
alinhando-se aos objetivos de cada plataforma escolhida (Oliveira, Longhini, 2022).

Tanto Facebook como Instagram dispdem de ferramentas de divulgagao
denominadas midias pagas online, que tem como objetivo aumentar o alcance de
postagens e anuncios. Essas plataformas fornecem informacgdes valiosas sobre o
comportamento, preferéncias, habitos e rotinas dos wusuarios. Munidos dessas

informagdes, as empresas podem aperfeigoar suas estratégias de comunicagdo. Por outro
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lado, hé ainda as chamadas midias ganhas online. Nessa modalidade, a difusdo da marca
acontece de maneira espontinea, quando os proprios clientes fazem a divulgagdo por
meio do boca a boca digital (Gomes, Vera, 2022).

As empresas entenderam que uma forma eficiente de divulgar seus produtos e
servigos ¢ feita por meio do uso de influenciadores digitais. Essas pessoas possuem
certos status e posi¢ao social privilegiada, dentro do contexto das redes digitais, que
trardo maior visibilidade para a marca ou produto. A principal vantagem em utilizar esse
recurso ¢ o aproveitamento da quantidade de seguidores que o influenciador possui, e
consequentemente a confiabilidade que ele passa para o seu publico (Da Silva et
al.,2023).

Diante do exposto, explicitou-se a importancia de um bom uso do marketing
digital para o impulsionamento da organiza¢do. Para uma empresa se manter
competitiva, ela precisa estabelecer sua presengca no meio tecnoldgico e explorar ao
maximo as ferramentas disponiveis no mercado. Nesse sentido, ¢ reforcado que
considerar um bom planejamento estratégico de marketing ¢ um dos melhores caminhos

a seguir para a obtencao de sucesso (Oliveira, Longhini, 2022).

3. Metodologia

Considerando o objetivo do presente estudo, foi selecionada uma metodologia
de ordem qualitativa que consiste numa abordagem rigorosa e demorada. A
complexidade do modelo acontece porque a pesquisa qualitativa d4 énfase a natureza
interpretativa da investigacdo, inserindo os contextos cultural, politico e social dos
pesquisadores. Eles vivenciam o objeto de sua pesquisa. A partir da coleta e analise
dos dados, feitos de forma indutiva, que ¢ exploratoria e baseada em observagoes, ¢ de
forma dedutiva, que ¢ orientada pela teoria, o pesquisador estabelece padrdes ou
temas. Como resultado, busca-se, partindo de sua perspectiva, descrever e interpretar o
problema, trazendo, ainda, sua contribui¢do para a literatura (Creswell, 2014).

Dentre as abordagens qualitativas, optou-se pelo método de revisdo
bibliografica que consiste num modelo que permite, a partir de estudos anteriores,
coletar e analisar criticamente informagdes sobre determinado tema. Isto se da de
maneira sistematica, extensa e reprodutivel. Nesse sentido, deve-se apresentar o passo
a passo de coleta, analise e exclusao de artigos de forma que fique claro ao leitor o

método e que seja de facil reproducdo, a fim de testar a veracidade da informagao.
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Além disso, a revisdo bibliografica permite identificar possiveis novos temas a serem
estudados (Brito; Dos Santos; De Andrade, 2022).

Dentre as possiveis plataformas para executar uma revisao bibliografica para a
area de Administragdo, optou-se pela Scientific Periodicals Electronic Library
(SPELL). Trata-se de uma plataforma gerida pela Associagdo Nacional de
P6s-Graduacao e Pesquisa em Administragdo (ANPAD) que permite observar artigos
publicados nas areas de Administracao, Contabilidade e correlatas.

Para o presente estudo, a SPELL foi acessada de modo que conseguiu-se
coletar na totalidade quarenta (40) artigos. O processo de coleta de dados completo

esta explicitado na Figura 1.

Figura 1. Passo a passo: coleta e analise de dados.

Passo a passo:
Coleta e analise de dados
o @ Palavra chave @ Numero de
Sem o uso de filtros  ----=----- utilizada: =~ r====---- resultados obtidos:
Estratégias de marketing 645
R Periodo: Janeiro @
° Ut"'zag_a‘t’ dos @zozzmezembm 2024 Tt”;"em s:’d _
se_gum 85 mmmmmmem Fgn 2y resulta gio idos:
filtros: Lingua: Portuguesa
°Leitura dos sied @ Marketing social Numero de
eseleciodosarligos —________| Marketing digital ~ +==mmmmmn- resultados finais::
que abordavam os .
Perfil do consumidor 40
seguintes topicos
Numero de artigos que
nao se adequavam a
pesquisa:

14

Fonte: Elaborado pelos autores.

Na primeira rodada, na ferramenta resumo utilizou-se o termo “Estratégias de
marketing”, resultando num total de seiscentos e quarenta e cinco (645) artigos. De
modo a reduzir a quantidade vigente de artigos, optou-se pela utilizagcdo dos filtros
“tempo: janeiro de 2022 a dezembro de 2024”; “tipo de documento: artigo”; “area:

administracdo” e “lingua: portugués”, obtendo um quantitativo de cinquenta e quatro
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(54) artigos na segunda rodada. Ao baixar e arquivar esses artigos, fez-se uma leitura
por resumo, e dentre as diversas estratégias de marketing, foram selecionados os
topicos que abordam: “marketing digital”’, “marketing social” e “perfil e
comportamento do consumidor”, restando, na terceira e ultima rodada um total de
quarenta (40) artigos considerados validos para a realizagdo da presente pesquisa.
Assim, ¢ pertinente indicar que todos os quarenta (40) artigos foram colhidos
de maneira minuciosa de modo a estabelecer a discussdo sobre a tematica explorada.
Neste sentido, o préximo capitulo vai trazer tal discussdo ao categorizar esses estudos

em subtopicos.

4. Discussio dos Resultados

Conforme sinalizado ao longo do presente trabalho, os artigos cientificos foram
coletados e categorizados em grupos de andlise, a saber: Perfil e Comportamento do
Consumidor, Marketing Social e Marketing Digital. A secao tem por objetivo discutir os
artigos seguindo a mesma logica e sera subdividida em: 4.1 Estratégias sob o escopo do
Perfil e Comportamento do Consumidor; 4.2 Estratégias sob o escopo do Marketing
Social ¢ 4.3 Estratégias sob o escopo do Marketing Digital.

A seguir estd uma amostra de artigos académicos coletados, contendo
informacodes sobre os autores e os periodicos nos quais foram publicados. Esta amostra

serve como base para analises bibliograficas e revisao de literatura (Quadro 1).



18

Quadro 1 - Amostra de Artigos

Amostra de artigos
1 |Bernardi, Lazzari e Salvador (2024) Resvista Ciéncias Administrativas
2 |Castro, Aradjo, Tonelli e Inacio (2024) Fewista Interdisciplinar de Marketing
3 |Costa, Andrade-Matos e Gondim Matos (2022) Marketing & Tourism Revew
2 |Cotta, Coelho e Sudre (2024) Desafio Online
5 |Regis, Oliveira e Vale (2024) Revista Gestio & Conexdes
6 |Felix da Silva, Femandes, Costa e Farias da Silva (2023) Rewvista de Administragao, Ciéncias Contabeis e Sustentahilidade
7 |da Silva, Lima Fllho e Razzalini Filho (2022) Desafio Online
2 |Fontes e Lodi (2023) Revista Gestdo e Planejamenta
g |Gomes e Vera [2022) International Journal of Business & Marketing
10 |Oliveira, Romero e da Silva (2024) Turismo Visao & Acao
11 |Qliveira & Longhini (2022) Revista Eletréinica Gestio e Senigos
12 |Silva, Weloso e Sousa (2023) Rewvista de Administragcio Hospitalar e Inovagao em Sadde
12 |da Silva, 33 Pinheiro, de Sousa e Oliveira Pinheiro (2023) Fewvista de Administracdo, Sociedade e Inovacao
14 |Raasch, Sousa Junior, Soares, Santos e da Raocha (2022) Revista Eletrinica de Administrag&a e Turisma
15 |Thiago, Trigueiro e de Souza (2022) Caderno de Administragdo
16 |[Munam (2022) Pensamento Caonteporaneo em Administragao
17 |Camilo, Costa, Leal e Mousinho (2024) Desafio Online
18 |doVale, de Qliveira e de Sousa (2024) Resista de Ciéncias da Administracio
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4.1 Estratégias sob o escopo do Perfil e Comportamento do Consumidor

De acordo com Thiago, Trigueiro e de Souza (2022), estudar o comportamento e
perfil do consumidor fornece valiosas informac¢des que auxiliam no entendimento de
como o modo de viver das pessoas vai afetar suas decisdes de consumo. Nesse sentido,
ajuda na compreensao dos anseios, motivos e razdes que levam o individuo a adquirir
um bem ou servigo. Além disso, o estudo do tema permite ao profissional de marketing

elaborar estratégias para que os clientes tomem consciéncia de seus produtos e assim
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mostrar a potenciais compradores o valor que estd sendo oferecido e criar um
relacionamento com eles.

Segundo Fontes e Lodi (2023), a cultura esta no centro moldando os significados
de aquisicdo de bens e servicos. Nesse sentido, adquirir objetos estd atrelado a fatores
sociais, psicologicos e emocionais enraizados na cultura de determinada sociedade.
Sendo assim, cabe aos profissionais de marketing fortalecer a marca, alinhando-a aos
valores socioculturais de seu publico. Por outro lado, Oliveira, Romero e da Silva
(2024) defendem a importancia de analisar os valores pessoais, que sdo crengas que o
individuo considera justo e correto.

Raasch et al. (2022), enquanto a fatores emocionais, afirma em seu estudo
voltado para o mercado pet, que o relacionamento entre o consumidor € seu animal de
estimacao, sobretudo cachorro e gato, serd fator decisivo no ato da compra. Individuos
que costumam atribuir emogdes e caracteristicas humanas ao seu “amiguinho” de quatro
patas ignoram fatores como prego, tendendo a gastar mais. A preocupacgdo e cuidado aos
pets se estende a todos os animais quando, para do Vale, de Oliveira e de Sousa (2024),
se trata do aumento da conscientizagao acerca da utiliza¢dao de produtos sustentaveis que
ndo facam testes em animais.

Bernardi, Lazzari e Salvador (2024) revelam, nessa perspectiva sustentavel, uma
preocupacao dos consumidores com fatores como aquecimento global e poluigdo. Nesse
sentido, da Silva, Lima Filho e Razzolini Filho (2022) afirmam que os mais jovens,
pessoas do sexo feminino e ainda o posicionamento politico, somados ao desempenho
socioambiental de uma empresa sdo indicadores importantes de consumo. Martins et al.
(2023,2024) aponta que compreender o comportamento ambiental positivo de
consumidores cada vez mais conscientes e exigentes colabora para que as organizagdes
busquem alternativas a fim de utilizar recursos naturais de maneira equilibrada e
responsavel.

Diante do exposto, infere-se que o estudo do perfil e comportamento do
consumidor ¢ importante para entender o ato de compra das pessoas. Aspectos como
cultura, valores pessoais e emocionais, influenciam significativamente nas escolhas de
consumo. Os profissionais de marketing podem alinhar suas estratégias ndo apenas com
os valores culturais e emocionais de seu publico, como também com questdes

ambientais e sociais, objetivando criar vinculos e conscientizagdo sobre seus produtos.
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4.2 Estratégias sob o escopo do Marketing Social

Segundo Silva, Veloso e Sousa (2023) o marketing social tem como objetivo
trazer beneficios para a sociedade em geral. Nesse sentido, o enfoque estd em problemas
sociais que um Unico individuo ndo € capaz de solucionar de maneira independente.
Sendo assim, cabe ao governo e as organiza¢des empresariais promover programas a
fim de conscientizar a populagdo acerca dessas questdes. Por outro lado, Silva, Teixeira
e Brito (2022) incrementam ao debate uma perspectiva sustentdvel e ambiental. Os
autores observaram e discutiram a respeito da percep¢do das empresas sobre a
preocupacgdo dos consumidores em adquirir os chamados produtos verdes.

De acordo com Camilo et al. (2024) as empresas que adotam estratégias de
cunho social ou ambiental melhoram significativamente a imagem da marca perante os
consumidores. Contudo, o oposto também pode acontecer, conforme Castro, Carvalho e
Aratijo (2023), a comunicagdo dessas praticas conscientes deve ser feita com cuidado
para ndo transparecer uma imagem negativa de que seus interesses sejam puramente
econdmicos.

Para Santos, Matos e Lessa (2023) o processo do marketing social se inicia
quando ¢ levantado, por individuos ou empresas, um problema a ser resolvido por uma
acao especifica. Desse modo, sdo formadas equipes para construir possiveis solucdes a
essa questdo que perturba o bem-estar social. Complementarmente, Rodrigues ¢ Kamlot
(2022) reforcam o papel das organizacdes em contribuir para uma provavel mudancga de
comportamento social através de recursos de influéncia e persuasdo. Além disso, de
Oliveira (2022) acrescenta que as campanhas de marketing devem priorizar a equidade,
a segurancga e a inclusao das pessoas.

Alves e Barboza (2022), por sua vez, expdem a importancia da atuacao do
governo, principal agente do bem-estar social, na divulgacdo da informagao sobre saude
por meio da producdo de cartazes e panfletos esclarecedores sobre o tema e na
promocao de palestras. Acdes essas que podem ser reforgadas pelas empresas, como
exemplifica Silva, Veloso e Sousa (2023) com a questdo do Outubro Rosa, campanha
em prol da conscientizagdo do cancer de mama.

Ainda sob o escopo da satude publica, Pereira, Alcantara e Ferreira (2024) trazem
a urgéncia em combater a reducdo da cobertura vacinal. Para tal, utilizou-se estratégias

de apelo emocional, de autoridade e de logica a fim de engajar o apoio da populagao.



21

Além disso, os autores apontam a criacdo de personagens, como o Z¢é Gotinha, com o
intuito de tornar as mensagens da campanhas mais acessiveis € persuasivas.

Para Soares Silva et al. (2022) o desenvolvimento sustentavel na empresa busca
equilibrar lucro e agdes de preservacdo ao meio ambiente e que contribua positivamente
para a sociedade como um todo. Nessa perspectiva, Silvia e Streit (2023) afirmam que a
sustentabilidade empresarial estd ligada ao comportamento cooperativo, que busca atuar
no mercado conscientemente e incorporando cortesia a0 meio ambiente e a sociedade.

Segundo Oshiro e Quevedo-Silva (2023) as empresas do ramo alimenticio
sustentavel, os tidos como verdes, devem sinalizar em seus rotulos informagdes como
“rico em fibras”, por exemplo, a fim de chamar atencdo dos consumidores interessados.
A 1ideia ¢ utilizar o artificio da diferenciacdo de produtos, ou seja, mostrar o que seu
produto tem de melhor que os outros similares no mercado.

Diante disso, depreende-se a relevancia estratégica do marketing social tanto
para empresas quanto para a sociedade, justificada por promover o bem-estar coletivo e
o desenvolvimento sustentdvel. Quando bem aplicado, ele melhora a imagem das
organizagdes, gerando impactos positivos. Contudo, ¢ importante comunicar suas agdes
com cautela para ndo serem tidas como oportunistas. Além disso, governo, empresas e
sociedade devem trabalhar conjuntamente para conscientizar sobre questdes
socioambientais, usando linguagem clara e acessivel. Dessa forma, o marketing social
torna-se uma poderosa ferramenta para fomentar comportamentos responsaveis e

estimular o publico a participar ativamente em causas importantes.

4.3 Estratégias sob o escopo do Marketing Digital

De acordo com Cotta, Coelho e Sudré (2024), com o advento das plataformas
digitais, as interagdes humanas foram revolucionadas. Nesse cenario, as empresas
percebem a necessidade de diversificar as formas de venda, diante de um mercado cada
vez mais competitivo. O marketing digital, por sua vez, ¢ amplamente utilizado pela sua
versatilidade, acessibilidade e fluidez de comunicacdo. Além disso, Munaro (2022)
evidencia que campanhas criativas e alinhadas ao posicionamento da marca impactam
mais que volume e frequéncia. Agdes simbdlicas bem planejadas fortalecem associagdes
positivas, destacando a importancia de uma comunicagdo estratégica e centrada no

consumidor.
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Segundo Fontes e Lodi (2024) dentre as vantagens de inserir a presenga da
marca no ambiente digital estdo a disseminacao agil da comunicacao, a capacidade de
atingir os mais variados publicos e a inclusdo de individuos em comunidades. Além
disso, da Silva et al. (2023) aponta vantagens para o consumidor como conveniéncia,
informag¢do e maior comodidade, em que adquirir bens e servicos estdo a apenas um
clique.

Para Souza, Silva e Sandes (2022), as marcas devem explorar os aspectos
emocionais e sensoriais dos consumidores para alcancar um envolvimento mais
profundo com o publico. Para isso, ¢ fundamental que proporcionem experiéncias
marcantes € memoraveis. Nesse contexto, as redes sociais desempenham um papel
essencial ao comunicar essas vivéncias em tempo real, fortalecendo a interagdo entre
marca e cliente. Complementarmente, da Silva et al. (2023) indica estratégias de
conteidos moldados a género e perfil emocional, explorando redes sociais com
narrativas visuais e sensoriais que gerem engajamento ¢ fidelizac3o.

Por outro lado, Silveira e Pinto (2022) ressaltam a importancia do marketing de
contetdo. Segundo as autoras, essa abordagem deve ser voltada para um publico-alvo
bem definido, com o objetivo de planejar, organizar, distribuir e potencializar contetidos
uteis e relevantes, que atendam as necessidades e interesses desse publico.
Complementarmente, de Souza, Mendes Filho e Marques Junior (2023) fundamentam
essa estratégia em trés pilares: informagdo, relevancia e valor, que conferem ao
conteudo utilidade e eficacia promocional. Além disso, Oliveira e Longhini (2022)
afirmam que o uso estratégico de redes sociais, como Facebook e Instagram, orientados
por dados comportamentais dos consumidores podem melhorar a presenga online das
empresas e torna-las mais competitivas.

Para Gomes e Vera (2022), cabe a utilizacdo de midias pagas online que sdo
estratégias que podem ser usadas pelas empresas para promover sua marca através de
contetidos patrocinados em redes sociais, visando alcancar potenciais consumidores. Ja
midias ganhas online s3o as intera¢des naturais de consumidores fieis, que colaboram
para a divulgacdo da marca ao curtir, comentar e compartilhar seus conteudos. Nesse
sentido, Costa, A. Matos ¢ G. Matos (2022) destacam o protagonismo das pessoas na
comunicagdo de marca, ao manifestarem espontaneamente seus pensamentos e

percepcoes, colocando as empresas em segundo plano nesse processo.
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Segundo Zucco et al. (2022), no ambiente digital, engajamento e confianga sdo
constantemente testados. Nesse sentido, fazer uso de estratégias que fomentam vinculos
duradouros e comunicagdo reciproca ndo contribuem apenas para fidelizagdo, como
também para amplificagdo positiva da imagem da marca em redes sociais, plataformas
de avaliagdes e buscadores. Além disso, Silva et al. (2023) aponta o uso de agdes
pensadas a partir das necessidades dos clientes com base em pesquisas e analise da
concorréncia. A estratégia busca otimizar o atendimento via redes sociais facilitando o
uso dos servigos ¢ atrair mais clientes.

Lencina e Corso (2024) discutem sobre a profissdo de Social Media, destacando
que esse profissional é responsavel por elaborar estratégias de conteudo para as redes
sociais e, principalmente, por interagir com os consumidores. Euflausino, Schardong e
Pépece (2022) reforcam a importancia desse papel, especialmente em contextos de
crise, como durante a pandemia da COVID-19, quando se torna ainda mais necessario
fortalecer a presenca digital e exercitar a criatividade para produzir mais contetido de
maneira eficiente.

Tosta e Viana (2024) destacam o marketing de influéncia como uma forma mais
auténtica e envolvente de se conectar com os consumidores. Nesse contexto, 0s
influenciadores digitais ganham destaque ao assumir o papel de formadores de opinido,
j& que conquistam a confianca de seus seguidores. Adicionalmente, Régis, do Vale, e de
Oliveira (2024) afirmam que as pessoas seguem influenciadores digitais quando se
identificam com eles, seja pelo estilo de vida, pela cultura ou pelos valores que
compartilham.

Castro et al. (2024) ressalta que no ambiente digital, a comunicacao deve ser
clara, ética e alinhada aos valores do publico, funcionando nao apenas como meio de
divulgagdo, como também uma conexdo baseada em confianca entre marcas e
consumidores.

Por outro lado, de Oliveira (2023) alerta sobre os riscos do marketing digital. A
coleta de dados biométricos, em farmacias, por exemplo, expande a vulnerabilidade do
consumidor ao transformar sua identidade em objeto de controle. Sob o pretexto de
personalizagdo de preferéncias do consumidor, essas praticas criam perfis que modulam
comportamentos ¢ decisdes gerando riscos. A auséncia do consentimento claro acerca

do uso dos dados agrava esse cenario, exigindo maior rigor ético e juridico.
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Em vista do que foi abordado, o marketing digital vai além da simples promogao
de produtos, assumindo um papel estratégico na constru¢do de vinculos auténticos e
duradouros entre marcas e consumidores. A valorizacao da experiéncia, da emogao e da
individualidade revela uma comunica¢do centrada no ser humano, mediada por
tecnologias que, embora potencializam o alcance e a personalizagdo, também exigem
responsabilidade ética no uso de dados. Sendo assim, a atua¢do consciente e criativa
torna-se indispensavel para que as empresas se destaquem em um ambiente digital

dindmico, competitivo e interativo.

5. Consideracoes Finais

A partir dos resultados discutidos, ¢ possivel compreender que a temadtica
Estratégias de Marketing vem sendo abordada através das seguintes propostas: Perfil e
Comportamento do Consumidor, Marketing Social e Marketing Digital.

Num primeiro aspecto, verificou-se que estudar o perfil e o comportamento do
consumidor revela que fatores como cultura, valores pessoais € emocionais impactam
diretamente no ato da compra. Além disso, possibilita a elaboracdo de estratégias que
fortalecam vinculos com o cliente € que promovam conscientizagdo socioambiental. Por
outro lado, estudos sobre Marketing Social expdem que o trato com questoes
socioambientais ndo sO6 beneficia a sociedade e o meio ambiente, como também a
imagem da propria empresa, podendo ser convertido em lucro. Adicionalmente, os
estudos sobre Marketing Digital apontam o estreitamento da relacdo entre marcas e
consumidores por meio de redes sociais.

Contudo, ¢ valido destacar que o presente estudo limitou-se exclusivamente a
uma abordagem de revisdo bibliografica. Tal limitagdo evidencia, portanto, uma
oportunidade para a elaboracdo de uma agenda de pesquisas futuras, quando a tematica
Estratégias de Marketing aqui explorada, passe a ser investigada através de

levantamento de dados de ordem primédria como em entrevistas € questionarios.
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