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Resumo: O presente estudo trata da influéncia da propaganda no comportamento
do consumidor para a compulsdo por compras, em que varios fatores influenciam
suas decisfes de compra estes podem ser de ordem cultural, de ordem social e de
ordem psicolégica e também tipos de consumidores existentes no mercado e seus
habitos de compra. Identificando esses fatores, a propaganda estimula o consumidor
a aquisicao de produtos, elevando as marcas, a moda, as tecnologias e tendéncias
do mercado. O consumo pode tornar-se desenfreado, levando a pessoa a
compulsdo por compras. O objetivo deste estudo é identificar a influéncia da
propaganda no comportamento do consumidor feminino na aquisicdo compulsiva de
produtos. Trate-se de pesquisa bibliogréafica, telematizado e com estudo de campo e
aplicacdo de questionario, em que 0 universo de pesquisa serd alunas do Centro
Universitario de Franca Uni-Facef no ano de 2013, através de amostras
probabilisticas de acessibilidade, em que, os dados coletados serdo trabalhados de

forma quantiqualitativa.

Palavras - chave: propaganda; comportamento do consumidor; compulsdo de

compra.
Introducéo

Desde o século XIX ha disturbios de compra compulsiva, que ocorre na
maioria das vezes para alimentar um status social ou até por indulgéncia do préprio
consumidor. A compra compulsiva tem como objetivos satisfazer a necessidade de
expressao da identidade pessoal, regular a ansiedade ou manter anseios de status
social. O facil acesso a comunicacgao divulga cada vez mais a ideologia de consumo
criando novos consumidores compulsivos, principalmente pelas inovagdes de
produtos onde gera uma fonte de reconhecimento das necessidades, como gancho
a estas necessidades e desejos as empresas estimulam o reconhecimento dos

mesmos.

! Alunas regularmente matriculadas no 7° semestre do Curso de Administragdo — noturno — do Uni-
Facef Centro Universitario de Franca.



As empresas tém o objetivo de induzir, vender e promover a
comunicacao entre produtos e consumidores através da propaganda e a publicidade
que a divulga. Na maioria das vezes a propaganda pode influenciar a ideia principal
do consumidor para que compre mais, mesmo sem necessidade de momento,
estudos apontam que se consome ndo para simples suplemento mais sim pelos
beneficios adicionais como status. Para tanto sdo desenvolvidas estratégias para
atingir simultaneamente a mente e o espirito dos consumidores, chegando assim a
atingir o lado emocional. A motivacdo do consumidor perante o ato da compra é
resultante de diversos fatores, como o de ordem social, o de ordem cultural e o de
ordem psicoldgica.

Quando o produto é divulgado, tem o intuito de influenciar através de
linguagem sedutora e persuasiva, fazendo com que o publico tenha a ideia de
consumir satisfazendo seus desejos e necessidades imaginarias. Necessidades
estas que sao ativadas devido a mudancas em nossas vidas e que geram outras
necessidades levando ao ato desenfreado da compra.

O objetivo deste estudo € identificar como a propaganda interfere na
decisdo do consumidor feminino para aquisicbes compulsivas. Foram explicadas no
decorrer do estudo o comportamento do consumidor e seu comportamento de
compra, as estratégias de marketing, as estratégias de propaganda e de
publicidade, quais as causas e consequéncias da compulsividade.

Trata-se de um estudo descritivo, explicativo, bibliografico,
telematizado e estudo de campo a concluir com aplicacao de questionéario, na qual,
englobara alunas do Centro Universitario de Franca Uni- Facef no ano de 2013. Os
dados serdo trabalhados de forma quantiqualitativa, através de amostras
probabilisticas de acessibilidade e discussdo dos resultados para maiores

esclarecimentos e concluséao.

1 A pessoa do consumidor e 0 seu comportamento de compra

O comportamento do consumidor € um estudo sobre os consumidores,
seus processos de aquisicdo e consumo de mercadorias, servicos, experiéncias e
ideias de acordo com Mowen e Minor (2006).

Os processos de tomada de decisGes caracterizados por Samara e

Morsch (2005) envolve a selecdo de um produto e sua decisdo de compra. Dentre



estes processos estéo classificados o reconhecimento da necessidade, a busca de
informacgao, a avaliagdo das alternativas de produto, avaliacdo das alternativas de
compras, a decisdo de compra e por fim o comportamento pds-compra.

Caracterizados pelos autores acima o reconhecimento da necessidade
€ 0 processo em que o0 consumidor reconhece a necessidade sentindo uma
diferenca do estado atual e o estado desejado; na busca de informacdo o
consumidor busca informacdes ligadas ao estado desejado; na avaliacdo de
alternativas o consumidor avalia os beneficios do produto em relagdo ao do
concorrente e analisa qual ira atender a sua necessidade; na avaliacdo das
alternativas de compra o consumidor observa todos os estagios acima e a decisao
final € tomada incluindo o produto e a marca escolhida e o comportamento pés-
compra indica o quanto o consumidor ficou satisfeito ou insatisfeito sobre a
aquisicao.

A classe social também é um grande fator que influencia a tomada de
decisédo do consumidor. Para Kotler (2006, p. 179) “As diferentes classes sociais tém
preferéncias por diferentes meios de comunicacgao [...]".

No que se refere aos antecedentes de compra é de extrema
importancia observar o comportamento do consumidor, para que possa entender 0s
fatores que influenciam na compra, entre eles os fatores cultural, social, pessoal e
psicoldégico mencionados por autores neste texto como Samara, Solomon, Kotler
entre outros.

De acordo com estes autores o fator cultural implica na percepcao que
a vivéncia do individuo passa, com relacdo a seus valores e 0 que ele escolhe
adotar como habitos em sua vida; o fator social condiz aos grupos de referéncia
como familia, amigos, cénjuge, e a sociedade em geral que gera influéncia no seu
status; o fator pessoal varia de acordo com a evolugdo do consumidor, ou seja
quando o consumidor muda de estado civil, evolui na vida financeira ou até mesmo
guando fica mais velho, o que altera seu fator pessoal e passa a dar relevancia a
condicdes diferentes; o fator psicologico € a necessidade percebida do consumidor,
o qual gera a necessidade e as possibilidades de sentir-se satisfeito. A reacdo que o
consumidor toma de compra é a resposta para a necessidade imposta por seu

psicoldgico.



No que se refere ao estudo sobre comportamento do consumidor este
€ baseado nas atitudes, percepcoes, habitos, motivacdes, desejos e necessidades

dos consumidores.

Uma vez que 0 nosso objetivo é entender a influéncia da cultura no
comportamento do consumidor, definimos cultura como a soma total das
crencas, valores e costumes aprendidos que servem para direcionar o
comportamento de consumo dos membros de determinada sociedade
SCHIFFMAN E KANUK (2000, p. 286).

Para Popcorn (2000) uma das mais importantes mudancas culturais ja
vista até 0 momento foi a participacdo das mulheres no mercado de trabalho. Elas
deixaram de serem apenas donas de casa para trabalhar fora do lar, ganhar seu
proprio dinheiro, para as quais existe um mercado com um leque de produtos e

servicos voltados exclusivamente para elas.

A evolucdo através da mulher ndo espera. Entender tal evolucdo e
implementa-la (a parte mais dificil) significa a diferenca entre construir
marcas saudaveis e relagBes proveitosas com as mulheres... ou construir
um alicerce fragil e fofo sem futuro (POPCORN, 2000, p. 28).

Para a autora, as mulheres sdo a forca dominante da economia, séo
bastante consumistas e influenciam na compra de mercadorias.

No que se refere a sociedade perante o consumo segundo Karsaklian
(2000) entende-se por interacéo social o envolvimento de duas ou mais pessoas, em
que as acbes de um individuo sé@o o resultado e a causa das a¢bes do outro, ou
seja, resposta de uma determinada acao executada por um deles. De acordo com a
autora grupos que exercem influéncia direta ou indiretamente no comportamento do
consumidor, é chamado de grupos de referéncia, podendo ser considerados sob
duas dimensdes: os grupos primarios ou secundarios e os grupos formais ou
informais.

Para Solomon (2002) dentre os tipos de consumo tem-se: 0 consumo
vicioso, que € um tipo de vicio que poderia ser comparado aos dependentes
quimicos, pois a necessidade de adquirir um determinado produto se torna téo
necessario na vida do consumidor que atinge seu psicolégico; o consumo
compulsivo é aguele em que o consumidor ndo possui controle sobre seus atos, pois
adquiri bens materiais sem ao menos saber a finalidade da compra ou para
simplesmente ter uma satisfagcdo sob um sentimento negativo; ja os consumidores
consumidos sdo pessoas gque vendem a si proprio como mercadorias, a exemplo

daquele que se prostituem.



Para Samara e Morsch (2005) os consumidores terdo diferentes
reacOes sobre determinado produto, podendo este comportamento ser favoravel,
quando existir uma aproximacéo e interesse pelo produto ou marca, ou entdo, um
comportamento desfavoravel, em que o consumidor ndo tem interesse e evita a
aproximacdo do produto ou marca. Por isso, dentre as opc¢des de compra o
consumidor optara pela que melhor Ihe agrada e que lhe seja mais favoravel, caso
contrario, saira a procura de diferentes alternativas de compra.

No que se refere aos habitos de compra do consumidor, principalmente
0 publico feminino, Underhill (1991, p. 104) Observa que “As compras sdo e sempre
serdo o dominio das mulheres. Comprar € feminino. Os homens ao fazerem
compras, estdo se engajando em uma atividade inerentemente feminina”. As
mulheres fazem compras por prazer, como passatempo e distracdo, diferentemente
da maioria dos homens que fazem somente quando necessario.

Ainda de acordo com o referido autor (1991, p. 106) “Estudos mostram
que, quando duas mulheres fazem compras juntas, costumam gastar mais tempo e
dinheiro do que as mulheres desacompanhadas. Elas certamente conseguem
comprar mais do que mulheres atreladas a homens”, as quais se sentem mais a
vontade para analisar, escolher, decidir e comparar os produtos desejados quando
estdo sozinhas ou acompanhadas com outras mulheres que ajudam na busca por

produtos.

2 O marketing, a publicidade e a propaganda

O marketing € uma ferramenta essencial para o crescimento das
empresas, tem como objetivo gerar valores, identificar necessidades e criar desejos
e automaticamente a satisfacdo dos clientes. Para Kotler e Keller (2006) os
profissionais de marketing tém como objetivo estimular a venda de um produto, que
traga ao cliente um valor, um beneficio ao adquiri-lo, podendo dizer que ndo vende

produtos e sim beneficios.

O marketing é uma fungéo organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criacdo, a comunicacdo e a entrega de valor para os clientes,
bem como a administracdo do relacionamento com eles, de modo que
beneficie a organizacdo e seu publico interessado KOTLER E KELLER
(2006, p. 04).



A comunicacdo de marketing € fundamental dentro da organizacao
ajudando assim a divulgar suas ofertas e atingir seus objetivos. No marketing
existem estratégias que segundo esses autores, sao indispensaveis dentro das
organizacdes, dentre as quais se destacam a segmentacdo de mercado que tem
como objetivo identificar para cada segmento os beneficios que diferenciam os
produtos da empresa; selecionar um ou mais mercados-alvo que pretende atuar e
saber identificar o perfil dos clientes de acordo com suas preferéncias necessidades
e desejos.

Ainda segundo os autores acima, pode-se destacar como exemplos de
segmentacdo de mercado o marketing em massa no qual tudo que é desenvolvido
em um produto é dedicado para todos os compradores, os produtos sao
indiferenciados e o mercado concorrente € alto; o marketing de nicho que consiste
em necessidades especificas dos clientes é diferenciado e especializado, o produto
€ ajustado para o consumidor que estd disposto a pagar pelo produto sendo um
custo alto ou baixo; o marketing local atende as necessidades e desejos dos grupos
de clientes locais, como por exemplo, em bairros; e por ultimo o marketing
customizado, ou seja, o individual, que reconhece as diferencas entre os segmentos,
concentra em um deles e se especializa.

Nas empresas € usado como ferramenta fundamental também a

propaganda e a publicidade.

Propaganda € qualquer forma paga de apresentacdo ndo pessoal e
promocional de ideias, bens ou servicos por um patrocinador identificado.
Os andncios sdo uma maneira lucrativa de disseminar mensagens, seja
para desenvolver uma preferéncia de marca, seja para instruir as pessoas
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 566).

Para os autores a propaganda tem como proposito aumentar as
vendas, divulgar o produto, informar, lembrar, persuadir e comunicar, fazendo com
gque os consumidores procurem mais rapidamente as ofertas divulgadas pelas
empresas. Ainda no que se refere a propaganda, Kotler e Keller (2006) observa que
ela pode ser informativa desenvolvendo uma demanda inicial; pode ser persuasiva
gquando a demanda € seletiva e de preferéncia; pode ser de lembrete fazendo o
consumidor lembrar sempre do produto; e pode ser de refor¢co fazendo o consumidor
identificar que fez a escolha certa.

No que se refere a publicidade esses autores destacam o0 anuncio

como a parte mais importante do meio publicitario, pois utiliza a comunicacédo com o



intuito de vender, despertar no consumidor um desejo de possuir, e divulgar o
produto.

Para Sant’Anna (1995) a publicidade é uma fonte de comunicagéo que
traz ao consumidor cinco niveis de comunicacao, sendo eles: o desconhecimento
que é o nivel mais baixo, que sdo os consumidores que nunca ouviram falar do
produto; o conhecimento, em que o consumidor identifica o produto; a compreenséo,
qgquando o consumidor conhece o produto e a marca e sabe a sua finalidade; a
conviccdo que € quando o consumidor ndo age apenas pela razdo, mas também
pela emogéo; e por ultimo, a acdo, que € quando o consumidor reconhece a
necessidade para realizar a compra.

De acordo com o autor a publicidade visa trés objetivos que sdo: lancar
uma ideia ha mente do consumidor, despertar o desejo da ideia lancada e leva-lo ao
ato da compra. “Para isto, a publicidade tem de interessar, persuadir, convencer e
levar a agéo, ou seja, tem de influir no comportamento das massas consumidoras”
(SANT’ANNA, 1995, p. 88). A propaganda tem como finalidade criar uma ideia, e a
publicidade de divulga-la, sendo a publicidade, um grande meio de comunicacao, e
tem uma enorme forca e impacto na sociedade, pois, 0s novos consumidores
buscam o reconhecimento através do que usam para mostrar algum poder social e
ser mais do que as outras pessoas.

Para Lewis e Bridges (2004), muitos consumidores acham que para ter
personalidade e auto realizacdo devem-se renovar sempre, comprando cada vez
mais, buscando a autenticidade, apenas para manter & aparéncia, que afinal, é
artificial, e ainda enxergam em marcas uma histéria poderosa que consideram
agregar certo valor a sua personalidade.

Para Alléeres (2000) as empresas tem um grande desafio, pois precisam
acertar além do produto, na marca e também no impacto que ela causard,
despertando o interesse e preferéncia dos consumidores, e isso esta ligado ao
imaginario coletivo e é alcancado com a utilizacdo da propaganda que deve passar
uma boa impressao para o consumidor, para este obter confianca e atingir os
objetivos de fidelidade e consumo de seus produtos.

O objetivo da propaganda € convencer o consumidor que ha uma
necessidade de comprar, e iSSO ocorre gracas a estratégias usadas e a publicidade

gue a divulga.



3 Compra compulsiva

Para Giglio (2003), o consumismo estéa ligado a variaveis psicolégicas,
gue se inicia na maneira de viver, até o consumismo se tornar uma dependéncia
(doenca). No meio social, tradicionalmente a pessoa compra e utiliza o produto,
havendo relagdo comum entre empresa e cliente, mas 0s consumistas va8o muito
além dessa troca, fazem de sua compra uma divisdo de classes, em que quem tem
mais e 0 mais caro pertence a um nivel superior. Ou entdo, o individuo tem que ter
determinados produtos ou estilo para fazer parte de um grupo de seu interesse, em
que o ter € mais importante que o ser.

De acordo com Bauman (2008, p. 41) existe diferenca entre consumo e
consumismo. A vista disso, observa-se que: “De maneira distinta do consumo, que é
basicamente uma caracteristica e uma ocupac¢do dos seres humanos como
individuos, o consumismo €& um atributo da sociedade”. O consumo faz parte da
sobrevivéncia do ser humano, ou seja, precisa-se comprar para alimentar, vestir, ter
moradia, conforto, dentre outros. E 0 consumismo € algo posto pela sociedade, que
da a ideia de que sempre é preciso mais, estar na moda, ter tecnologia moderna e
sempre lanc¢a tendéncias de consumismo.

Para Samara (2005) a estrutura familiar pode intervir na formagéo de
um individuo para que ele se torne consumista ou ndo. Em uma base familiar
podemos identificar situacdes que desencadeiam um comportamento consumista,
como por exemplo, uma familia, que quanto maior o poder aquisitivo maior a
propensdo ao consumo desenfreado, pois agem de forma comum ao impulso de
compra, tendo mais acesso as informacdes, sendo mais atento a atualidades e
tendéncias de mercado. Pode-se observar que quando ha casos de compulsividade
por compras na estrutura familiar os demais membros tendem ao mesmo
comportamento, tornando-se um estilo de vida, pois se habituam ao ato de compra.
Este habito pode ser transmitido desde a infancia, a exemplos dos pais,
posteriormente a influéncia de amigos, que apresentem a necessidade de consumo
para ndo sentirem inferiores.

Conforme mencionado anteriormente a familia € um grupo de
referéncia, sendo assim tem seus efeitos sobre o comportamento do consumidor,

pois familia € considerado o grupo de referéncia primario ao individuo.



Collin apud Samara (2005, p.79) classifica familia em quatro grupos
bésicos:

Familia Unicelular: solteiros, divorciados ou vilvos que vivem so0s.

Familia com um dos pais: divorciados ou vitvos com filhos.

Familia com os dois pais: casados com filhos, casais que tém filhos de
outras unides.

Familia sem filhos: jovens casais, casais com filhos casados.

Desta maneira €& importante trabalhar para as familias distintas,
sabendo criar e agregar valores aos produtos que atinja um publico-alvo ou um mix
dos publicos, em que a familia ira influenciar nos habitos de consumo e a forma de
consumo.

Outro ponto a ser considerado € a posicao social do grupo a ser
trabalhado. Em Samara (2005, p. 64) “Pessoas de classes sociais diferentes podem
gastar, economizar e fazer empréstimos de maneiras diferentes”.

Segundo a autora, no Brasil o estudo é feito com base na renda versus
investimento de cada parcela da populacdo. Através de pesquisas, mostra que
consumidores da classe C e D gastam 30% da sua renda com alimentagao, limpeza
e higiene, produtos basicos a sobrevivéncia. Isso ajuda aos publicitarios a
desenvolver campanhas direcionadas a este publico fazendo com que entendam o
produto alvo como necessidade, honra ou mérito dos mesmos.

Observa a autora que a cultura reflete a continuacdo do que uma
sociedade adota como correto, desta maneira a cultura do consumo vem formando
uma sociedade consumista que transmite e cultiva a compra como uma necessidade
constante.

Em relacdo a compulsédo por compras, Ibid apud Schweriner (2006, p.
155) define como “...] consumo descontrolado e obsessivo de um produto ou
servico, com frequéncia e em quantidades excessivas, que tende, por fim, a causar
danos ao consumidor e a outras pessoas [...]".

Esse consumo compulsivo traz transtornos financeiros para 0S
consumidores, levando-os ao endividamento, mas s6 tomam conhecimentos da
situacdo real quanto suas dividas ja estdo altas e assim consequentemente
necessitam de ajuda financeira de outras pessoas.

Em relacéo ao endividamento Tolotti (2007, p. 33) observa que

[...] @ l6gica do endividamento é composta por duas vertentes inseparaveis:
de um lado, o aspecto financeiro que é objetivo e consciente; e de outro, 0
aspecto afetivo que € subjetivo e, geralmente, inconsciente. Assim, a
motivacdo que leva um endividado a contrair constantemente dividas é
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tanto consciente quanto inconsciente; é possivel pressupor que nédo é
apenas por falta de educacao financeira que isso acontece, mas por algum
impedimento psiquico.

Para Solomon (2002) o individuo, estando na loja, julga necessaria a
compra de determinado produto a que ndo consegue resistir, criam diversas
desculpas para adquirir o produto, mesmo desconhecendo a mercadoria e acreditam
que agir por impulso é adequado.

De acordo com Mowen e Minor (2003, p. 380),

Alguns comportamentos negligentes consistem no consumo de produtos
gue sao perigosos em si mesmos [...] Muitos desses comportamentos
tornam-se compulsivos ou causam dependéncia com o tempo. Outros nao
sdo prejudiciais quando praticados moderadamente, mas tornam-se
prejudiciais quando passam a ser compulsivos.

O consumo compulsivo por compras pode ser chamado de Oniomania
(do grego “onios”, a venda, € mania, insanidade), ou seja, a sindrome de comprar
compulsivamente. Este termo foi utilizado por Emil Kraepelin, psiquiatra aleméo em
1915 e Paul Eugen Bleuler, psiquiatra suico em 1924, porém nos ultimos anos as
pesquisas sobre essa doenca retornaram gerando discussdes entre especialistas na
area da satde mental.?

Para Schweriner (2006, p. 157)

A oniomania esté associada a trés sindromes:

. 0 transtorno bipolar, relacionado a depressdo quimica ou a psicose
maniaco-depressiva (PDM);

. 0 transtorno obsessivo-compulsivo (TOC), que produz um
pensamento fixo e focado em compras;

. 0 transtorno do impulso, que, a exemplo do viciado em drogas,
justapbe a alegria a tristeza: a compra é necessariamente seguida de
culpa.

Para o autor, a pessoa compulsiva por compras pode-se tratar através
de acompanhamento clinico com medicacdo apropriada, pois muitas vezes o
paciente apresenta raizes organicas para seu desvio comportamental.

Com base no estudo a propaganda tem por objetivo influenciar a
decisdo do consumidor, isso ocorre normalmente nas pessoas em que ja possuem

uma tendéncia ao consumo e pode torna-las ainda mais propensas a compulséo.

Consideracdes Iniciais

2 (Disponivel em: <http://psiquiatriaetoxicodependencia.blogspot.com.br/2011/02/oniomania-

transtorno-do-comprar.html>. Acesso em 15 de margo de 2013).



http://psiquiatriaetoxicodependencia.blogspot.com.br/2011/02/oniomania-transtorno-do-comprar.html
http://psiquiatriaetoxicodependencia.blogspot.com.br/2011/02/oniomania-transtorno-do-comprar.html
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Por se tratar de um estudo ainda em andamento a ser finalizado em
Junho do ano de 2013 com a entrega do TCC pode-se, por hora, observar que a
compulsividade feminina por compras desenvolve-se gracas ao facil acesso a
comunicacdo que divulga uma ideologia de consumo. A propaganda induz ao
consumo, este consumo gera o0 bem estar e pode levar o individuo a
compulsividade, principalmente aqueles que ja possuem tendéncia para tal.

As mulheres compram atraidas por algum meio de divulgacéo, porém
uma pequena parcela desenvolve uma compulsdo, isso ocorre normalmente nas
mulheres que j& possuem tendéncia ao consumo, afetadas por fatores de ordem
social, de ordem cultual ou de ordem psicoldgica, entre outras variaveis observadas

no decorrer deste estudo.
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