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Tendência 1: Marketing horizontal

Verificar o que está sendo falado sobre a marca em sistemas públicos de avaliação. O fluxo 
de comunicação entre a empresa e  consumidor deve ser horizontal 

• No passado os consumidores eram mais influenciados por campanhas de marketing

• Atualmente a maioria dos consumidores acreditam mais em amigos, família e seguidores 
das mídias sociais

• Os consumidores pedem conselhos a estranhos nas mídias sociais e confiam neles mais do 
que nas opiniões advindas da publicidade e especialistas 

• Esta tendência estimulou o crescimento de sistemas de avaliação pública, como o 
TripAdvisor. 

• A marca deve revelar seu caráter autêntico e ser honesta sobre seu verdadeiro valor. 
Somente então ela será confiável 

• Atualmente os consumidores estão mais bem informados e utilizam a internet para se 
defender das marcas ruins das quais são alvos.  



Tendência 2: Marketing social

Incentivar a comunicação entre os consumidores da marca

• Dada a conectividade em que vivemos atualmente, o peso da conformidade 
social está aumentando

• Os consumidores se importam cada vez mais com as opiniões dos outros 

• As empresas tinham por hábito lidar com as reclamações de clientes de forma 
individual. Se porém o conteúdo é gerado por uma comunidade, as empresas 
não tem controle sobre a conversa. 

• Censurar o conteúdo reduziria a credibilidade. 

https://www.youtube.com/watch?v=34O3LJf3obU&t=30s



Tendência 3: Marketing de conteúdo

• Os consumidores possivelmente terão uma atitude melhor em relação à marca quando  ela é 
apresentada junto com o marketing de conteúdo, contando alguma história sobre ela.

• Ex. criação de vídeos curtos com história do produto/marca irá gerar maior engajamento e maior 
atitude em relação à marca

https://www.youtube.com/watch?v=5dkd-
JvB5Zk



Táticas de venda 
antigas utilizam 

somente a estratégia 
push – empurrar e não 
estão alinhadas com os 

novos conceitos de 
marketing (uso da 

estratégia pull – atrair)

Tendência 3: Marketing de conteúdo



Tendência 4: Comunicação em onicanal

Tendência de integrar os diversos canais de 
comunicação e comercialização para criar 
uma experiência contínua e uniforme. 
• Os consumidores assumem perfis cada vez 

mais conectados e indiferentes ao canal. 
• Eles mudam constantemente de um canal 

para outro, de on-line para off-line e vice-
versa

• Almejam uma experiência continua e 
uniforme, sem qualquer lacuna perceptível

https://www.youtube.com/watch?v=PssHKsqlF3
4&t=224s



Showrooming: 
• O cliente avalia o produto na loja física e, então, faz a compra pela internet. 
• Este comportamento é influenciado pela necessidade do consumidor 

experimentar o produto antes de adquiri-lo. 

Webrooming: 
• É o hábito do consumidor pesquisar online e depois ir na loja física para 

finalizar a compra. 
• O cliente usa a internet para obter informações consultando mecanismos de 

busca e avaliações de outros usuários, por exemplo. 
• O principal fator que o leva a fazer a compra presencialmente é a economia 

de tempo e recursos.

Tendência 4: Comunicação em onicanal



• Concentrar-se no comércio mobile da economia do “agora”

• Consumidores escolhem marcas que ofereçam conveniência no acesso e nas 
transações. 

• Esperam que as empresas forneçam soluções instantâneas para suas necessidades 
sem quaisquer inconveniências 

• A BMW, no Reino Unido, permite que os consumidores comprem carros pelo 
telefone celular, em 10 minutos. 

Tendência 5: soluções instantâneas por apps



Trazer o webrooming para os canais off-line 

Tendência de oferecer dentro de lojas físicas a possibilidade de interação e pesquisa 
sobre a marca no ambiente digital 

https://www.youtube.com/watch?v=lxsx76-y0MA

- Etiquetas com QR codes para acessar informações
dos produtos online

- Vitrine interativa
- Facilidade de compartilhar informações sobre os

produtos nas mídias
- A interação com a loja gera brindes como cafés, por

exemplo
Tencent: maior empresa de mídia social e 

videogames da China

Tendência 6: lojas físicas com elementos digitais



• Tendência 7: Trazer o showrooming para os canais on-line
Tendência de trazer a comodidade e aparência de lojas físicas para os canais on-
line. 

https://www.youtube.com/watch?v=3lTdE2pfiX8

Tendência 7: lojas online com características de 
lojas físicas



3. Fatores sociais

• Além dos fatores culturais e pessoais, o comportamento do 
consumidor é influenciado por:

• 3.1 Grupos de referência

• 3.2 Família 

• 3.3 Papéis e status



3.1 Grupos de referência

• São aqueles que exercem alguma influência direta ou indireta sobre atitudes ou comportamento de uma 
pessoa.

• Estes grupos as expõem a novos comportamentos e estiloso de vida, influenciam suas atitudes e sua 
autoimagem, fazem pressões que podem afetar as escolhas reais de produto e marca. 

3.1.1 Grupos de afinidade: 

• primários: família, amigos, vizinhos e colegas de trabalho – com os quais se interage contínua e 
informalmente. 

• secundários: grupos religiosos e profissionais, associações de classe – existe uma interação menor. 



3.1 Grupos de referência

• 3.1.2 grupos de aspiração: são aqueles aos quais as pessoas esperam pertencer 

• 3.1.3 grupos de dissociação: são aqueles cujos valores ou comportamentos são 
rejeitados 

• 3.1.4 líder de opinião: é uma pessoa que realiza uma divulgação informal, 
oferecendo conselhos ou informações sobre um produto ou categoria de produtos 
específicos. Dizendo por exemplo, quais dentre as muitas marcas disponíveis, são as 
melhores ou como um determinado produto deve ser usado

Exemplos: blogueiras, youtubers, sites de reviews, profissionais de saúde com 
Instagram e outras mídias sociais. 



3.1 Grupos de referência

• Para atingir os líderes de opinião, 
os profissionais de marketing 
devem descobrir as 
características demográficas e 
psicográficas associadas à 
formação da opinião, identificar 
os meios de comunicação usados 
por esses líderes e direcionar 
mensagens para eles. 

• Exemplo: empresas 
farmacêuticas ou de próteses 
que realizam eventos com aulas e 
jantares para médicos. 



3.1 Grupos de referência | temas 
publicações

1. Influência dos grupos de referência

1. Revelação de patrocínio (disclosure): preferência por anúncios com 
ou sem revelação de patrocínio? 

1. Construcionismo social 



3.1 Grupos de referência | publicações

1. Influência dos grupos de referência e 2. Revelação de patrocínio  

Seo, Y., Kim, J., Choi, Y.K. and Li, X. (2019), "In “likes” we trust: likes, 
disclosures and firm-serving motives on social media", European 
Journal of Marketing, Vol. 53 No. 10, pp. 2173-2192. 
https://doi.org/10.1108/EJM-11-2017-0883

Objetivo: Este artigo tem como objetivo examinar quando e 
como o número de “curtidas” pode exercer influência 
significativa nas avaliações dos consumidores de publicidade em 
mídias sociais. Ele lança uma nova perspectiva sobre como as 
“curtidas” das mídias sociais, as revelações de patrocínio e a 
presença de motivos de servir à empresa influenciam a eficácia 
da publicidade (credibilidade do anúncio e atitude em relação à 
marca). 



3.1 Grupos de referência | publicações

1. Influência dos grupos de referência e 2. Revelação de patrocínio  

Conceitos e teorias abordadas

Persuation knowledge – Conhecimento de persuasão (Friestad and Wright, 1994)
Quando os consumidores reconhecem as tentativas de persuasão, eles desenvolvem e utilizam o conhecimento que os 
ajuda a lidar com tais tentativas.

Sponsorship Disclosure – Revelação de patrocínio 
Indicativo de que o anúncio é patrocinado

Firm-serving motives - Forehand e Grier (2003) sugerem que o efeito negativo das suspeitas do consumidor em relação 
às tentativas de manipulação por trás das comunicações de marketing pode ser inibido pelo reconhecimento de que 
um anúncio tem motivos estratégicos para servir à empresa. Essa lógica sugere que, se uma mensagem publicitária 
declara abertamente seus motivos de servir à empresa, é menos provável que tal anúncio seja visto como 
manipulação.



3.1 Grupos de referência | publicações

1. Influência dos grupos de referência e 2. Revelação de patrocínio  

Nossa contribuição teórica para essa discussão emergente é 
tripla.
Primeiro, descobrimos que gerar um alto número de “curtidas” 
para anúncios de mídia social pode gerar atitudes mais positivas 
em relação às marcas patrocinadoras, porque os consumidores 
percebem um número maior de “curtidas” como uma prova 
social de credibilidade da publicidade (Cotte et al., 2005; Soh 
et al., 2009; Wojdynski, 2016). 
Assim, nossas descobertas esclarecem o mecanismo psicológico 
subjacente ao efeito que o número de “curtidas” exerce nas 
atitudes e comportamentos dos consumidores em relação às 
marcas (Lake, 2011; Naylor et al., 2012; Oh et al., 2017).

Anúncios com mais 
curtidas geram 
atitudes mais 
positivas em 

relação às marcas 
patrocinadoras 

pois são 
considerados 

provas sociais de 
credibilidade



3.1 Grupos de referência | publicações

1. Influência dos grupos de referência e 2. Revelação de patrocínio  

Em segundo lugar, com o surgimento da “publicidade nativa” que se tornou o formato dominante para 
apresentação de anúncios nas mídias sociais (Lee et al., 2016), tem havido um interesse considerável 
em como as divulgações de publicidade influenciam os usuários de SRS (Boerman et al., 2017). ; 
Wojdynski e Golan, 2016). 

Nosso estudo contribui para esta pesquisa ao estabelecer que o uso do conhecimento de persuasão 
pelos usuários de redes sociais – motivado por divulgações publicitárias eficazes (Boerman et al., 2017) 
– influencia sua percepção de “curtidas” para mensagens comerciais e o valor de tais “curtidas” como 
prova social externa para a credibilidade da publicidade como resultado. 

Em particular, mostramos que as divulgações de publicidade exercem um efeito moderador sobre o 
valor de ter “curtidas” mais altas para gerar avaliações mais positivas de anúncios de mídia social. Em 
ambos os nossos estudos. Quando os anúncios de mídia social apareceram com divulgações de 
patrocínio reconhecíveis, um número maior de “curtidas” não teve um efeito significativo na 
publicidade credibilidade. Nosso estudo, portanto, estende pesquisas recentes sobre conhecimento de 
persuasão e divulgações de publicidade (Boerman et al., 2017), estabelecendo o efeito das divulgações 
nos “curtidas” das mídias sociais e na credibilidade da publicidade.

Anúncios com mais 
curtidas só geram 

maior credibilidade 
e melhor atitude em 

relação à marca 
quando não são 

reconhecidos como 
patrocinados 



3.1 Grupos de referência | publicações

Apenas os participantes que viram uma declaração de patrocínio não 
efetiva perceberam o anúncio com maior número de “curtidas” como 
anúncio com maior credibilidade do que o mesmo anúncio com 
menor número de “curtidas”.

Apenas os participantes que viram uma declaração não efetiva de 
patrocínio mostraram atitudes mais positivas em relação à marca 
do anúncio com maior número de “curtidas” em comparação com o 
mesmo anúncio com menor número de “curtidas”.



3.1 Grupos de referência | publicações

1. Influência dos grupos de referência e 2. Revelação de patrocínio  

Em terceiro lugar, e mais importante, ilustramos como o valor das 
“curtidas” exibidas pode ser restabelecido apesar do efeito das revelações 
de patrocínio.

Os resultados do Estudo 2 ilustram que, se um anúncio de mídia social 
divulgado declara abertamente seus motivos de servir à empresa (firm-
serving motives) (Forehand e Grier, 2003), ter um número maior de 
“curtidas” restabelece seu valor como prova social para credibilidade da 
publicidade e, assim, suscitar atitudes mais positivas do consumidor em 
relação à marca patrocinadora.

Esse efeito ocorre porque, quando as empresas reconhecem abertamente 
seus motivos de servir à empresa, os consumidores desconfiam menos do 
engano dos anúncios nativos e seus alvos relacionados (Forehand e Grier, 
2003). 

Quando os anúncios 
declaram abertamente os 

motivos de servir à 
empresa, o número maior 

de curtidas passa a ter 
contribuição para a 

credibilidade e para atitude 
em relação à marca mesmo 
quando existe a divulgação 

clara de patrocínio



3.1 Grupos de referência | publicações

Na condição de controle, a credibilidade da propaganda não 
mediou a relação entre o número de “curtidas” e a atitude da 
marca 

Ao passo que, quando os motivos de servir à empresa estavam 
presentes, a credibilidade da publicidade mediou 
significativamente o efeito positivo do número de “curtidas” na 
atitude da marca



3.1 Grupos de referência | publicações

3. Construcionismo social
Este estudo visa proporcionar o desenvolvimento e aplicação de um modelo
construcionista social para websites de destinos. O modelo proposto foi aplicado
para analisar a atenção visual dos viajantes e a percepção dos elementos de
gerenciamento do site durante a navegação no site do destino brasileiro. Uma
pesquisa qualitativa exploratória com um design multi-método foi realizado.
Uma análise de rastreamento ocular foi usada para verificar a atenção visual dos
participantes durante a navegação em um site de destino. Após isso, uma série
de entrevistas em profundidade foi abordada com os mesmos participantes para
investigar sua percepção sobre os elementos de gerenciamento de sites. A coleta
de dados foi realizada com intercambistas em uma universidade brasileira. A
implicação teórica do estudo é o desenvolvimento do modelo de gestão do site
de destino construcionista social e a explicação conceitual sobre seus elementos.
A implicação prática do estudo é a avaliação do feedback dos viajantes sobre o
site Visit Brasil, que leva a algumas sugestões gerenciais de melhorias que podem
ser utilizadas pelos responsáveis pela criação e gestão de estratégias de
comunicação digital para marcas-país.



3.1 Grupos de referência | publicações

Construcionismo social - teoria

O construcionismo social é uma teoria do conhecimento da sociologia
e da comunicação que analisa o desenvolvimento de uma
compreensão do mundo construída em conjunto (Besharov e Smith,
2014; Galbin, 2014). Segundo Czarniawska (2009), os estudos sobre o
construcionismo social partem do pressuposto de que as pessoas
constroem seus pontos de vista ou representações nas interações e
conversas com outras pessoas.

No contexto de marketing, Maon et al. (2021) destacam a importância
de adotar uma perspectiva baseada em rede em que vários grupos de
stakeholders aparecem como igualmente centrais no desenvolvimento
da marca corporativa. A perspectiva construcionista social também
pode ser aplicada à gestão de marcas de lugares, uma ferramenta útil
que os lugares usam para se promover e competir uns com os outros
por recursos financeiros, humanos ou culturais (Ashworth et al., 2015).

Construcionismo social 
entende que as pessoas 

constroem o seu 
entendimento a partir de 

interações e conversas com 
outras pessoas, 

compreensão desenvolvida 
em conjunto.



Social constructionist 
destination website 
management model -
(SCDWM model).



3.1 Grupos de referência

• Sabemos que as empresas utilizam os líderes 
de opiniões para promover produtos. 

• É necessário ficar atendo à qualidade das 
informações postadas na internet em muitas 
delas existe um conflito de interesse, outras 
são apenas opiniões, mas não são 
provenientes de experiências ou outros 
tipos de pesquisas realizadas com rigor 
metodológico para podermos ter certeza 
dos resultados.. 



3.1 Grupos de referência

• Veja este exemplo 
de estudos sobre o 
leite. É visto que 
ainda existem 
questionamentos 
sobre o leite, ainda 
não é possível 
afirmar com toda 
certeza se o leite é 
um alimento que faz 
bem ou não, porque 
existem 
contradições sobre o 
assunto. 

Será, que o artigo de Harvard diz isso mesmo? 



3.1 Grupos de referência

https://jamanetwork.com/journals/jamapediatrics/article-
abstract/1704826



3.1 Grupos de referência

Conclusão do artigo

• “A recomendação de substituir o leite integral por leite com baixo teor de gordura 
carece de base de evidências para o controle do peso ou prevenção de doenças 
cardiovasculares e pode causar danos se açúcar ou outros carboidratos de alto índice 
glicêmico forem substituídos por gordura. O nível ideal de consumo de leite 
provavelmente variará entre os indivíduos, dependendo da qualidade geral da dieta. 
Para aqueles com dieta de baixa qualidade, as calorias removidas pela redução do teor 
de gordura do leite provavelmente serão substituídas por alimentos que aumentam o 
risco de obesidade, diabetes mellitus e doenças cardíacas; enquanto para aqueles com 
dieta de alta qualidade, o consumo de leite pode não melhorar a saúde.

• Enquanto outros ensaios clínicos randomizados e estudos observacionais prospectivos, 
as diretrizes para leite ou produtos lácteos equivalentes devem (1) designar uma faixa 
aceitável mais ampla de ingestão, como 0 a 2 ou 3 xícaras por dia, em vez de um 
requisito mínimo universal; (2) evitar recomendar gordura reduzida ao leite integral; e 
(3) foco na limitação do consumo de leite adoçado com açúcar”

Eles questionam o consumo de leite com

baixo teor de gordura 3 vezes na semana.



3.2 Família

A família é a mais importante organização de compra de produtos de consumo na 
sociedade, e seus membros constituem o grupo de referência primário mais influente. 

• Família de orientação: pais e irmãos 

• Família de procriação: conjunge e filhos 

O perfil de família vem mudando radicalmente. 

• As pessoas solteiras já representam 42% da força de trabalho nos EUA. 

• Outra mudança nos padrões de compra é o aumento da quantia gasta por crianças e 
adolescentes e da influência direta e indireta que eles exercem. 

• Os profissionais de marketing usam todos os canais de comunicação possíveis para chegar às 
crianças.  



3.2 Família



3.3 Papéis e status

• A posição da pessoa em cada grupo pode ser definida em termos de papéis e status. 

• Um papel consiste nas atividades esperadas que uma pessoa deve desempenhar. 

• Cada papel carrega o seu status. 

• As pessoas escolhem produtos que comunicam seu papel e seu status, real ou 
desejado, na sociedade.

• Por tudo isso, os profissionais de marketing precisam ter consciência dos “símbolos 
de status” potenciais de cada produto ou marca. 



2. Apresentação do artigo





3. Utilização do Zotero 
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