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RESUMO — Este artigo aborda o marketing na era digital e seu uso estratégico por
empresas para impulsionar vendas nas redes sociais. Explora o impacto do Fear
of Missing Out (FOMO) no comportamento do consumidor, um fenomeno que gera
ansiedade ao criar urgéncia e exclusividade. Analisa como as marcas usam
gatilhos emocionais para influenciar decisoes, especialmente entre jovens, por
meio de escassez e influéncia digital. Também discute o papel dos influenciadores
na criagdo de uma realidade muitas vezes inalcangdvel e seus efeitos na
autoestima. Por fim, propoe estratégias para um marketing mais responsavel,
alinhado aos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) e voltado ao
consumo consciente.
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ABSTRACT — This article discusses marketing in the digital age and its strategic
use by companies to boost sales through social media. It explores the impact of
Fear of Missing Out (FOMO) on consumer behavior, a phenomenon that generates
anxiety by creating a sense of urgency and exclusivity. It analyzes how brands use
emotional triggers to influence decision-making, especially among young people,
through scarcity and digital influence. The article also addresses the role of
influencers in shaping a reality that is often unattainable and its effects on self-
esteem. Finally, it proposes strategies for more responsible marketing, aligned with
the Sustainable Development Goals (SDGs), and aimed at promoting conscious
consumption.
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1 INTRODUCAO

O presente estudo tem como objetivo analisar os efeitos do “FOMO” (UFRGS, 2023), no
comportamento do consumidor e no marketing digital, especialmente entre jovens, propondo
praticas que reduzam impactos negativos € promovam um consumo mais consciente, alinhado
a ODS 3 (ONU BRASIL, 2023).

A concepcdo de marketing evoluiu de uma pratica focada apenas na promogao e venda
de produtos para uma abordagem estratégica centrada na criacao de valor e satisfacao do cliente
(KOTLER & KELLER, 2012). A teoria do marketing societal (KOTLER, 2011) ampliou essa
visdo ao incluir responsabilidades sociais ¢ ambientais, reforcando o marketing como
instrumento de relacionamento e confianga de longo prazo (GUMMESSON, 2017). Com a era
digital, surgiram novas possibilidades de segmentagdo, personalizacdo e mensuragdo, além da
necessidade de estratégias multicanais adaptadas a contextos globais.

Nesse cendrio de transformacdo digital, fendmenos como o “FOMO” ganham forga,
principalmente entre jovens, publico mais exposto ao uso intensivo de redes sociais e a praticas
de marketing digital altamente persuasivas. Assim, o marketing contemporaneo assume papel
estratégico, unindo valor ao cliente, sustentabilidade e inovacao digital, consolidando-se como
essencial a competitividade das organizagdes no século XXI, mas também enfrenta o desafio
de mitigar riscos associados a excessos no consumo € a saude mental dos consumidores.

As redes sociais tornaram-se ferramentas centrais nas estratégias de marketing, pois
fortalecem o posicionamento de marca, ampliam a divulgacdo de produtos e intensificam a
comunica¢do com os stakeholders (VAREA, 2024). Entretanto, esse movimento também gera
riscos: estratégias mal-conduzidas podem resultar na chamada “desinfluéncia digital”
(SANTOS, 2022; KRUGER, 2023), afastando consumidores, prejudicando sua saide mental e

comprometendo a reputag¢do das marcas.

2 MATERIAIS E METODOS
Este estudo utiliza uma abordagem qualitativa e exploratdria, fundamentada em revisao
bibliografica e documental (TRIVINOS, 1987), relatérios de mercado e estudos de caso sobre

o impacto do “FOMO” no comportamento do consumidor.
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A metodologia adotada inclui a andlise de campanhas publicitarias e estratégias de
marketing de grandes marcas, além da anélise de estudos da area de psicologia sobre o consumo
e comportamento digital. Além disso, foram estudadas as iniciativas de empresas que
promovem um consumo mais consciente e sustentavel, alinhadas aos Objetivos de

Desenvolvimento Sustentavel (ONU BRASIL, 2023).

3 RESULTADOS E DISCUSSAO

O “FOMO?”, traduzida como medo de ficar de fora, esta relacionada ao uso frequente de
redes sociais e ao temor de perder experiéncias e interagdes. Com o constante crescimento das
redes sociais e da economia digital, o “FOMO” tem sido utilizado como estratégia de marketing
na ultima década, tendo como principal caracteristica o senso de urgéncia e escassez em suas
campanhas, incentivando os consumidores a tomar decisdes rapidas e irracionais para evitar a
sensagao de exclusdo em produtos ou servicos. Nesse contexto, as marcas exploram a ansiedade
do consumidor de perder oportunidades unicas, gerando impactos diretos no comportamento de
compra que podem ser positivos ou negativos para a experiéncia do cliente.

O “FOMO” se manifesta no marketing por meio de estratégias que criam sensagdo de
urgéncia e escassez (TEIXEIRA; SANTOS, 2024). As empresas aplicam tais estratégias ao
criar ofertas com prazos curtos e estoques limitados, utilizando técnicas como “descontos
exclusivos para quem comprar imediatamente”. Dessa forma, o consumidor € exposto a uma
percepcao de escassez, ativando o medo de perder uma oportunidade valiosa e tornando-o mais
vulneravel a decisdes rapidas e menos racionais. Além da escassez, ver outras pessoas
consumindo um produto ou servico aumenta a credibilidade e o desejo de compra. Essa
estratégia baseia-se na ideia de que a adesdo coletiva transmite ao consumidor percep¢ao de
valor e confiabilidade, sendo reforcada por avaliagdes e depoimentos de clientes satisfeitos,
bem como pela exibicdo de nimeros de compra em tempo real, como “mais de 500 pessoas
compraram este item hoje” (QUALIBEST, 2023).

O ser humano possui uma necessidade natural de pertencimento e status, e estratégias de
exclusividade (como programas de fidelidade, listas VIP e convites exclusivos) fazem com que

o consumidor se sinta especial e receba beneficios tinicos, criando um vinculo emocional com
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a marca ¢ refor¢cando sua identidade dentro de um grupo selecionado (VAREA, 2024). A
personalizacdo de ofertas com base em dados do consumidor também intensifica esse efeito,
enviando recomendagdes ou promogdes alinhadas as pesquisas e preferéncias individuais,
fazendo com que cada oportunidade parega tnica.

O medo de estar perdendo algo pode gerar ansiedade constante, especialmente entre
consumidores que acompanham redes sociais e campanhas de marketing agressivas. A
exposicao continua a conteudos que mostram “o que vocé deveria estar aproveitando” refor¢a
essa sensacdo, levando a decisdes rapidas e impulsivas (MOURA, 2021), seguidas de
insatisfagcdo pos-compra, ao perceber que o item adquirido ndo era tdo valioso quanto parecia
(TEIXEIRA; SANTOS, 2024).

O consumo pode ser compreendido como um processo social de acesso a bens, servicos
e experiéncias para satisfazer necessidades. Ao comprar roupas, calgados ou eletrodomésticos,
o ato de consumir vai além do basico. No entanto, a sociedade de consumo cria barreiras:
pessoas sem acesso a certos produtos ou estilos podem ser vistas como menos desejaveis
socialmente, transformando o individuo em mercadoria e condicionando felicidade e
pertencimento as formas de consumo veiculadas pela midia, redes sociais e televisao.

Segundo Rosenberg (1965), a autoestima € o conjunto de sentimentos € pensamentos
sobre o proprio valor, influenciando confianga, bem-estar e comportamento, sendo moldada por
experiéncias, interagdes sociais e padrdes sociais. No contexto digital, fatores como “FOMO”,
busca por validacdo externa e comparagdes irreais nas redes sociais impactam diretamente a
autoestima. Em especial, o “FOMO” esta ligado a necessidade de estar sempre conectado e
atualizado. Estudos mostram que niveis elevados desse comportamento levam ao uso excessivo
das redes, favorecendo sentimentos de inadequacdo e, em casos graves, ansiedade e depressao.

A validacdo externa refere-se a busca por reconhecimento e aprovacdo dos outros,
tornando a pessoa vulneravel a comentarios ou julgamentos negativos e, frequentemente,
gerando distor¢des na autoimagem. O marketing explora essas fragilidades emocionais para
reforcar urgéncia, escassez e exclusividade, atraindo o publico que busca pertencer a
determinados grupos sociais ou seguir padrdes de consumo e beleza vigentes.

Dentro desse cenario, os influenciadores digitais intensificam o “FOMO” ao

compartilharem apenas momentos positivos, viagens, conquistas € um estilo de vida
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aparentemente perfeito, criando padrdes inalcancaveis para a maioria das pessoas. Esse
fendmeno impacta principalmente os jovens, que passam a enxergar suas rotinas como menos
interessantes ou insuficientes. Como reflexo, aumenta-se a busca por produtos, servigos e
experiéncias que aproximem o individuo desse padrao idealizado. Os proprios influenciadores,
por sua vez, também sofrem pressdo constante para manter essa imagem perfeita, buscando
relevancia continua no ambiente digital.

Por outro lado, algumas empresas adotam praticas de marketing responsaveis. A Dove,
reconhecida mundialmente por seu compromisso com a promog¢ado da autoestima e da beleza
real, € um exemplo claro de marca que ndo utiliza “FOMO”. Ao invés de explorar insegurangas
ou sensacdo de exclusdo, a Dove promove diversidade, autenticidade e bem-estar emocional,
valorizando diferentes tipos de corpos, idades ¢ historias.

As empresas tém grande influéncia sobre o comportamento dos consumidores por meio
de contetdos digitais. Quando os gatilhos do marketing sdo usados de forma agressiva, como
imediatismo, escassez ¢ exclusividade, podem intensificar ansiedade, comparagdao e
insatisfacao, levando ao consumo impulsivo. Por isso, cabe as marcas assumir responsabilidade
social, adotando estratégias que minimizem esses efeitos € promovam uma relagdo equilibrada
entre publico, produto e consumo.

Para mitigar o “FOMO” e estimular escolhas conscientes, algumas praticas podem ser
incorporadas ao marketing empresarial. Entre elas, priorizar a comunicagdo honesta, evitar
taticas de urgéncia artificial, mostrar experiéncias reais e acessiveis, valorizar diferentes estilos
de vida e necessidades, além de incluir informagdes sobre impactos sociais € ambientais.
Também ¢ possivel desenvolver ferramentas que alertem os usudrios quando campanhas
utilizam “FOMO” para incentivar consumo impulsivo, promovendo maior engajamento e

responsabilidade do consumidor.

4 CONCLUSAO

Diante do cendrio digital em constante transformacdo, este estudo evidencia como o
marketing, ao utilizar gatilhos emocionais como o “FOMO” e a influéncia dos criadores de

conteudo, pode impactar profundamente o comportamento do consumidor, especialmente entre
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os jovens. No entanto, também reforca que a adocdo de estratégias mais responsaveis e
conscientes ¢ um caminho essencial para reduzir efeitos nocivos, como a ansiedade e a queda
da autoestima. Ao alinhar suas praticas aos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel, em
especial o ODS 3, as empresas ndo apenas fortalecem sua imagem e constroem relacdes de
confianga, mas também assumem um papel ativo na promog¢ao do bem-estar coletivo. Assim, o
marketing deixa de ser apenas uma ferramenta de vendas e se consolida como um instrumento
de transformagdo social, capaz de gerar valor para os negocios e, simultaneamente, para a

sociedade.
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