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DO INTERESSE A INVASAO: COMPREENDENDO OS SENTIMENTOS DOS
CONSUMIDORES DIANTE DO TRAFEGO PAGO NAS REDES SOCIAIS

FROM INTEREST TO INVASION: UNDERSTANDING CONSUMER FEELINGS
TOWARDS PAID TRAFFIC ON SOCIAL MEDIA

Paulina Yasmin Ramalho Clementino !

RESUMO

Inserido no contexto da sociedade de consumo contemporanea, o estudo parte da premissa de
que o marketing digital, por meio de estratégias como o trafego pago, vem se tornando cada
vez mais presente e persuasivo na rotina dos usudrios, influenciando comportamentos, desejos
e decisdes de compra. O presente trabalho tem como objetivo analisar 0s sentimentos
despertados nos consumidores diante da exposi¢do a anincios pagos em redes sociais digitais.
A pesquisa utilizou uma abordagem qualitativa, com coleta de dados por meio de entrevistas
semiestruturadas com treze usuarios ativos de redes sociais, com idades entre 21 e 28 anos,
diferentes graus de escolaridade e perfis ocupacionais diversos. As entrevistas permitiram
compreender as percepcdes subjetivas dos participantes diante da presenca constante de
anuncios em plataformas como Instagram, TikTok e WhatsApp. Os dados foram organizados
em categorias tematicas, revelando uma variedade de sentimentos associados ao trafego pago:
conforto e utilidade, quando o contetdo é percebido como relevante; indiferenca, quando o
anuncio é ignorado; e desconforto, irritacdo, invasdo de privacidade, manipulacdo e
arrependimento, principalmente em casos de compras por impulso. Os relatos demonstram que,
embora a personalizacdo possa gerar experiéncias positivas, ela também levanta preocupacoes
éticas, especialmente quando os usuarios se sentem vigiados ou pressionados a consumir. Além
disso, os entrevistados demonstraram consciéncia critica sobre o contetudo dos anincios e sua
influéncia emocional, revelando um publico cada vez mais atento as estratégias de marketing
utilizadas. Os dados obtidos na pesquisa levam a concluir que o trafego pago exerce influéncia
significativa sobre o comportamento e os sentimentos dos consumidores, despertando reacdes
que variam entre conforto, utilidade, invasao e arrependimento. Tais evidéncias reforcam a
necessidade de que as marcas adotem uma postura ética, transparente e empatica, buscando
estratégias de personalizacdo que respeitem os limites da privacidade e promovam experiéncias
mais positivas nas redes sociais. O estudo contribui para a reflexdo sobre os limites entre
personalizacdo, privacidade e manipulacdo, e aponta a necessidade de praticas publicitarias
mais equilibradas no ambiente digital contemporaneo.

Palavras-chave: Marketing Digital; trafego pago; redes sociais; sentimento do consumidor.



ABSTRACT

This study aims to analyze the feelings aroused in consumers when exposed to paid
advertisements on digital social networks. Set in the context of contemporary consumer society,
the study is based on the premise that digital marketing, through strategies such as paid traffic,
has become increasingly present and persuasive in users' routines, influencing behaviors,
desires, and purchasing decisions. The research used a qualitative approach, with data collected
through semi-structured interviews with thirteen active social media users, aged between 21
and 28, with different levels of education and diverse occupational profiles. The interviews
allowed us to understand the subjective perceptions of the participants regarding the constant
presence of advertisements on platforms such as Instagram, TikTok, and WhatsApp. The data
were organized into thematic categories, revealing a variety of feelings associated with paid
traffic: comfort and usefulness, when the content is perceived as relevant; indifference, when
the advertisement is ignored; and discomfort, irritation, invasion of privacy, manipulation, and
regret, especially in cases of impulse purchases. The reports show that, although personalization
can generate positive experiences, it also raises ethical concerns, especially when users feel
monitored or pressured to consume. In addition, the interviewees demonstrated critical
awareness about the content of ads and their emotional influence, revealing an audience that is
increasingly aware of the marketing strategies used. It is concluded that paid traffic exerts
influence on consumer behavior and feelings, requiring brands to adopt an ethical, transparent
and empathetic stance. The study contributes to the reflection on the limits between
personalization, privacy and manipulation, and highlights the need for more balanced
advertising practices in the contemporary digital environment.

Keywords: Digital Marketing; paid traffic; social media; consumer sentiment.



1. INTRODUCAO

Na era digital, as redes sociais desempenham um papel central na interagcdo entre
consumidores e marcas, transformando-se em vitrines de consumo para produtos e servigos.
Algumas décadas atrés, as opcbes de publicidade restringiam-se basicamente a televiséo,
jornais, rédio e revistas (Kotler, 2007). Atualmente, o marketing digital, impulsionado pela
conectividade, possibilita que as empresas anunciem também nas midias sociais, criando
anuncios online que séo influenciados pelo trafego digital, isto €, pelo fluxo de pessoas que
navegam na internet (Magalhdes, 2014; Tomi¢ e Supin, 2019).

O tréfego pago, segundo Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), refere-se a compra de
publicidade por meio das redes sociais (Instagram, Facebook, YouTube, etc.) e de mecanismos
de pesquisa online (Google, Yahoo, etc.). Nesse contexto, sentimentos e aspiracbes dos
consumidores tornam-se matéria-prima para estratégias de marketing, que transformam
elementos abstratos em desejos concretos, incentivando o consumo (Baudrillard, 2006). Com o
aumento do uso dessas plataformas, as estratégias de marketing digital também evoluiram,
destacando-se o trafego pago, uma ferramenta que permite as empresas direcionar anincios de
forma personalizada, com base nos interesses e comportamentos dos Usuarios.

Nesse contexto, surge a necessidade de compreender como 0s consumidores reagem
emocionalmente ao serem expostos a anuncios pagos. De acordo com o autor Bauman (2008)
a sociedade de consumo, que historicamente passou por diversas fases de transformacéo,
encontra nas redes sociais um novo meio de interagcdo e consumo. Essas plataformas ndo apenas
facilitam a descoberta de produtos, mas também geram emoc¢fes que podem influenciar
decisdes de compra (Kotler e Keller, 2012). Como Meyer (2005) afirma, o consumo, além de
ser um ato racional, também é marcado por aspectos emocionais e subjetivos, 0s quais se
refletem diretamente nas decisdes dos consumidores diante das estratégias de marketing. De
acordo com Kaotler e Keller (2012), a exposi¢cdo continua a anuncios pagos pode despertar
sentimentos variados nos usuarios, desde a sensacdo de conforto ao encontrar produtos de seu
interesse, até a percepc¢do de invasdo de privacidade. Assim, segundo o autor, entender essas
dindmicas emocionais é essencial para que as empresas ajustem suas estratégias de marketing,
garantindo que a eficacia da comunicacdo ndo comprometa a experiéncia do consumidor.

Diante disso, questiona-se: como o trafego pago nas redes sociais afeta os sentimentos
dos consumidores, especialmente em relacdo a percepcdo de conforto ou invasdo ao visualizar
anuncios personalizados? Diante dessa realidade, o presente trabalho tem como objetivo
analisar os efeitos do trafego pago nas redes sociais sobre o sentimento dos consumidores,
focando em aspectos como a percepcdo de invasdo ou conforto ao visualizar andncio.
Especificamente, busca-se identificar os sentimentos mais recorrentes nos consumidores ao
visualizarem andncios pagos nas redes sociais, compreender se esses anincios sao percebidos
como Uteis ou invasivos e investigar se influenciam as decisdes de compra dos consumidores.
A pesquisa se estrutura por meio de uma pesquisa de campo, buscando entender as emocdes
dos consumidores frente aos anuncios pagos.

A relevancia deste estudo surge da necessidade premente de empresas repensarem suas
estratégias de marketing para alcancar uma harmonia entre a eficacia e a experiéncia positiva
do consumidor. A medida que o trafego pago se torna uma ferramenta de segmentac&o precisa,
a linha entre personalizacdo e invasdo de privacidade se estreita, desafiando as organizacGes a
entenderem até que ponto os consumidores aceitam a personalizacdo antes de considera-la
invasiva. Esse equilibrio torna-se essencial para as marcas construirem relacées de confianga e
engajamento auténticas. Ao investigar como 0s consumidores reagem aos anincios pagos, este



trabalho almeja fornecer uma base para compreender melhor o efeito emocional dessas praticas
e como elas afetam as decisdes de compra, contribuindo para um marketing digital mais
respeitoso e alinhado aos valores do consumidor

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 CONSUMO NAS REDES SOCIAIS

Com a chegada da internet e, posteriormente, das redes sociais, a influéncia no
comportamento de consumo, caracterizada pela rapida obsolescéncia de produtos e pelo
elevado fluxo de informagdes, passou a ser exercida de forma mais constante, incisiva e
agressiva, modificando a dindmica social. De acordo com Bauman (2021), “a maioria dos bens
valiosos perde seu brilho, a sua atracdo com rapidez, e se houver atraso eles podem se tornar
adequados apenas para o deposito de lixo, antes mesmo de terem sido desfrutados”.

As redes sociais virtuais, diferentemente das presenciais, expandiram as conexdes entre
individuos, permitindo o compartilhamento instantaneo de informagdes e a formacdo de
comunidades em torno de interesses comuns e Recuero (2009) destaca que essas plataformas
ndo apenas intensificaram a troca de informagdes, mas também deram maior autonomia ao
usuario, que passou a desempenhar papel ativo na construcao de narrativas. A autora observa
que, em um contexto off-line, a transmissao de informag6es é mais limitada e ocorre por meio
de trocas diretas entre individuos, o que restringe seu alcance e velocidade.

Wellman (2001) argumenta que redes sociais complexas ndo s&o um fendmeno novo,
pois sempre existiram ao longo da histéria humana. No entanto, ele destaca que 0s avancos
recentes nas tecnologias de comunicacao possibilitaram que essas redes emergissem como uma
forma predominante de organizacdo social. Segundo o autor, as inovagdes tecnologicas
facilitaram a conexdo entre individuos e grupos de maneira mais eficiente e abrangente,
transformando as interagdes sociais em algo cada vez mais dinamico e interligado globalmente.
Isso significa que, com o apoio das novas tecnologias, as redes sociais adquiriram um papel
mais central e estruturante nas relacfes sociais contemporaneas.

O consumo nas redes sociais € amplamente incentivado por estratégias de marketing
baseadas na personalizacdo de contetddo. Kotler e Keller (2012) explicam que os consumidores,
ao interagirem com contetdos patrocinados, sdo constantemente expostos a estimulos que
ativam desejos de compra, muitas vezes impulsivos, influenciados pela estética, pelo algoritmo
e pela urgéncia promovida nas campanhas digitais.

Além disso, as redes sociais atuam como vitrines digitais, onde 0s usuarios nao apenas
consomem produtos, mas também estilos de vida, comportamentos e valores simbdlicos
associados as marcas. Para Solis (2014), o consumidor moderno esta menos interessado no
produto em si e mais envolvido com a experiéncia que ele representa. Assim, a decisdo de
compra deixa de ser puramente racional e passa a ser guiada por vinculos emocionais e sociais
reforcados pelo ambiente digital.

Outro aspecto relevante é o papel dos influenciadores digitais, que funcionam como
mediadores de consumo e opinido. De acordo com Freire e Souza (2020), esses perfis tém alto
poder de persuasdo sobre seus seguidores, influenciando diretamente decisbes de compra e
comportamentos de consumo por meio de recomendacdes, testes de produtos e construcdo de
autoridade simbdlica dentro dos nichos que ocupam nas redes.

2.2 MARKETING DIGITAL

O marketing, ao longo dos anos, passou por diversas transformagdes, acompanhando 0s
avancos tecnoldgicos, sociais e econdmicos. Desde as primeiras préaticas voltadas a venda direta
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e publicidade tradicional, como comerciais em rédio, televisdo e midia impressa, até as
estratégias mais complexas baseadas em dados e comportamento do consumidor, 0 marketing
tem se adaptado as novas demandas de mercado. Como destacam Kotler e Keller (2012), o
marketing moderno deixou de focar apenas no produto para concentrar-se no cliente, utilizando
diferentes canais e abordagens para criar valor, construir relacionamentos e gerar experiéncias.

Com o crescimento da internet e a popularizagdo das redes sociais, 0 marketing passou
a operar também em ambientes digitais, dando origem ao chamado marketing digital. Essa
modalidade € caracterizada pela aplicacdo de tecnologias e estratégias online para alcancar
consumidores de maneira mais segmentada, mensuravel e interativa (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019). No marketing digital, as acdes sdo fundamentadas em dados e algoritmos,
permitindo uma comunicacao personalizada, rapida e muitas vezes automatizada.

A comunicacéo ativa com o publico, que antes acontecia predominantemente através de
meios tradicionais como jornais, revistas, radio e TV, hoje se da, em grande parte, por meio da
internet (Morais e Brito, 2020). Chaffey e Ellis-Chadwick (2019) destacam que, com o
desenvolvimento da internet, o marketing digital transformou profundamente a maneira como
empresas e organizagdes interagem com seus publicos.

De acordo com Gomes e Kury (2013), os profissionais de marketing agora buscam
compreender melhor quem s&o seus consumidores, quais sdo seus valores, desejos e anseios,
visando conquista-los e fideliza-los como compradores. Esse novo cenario € reforcado por
Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), que afirmam que, hoje, 0s consumidores tém acesso a uma
vasta gama de opcOes de entretenimento, produtos, servicos e pregos, de diversos fornecedores,
de forma mais conveniente e acessivel do que nas formas tradicionais de consumo. A
conectividade proporcionada pela internet facilita esse processo, permitindo que o0s
consumidores escolham e adquiram o que desejam com muito mais praticidade.

Segundo Kotler e Keller (2012), o marketing digital permite uma segmentacdo muito
mais precisa, por meio da coleta de dados que revelam o comportamento dos consumidores,
como péaginas visitadas, tempo de navegacdo, cliques e preferéncias de compra. Essa analise
detalhada possibilita as empresas tracarem perfis e desenvolverem campanhas altamente
personalizadas, otimizando o retorno sobre o investimento.

Alémdisso, 0 marketing digital promove uma mudanca na relacéo de poder entre marcas
e consumidores. Se antes as empresas detinham controle quase absoluto sobre a informacéo e
a comunicacgdo publicitaria, hoje os consumidores tém voz ativa, podendo interagir, avaliar e
influenciar a imagem das marcas em tempo real. Essa nova dindmica, segundo Ryan (2016),
exige das organizacGes uma postura mais transparente, auténtica e responsiva, ja que qualquer
experiéncia positiva ou negativa pode ser amplificada rapidamente por meio das redes sociais
e outras plataformas digitais. Assim, o marketing digital ndo apenas redefine estratégias de
venda, mas também reforca a importancia da construcdo de relagdes de confianca e dialogo
continuo com o publico.

2.2.1 Personalizacao e trafego pago

A personalizacdo tornou-se uma das estratégias mais eficazes no marketing digital
contemporaneo, permitindo que as empresas entreguem conteddos e anuncios adaptados aos
interesses especificos de cada usuario. De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), a
personalizacdo é um dos pilares do Marketing, que visa criar conexfes mais humanas e
relevantes com os consumidores em um mundo digitalizado.

No contexto das redes sociais e plataformas digitais, a personalizacdo é possibilitada
pelo uso de algoritmos que analisam o comportamento online dos usuarios, como paginas
visitadas, interagdes, curtidas e buscas recentes. Esses dados sdo utilizados para segmentar
audiéncias e exibir antncios direcionados, pratica que se integra diretamente ao trafego pago.
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Segundo Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), o trafego pago consiste na compra de espago
publicitario em midias sociais ou motores de busca, com o objetivo de atrair visitantes
segmentados para sites ou perfis comerciais.

Esse tipo de estratégia, ao ser orientada por dados, gera campanhas com maior taxa de
conversdo, pois atinge o publico certo no momento certo. Para Lima e Simdes (2020), o uso do
trafego pago com base em dados comportamentais permite que empresas ampliem sua
visibilidade e alcancem potenciais clientes de forma mais assertiva, o que se traduz em aumento
nas vendas e fidelizacdo de clientes.

No entanto, o uso intensivo de dados pessoais para personalizacdo e anincios pagos
também levanta questfes sobre privacidade e ética. De acordo com Solis (2014), embora os
consumidores esperem experiéncias mais relevantes, muitos se sentem invadidos quando
percebem que suas informacgdes estdo sendo utilizadas sem consentimento explicito. Esse
paradoxo revela um dos maiores desafios do marketing atual: equilibrar eficicia publicitaria
com respeito a privacidade.

Para Silva e Souza (2018), o uso adequado dos dados para personalizagao pode melhorar
significativamente a percepc¢do do consumidor sobre a marca, desde que haja um equilibrio
entre relevancia e respeito pela privacidade, as marcas que conseguem navegar com
sensibilidade nesses aspectos s&o vistas como mais confidveis e, consequentemente, mais
propensas a construir um vinculo de longo prazo com seus consumidores.

Além disso, estudos recentes indicam que o trafego pago, aliado a personalizac¢ao, néo
apenas amplia o alcance das campanhas, mas também contribui para o aumento do
engajamento. Segundo Marques e Almeida (2021), campanhas de trafego pago que utilizam
personalizagcdo com base em dados comportamentais tém uma probabilidade significativamente
maior de gerar interagdes, como curtidas, compartilhamentos e comentarios, em comparacao
com campanhas genéricas. O uso de dados para direcionar os anuncios de forma assertiva ndo
SO atrai visitantes, mas também incentiva uma maior participacdo do publico, ampliando a
eficdcia das estratégias de marketing digital.

Dessa forma, a personalizacéo e o trafego pago representam o nucleo das estratégias
modernas de marketing digital. Se bem utilizados, esses recursos aumentam a performance das
campanhas e a experiéncia do consumidor. Contudo, é necessario que as empresas adotem
praticas éticas, transparentes e responsaveis no tratamento de dados, a fim de preservar a
confianca dos usuarios e manter um relacionamento saudavel com seu publico-alvo (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).
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3. METODOLOGIA

Este trabalho adota uma abordagem qualitativa, de natureza aplicada e com objetivo
descritivo. Segundo Gil (2010), a pesquisa qualitativa é indicada quando se busca compreender
significados, percepces e sentimentos dos individuos diante de determinados fenémenos. Essa
abordagem foi escolhida por se enquadrar como a mais adequada para alcangar o objetivo deste
estudo: analisar os efeitos do trafego pago nas redes sociais sobre os sentimentos dos
consumidores.

A pesquisa foi desenvolvida por meio de uma pesquisa de campo, com a aplicacdo de
entrevistas em profundidade desenvolvidas a partir de um roteiro semiestruturado. Essa
estratégia de coleta permite que os participantes expressem livremente suas opinides e
sentimentos sobre o contedo publicitario exibido em suas redes sociais, sem a limitacdo de
respostas pré-definidas. Segundo Minayo (2001), esse tipo de instrumento é ideal para
investigacOes que pretendem acessar a subjetividade dos sujeitos.

O roteiro utilizado para as entrevistas encontra-se nos apéndices, e as questdes foram
elaboradas com base nos objetivos da pesquisa, buscando compreender como 0s consumidores
percebem os anuncios pagos nas redes sociais, se se sentem confortaveis ou invadidos, e de que
forma esses anuncios influenciam sua decisdo de compra. O roteiro permitiu flexibilidade para
aprofundar respostas mais relevantes, mantendo o foco nos aspectos emocionais e subjetivos
da experiéncia do consumidor (MINAYO, 2001; BARDIN, 2016).

A escolha pela realizacdo das entrevistas visa favorecer o contato direto com os
participantes, possibilitando observar nuances verbais e ndo verbais que enriquecem a
interpretacdo das respostas (TRIVINOS, 1987). Os participantes foram escolhidos a partir dos
critérios de afinidade com o tema, uso frequente de redes sociais e disponibilidade para
participar da pesquisa.

Os participantes foram acessados por meio de convites feitos diretamente pela
pesquisadora, tanto de forma virtual (via mensagens em redes sociais e aplicativos de
comunicacgdo, como WhatsApp e Instagram) quanto de forma presencial, com base na afinidade
com o tema, disponibilidade e frequéncia de uso das redes sociais. Essa abordagem buscou
garantir diversidade de perfis e maior adesdo a pesquisa.

As entrevistas foram realizadas entre os meses de margo e abril de 2025, em dois
formatos: presencialmente, no escritorio da pesquisadora, localizado na cidade de Sdo Bento-
PB, e virtualmente, por meio da plataforma Google Meet, conforme a disponibilidade e
preferéncia dos entrevistados. O ambiente foi pensado para proporcionar privacidade e
conforto, favorecendo uma escuta mais aberta e espontanea.

Ao todo, foram realizadas 13 entrevistas individuais, com dura¢do média de 22 minutos
cada. Todas as conversas foram gravadas com autorizacdo prévia dos participantes e,
posteriormente, transcritas integralmente, totalizando 42 péaginas de material textual. As
entrevistas seguiram um roteiro semiestruturado com perguntas abertas, o que possibilitou
explorar de forma profunda os sentimentos, percepcdes e experiéncias dos consumidores ao
serem impactados por anincios pagos nas redes sociais.

Essa estratégia metodol6gica permitiu a pesquisadora acessar nuances emocionais e
subjetivas nas falas, contribuindo para uma analise mais rica, sensivel e detalhada dos efeitos
do trafego pago sobre os consumidores.

A anélise dos dados foi realizada com base na técnica de analise de conteddo, conforme
proposta por Bardin (2011), possibilitando a identificacdo de padrées de discurso, sentimentos
recorrentes e categorias tematicas relacionadas a percep¢do dos anuncios pagos nas redes
sociais.
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O processo teve carater interpretativo, orientado por uma leitura atenta e repetida das
transcrigdes, buscando compreender sentidos implicitos, contradicdes e emogdes expressas nas
falas. A pesquisadora atuou como sujeito ativo nesse processo, organizando e interpretando os
dados com base em sua escuta sensivel, sem uso de instrumentos estatisticos, graficos ou dados
quantitativos.

As categorias de analise ndo foram pré-estabelecidas; elas emergiram a posteriori, a
partir da recorréncia de temas, palavras-chave e padrdes encontrados nas respostas. Apos a
leitura integral das transcricdes, as falas foram agrupadas em seis grandes nucleos tematicos:
perfil dos entrevistados, frequéncia e percep¢do dos anincios, sentimentos despertados,
personalizagcdo e privacidade, influéncia na decisdo de compra e reflexdes gerais sobre os
anancios.

Essa forma de andlise permitiu captar nuances emocionais e subjetivas que seriam
invisibilizadas em metodologias quantitativas, alinhando-se ao objetivo de compreender de
forma profunda os efeitos do trafego pago sobre o sentimento dos consumidores.

4. RESULTADOS E DISCURSSOES

A presente se¢ao tem como objetivo apresentar e discutir os resultados obtidos por meio
das entrevistas realizadas com os 13 participantes. Os dados foram organizados de forma a
dialogar diretamente com os objetivos da pesquisa, abordando temas como a percepcao dos
entrevistados sobre a frequéncia dos anuncios, os sentimentos despertados por eles, a sensacdo
de invas@o ou conforto, e a influéncia nas decisdes de compra. Os resultados séo discutidos a
luz do referencial teorico e estdo agrupados em categorias tematicas.

4.1 Perfil dos entrevistados
A presente pesquisa contou com a participacéo de 13 entrevistados, com idades variando
entre 21 e 27 anos. A tabela abaixo sintetiza os dados demograficos dos entrevistados.

Quadro 1 — Perfil dos entrevistados.

Entrevistado | Idad Género |Escolaridade| Profissdo | Rede Social Sentimento
Mais Utilizada | Predominante em
Relag&o aos
Anudncios
El 22 Masculi Superior gserente Instagram Arrependimento
no incompleto & posto pos-compra
E2 23 Masculi Médio Autc(;)r/]om Instagram Desconforto /
no completo Irritacdo
P decorador ¢
E3 24 Feminin | Superior Advogada Instagram Sensacgdo de invasao
0 completo /
Pés-grad.
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E4 25 | Feminin | Superior dA“X"E” Instagram Pressao /
0 incompleto | Y€ VENdas Manipulacdo
ES 21| Feminin | Médio Aug”‘ar Instagram | onforto / Utilidade
0 completo €
farmécia
E6 2 Feminin Médio A;enggr;te WhatsApp Indiferenca
0 completo €
E7 26 | Feminin | Superior | Fisioterap | Instagram |confart / Utilidade
0 completo / euta
Pos-grad.
E8 24 Feminin | Superior Farr_nacéut Instagram | = onforto / Utilidade
0 completo / Ica
Pos-grad.
E9 22 Feminin | Superior (IjEst[L;Qaqte Instagram Arrependimento
0 incompleto e Direito p6s-compra
E10 23 Masculi Superior Estlijdante Instagram Sensacdo de invasdo
no incompleto g
Psicologia
Ell 25 Feminin | Superior Advogada Instagram | = onforto / Utilidade
0 completo /
Pés-grad.
E12 21 Feminin | Superior Dentista Instagram Desconforto /
0 completo / Irritacdo
Pés-grad.
E13 28 Feminin Médio q N_ail Instagram Indiferenca
0 incompleto esigner

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

O quadro 1 apresenta um panorama geral dos entrevistados, destacando informac6es
como idade, género, grau de escolaridade, profissdo, rede social mais utilizada e os sentimentos
predominantes em relacdo aos anuncios pagos. Observa-se que 0 grupo € majoritariamente
composto por mulheres, totalizando 10 participantes do género feminino e 3 do género
masculino. Em relacdo a escolaridade, a maior parte dos entrevistados possui ensino superior
completo ou esta em processo de formacéo, o que indica um perfil com acesso a informacéo e
vivéncia digital consistente. As ocupagdes variam entre profissionais da saude, do direito, do
comércio e estudantes universitarios, o que demonstra uma diversidade de contextos sociais e

profissionais.
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A maioria declarou utilizar intensamente redes sociais como Instagram, TikTok e
WhatsApp, sendo o Instagram apontado como a plataforma mais presente no cotidiano dos
participantes, tanto para entretenimento quanto para consumo de informacgdes e produtos.
Apenas uma entrevistada destacou o WhatsApp como principal rede utilizada, por motivos
profissionais.

O tempo de uso das redes sociais foi descrito como constante ou diario, com relatos de
uso automatico e prolongado, principalmente para acompanhar contetdos visuais como stories,
reels, videos curtos e publicagdes de amigos, marcas e influenciadores. Os entrevistados
demonstram pertencimento a um grupo digitalmente ativo, que reconhece a presenga constante
dos anuncios em seu cotidiano virtual e que, por consequéncia, esta exposto com frequéncia as
estratégias de marketing digital baseadas em personalizacdo, segmentacdo de dados e consumo
por impulso.

4.2 Frequéncia e percepcao dos anuncio

As entrevistas revelaram que os anincios pagos estdo presentes de forma constante nas
redes sociais, sendo percebidos de maneira quase automatica pelos usuarios. A maioria dos
participantes relatou ver propagandas “o tempo todo”, especialmente em espagcos como 0s
stories do Instagram, reels e entre videos do TikTok. Essa percepcdo esté alinhada com o que
afirmam Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), ao destacarem que o marketing digital atual utiliza
mecanismos de insercdo estratégica de publicidade em diversos formatos e canais, fazendo com
que os anuncios se tornem parte do fluxo natural da experiéncia online.

Apesar da frequéncia elevada, os participantes demonstraram posturas diversas em
relacdo aos anuncios. Alguns os consideram irrelevantes e cansativos, classificando-0s como
aleatorios ou desnecessarios. Outros reconheceram que, em certos momentos, 0s anincios séo
Uteis, especialmente quando coincidem com interesses momentaneos. A entrevistada E6, por
exemplo, afirmou que “as vezes € algo que eu nem sabia que existia, mas quando vejo fico tipo
‘nossa, que interessante’”. Ja 0 entrevistado E2 relatou: “é tanta propaganda que as vezes fica
cansativo [...] sempre a mesma coisa, ai tira a vontade de continuar navegando”.

Esse contraste reflete a tensdo existente entre excesso de exposicdo e utilidade
percebida, conforme apontado por Silva e Souza (2018), que destacam que a relevancia dos
anuncios estd diretamente associada ao grau de personalizacdo e ao momento de exibicao.
Quando o anuncio aparece de forma oportuna e com contetdo pertinente, tende a ser percebido
como positivo; quando ocorre de maneira repetitiva ou descontextualizada, gera rejeicao.

Além disso, a percep¢ao de que os anlincios sdo “jogados aleatoriamente” sugere falhas
na segmentacdo de algumas campanhas, mesmo em um ambiente marcado pela coleta de dados
e direcionamento. Isso reforca o argumento de Kotler e Keller (2012), que afirmam que a
eficdcia da publicidade digital esta condicionada a sua capacidade de entregar valor e relevancia
real ao consumidor.

4.3 Personalizacdo e Privacidade

Um dos aspectos mais marcantes nas falas dos entrevistados foi a percepc¢do de que 0s
anuncios pagos nas redes sociais sdo, muitas vezes, altamente personalizados. Muitos relataram
que os anincios parecem “ler seus pensamentos” ou que aparecem logo apds uma conversa
informal, sem qualquer pesquisa feita no celular. Essa percepcéo gerou sentimentos ambiguos,
oscilando entre a praticidade e a sensagdo de invaséo de privacidade.
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A entrevistada E3 exemplifica esse sentimento ao dizer: “J& aconteceu varias vezes de
eu estar conversando com alguém sobre um produto ou servico e, do nada, o anuncio daquele
tema aparece pra mim logo depois. Parece que o celular t& ouvindo tudo.” Ja a entrevistada E4
expressou: “E como se meu celular tivesse uma escuta ligada 24 horas. Acho desnecessario
esse exagero.” Essas falas revelam uma desconfianga crescente em relacdo ao uso dos dados
pessoais, mesmo sem uma compreensao técnica do funcionamento dos algoritmos.

Essa percep¢do é coerente com o que afirmam Solis (2014) e Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017), ao destacarem que, embora a personalizacdo melhore a experiéncia de
consumo ao entregar contetdos mais relevantes, ela pode gerar reagcdes negativas quando
ultrapassa certos limites e compromete a sensacdo de controle e privacidade do consumidor.
Para esses autores, o equilibrio entre relevancia e respeito a privacidade ¢ um dos maiores
desafios do marketing contemporaneo.

Apesar das criticas, alguns entrevistados também reconhecem vantagens na
personalizacdo. A entrevistada E6 comentou: “As vezes me assusta um pouco isso, sabia? Mas
ao mesmo tempo, € pratico, né? Porque vocé acaba descobrindo novidades, vé comparacoes
de precos, conhece marcas novas...” Ja a entrevistada E7 afirmou: “Como quase sempre
aparece algo que eu realmente me interesso, acabo nao me incomodando tanto.” Essas falas
indicam que, mesmo com o desconforto, a utilidade percebida dos anuncios personalizados
ainda é valorizada por parte dos consumidores.

Esse paradoxo entre conforto e invasdo reforca os apontamentos de Silva e Souza
(2018), que argumentam que a aceitacdo da personalizacdo depende diretamente da percepcao
de controle do usuario. Quando o consumidor sente que ainda tem dominio sobre o que Vé e
sobre 0 uso de seus dados, tende a aceitar melhor a experiéncia. No entanto, quando a
publicidade ultrapassa a linha da conveniéncia e se torna invasiva ou intrusiva, o sentimento
predominante passa a ser o de violagéo.

4.4 Influéncia dos anuncios nas decisdes de compra

Embora o foco desta pesquisa esteja nos sentimentos despertados pelos anincios pagos,
também foi possivel identificar que, em alguns casos, os participantes relataram ter tomado
decisdes de compra influenciados diretamente por essas publicidades. As situacdes mais citadas
envolvem compras por impulso, motivadas pela estética do andncio, preco atrativo ou gatilhos
emocionais como “dltimas unidades” ou “promogéo relampago”.

O entrevistado E1 relatou: “Veio o anuncio, eu vi o anuncio, eu disse ‘meu Deus, sera
que isso presta?’ Eu fui la e comprei. Ai chegou em casa... uma b*. [...] Me senti lesada nisso
ai, influenciada negativamente.” Ja a entrevistada E4 comentou: “Comprei o servi¢o na hora,
por impulso mesmo e era barato ... mas no fim das contas, nunca usei, foi algo mais de momento
mesmo.”’

Esses relatos demonstram que, ainda que alguns consumidores afirmem manter o
controle, os anuncios conseguem impactar decisées de compra, principalmente quando apelam
para desejos momentaneos ou situacdes emocionais especificas. Esse tipo de influéncia
corrobora os apontamentos de Kotler e Keller (2012), que destacam o papel das emocdes no
processo de decisdo de consumo, especialmente em ambientes digitais altamente persuasivos.

Apesar disso, muitos participantes também demonstraram uma postura critica e
consciente, reconhecendo que nem sempre 0 que é anunciado corresponde a realidade, o que
gera desconfianga e arrependimento posterior. Como nas falas de E11, que afirmou: “J& fiz
compras por impulso influenciada por antncios, mesmo estando em divida se realmente queria
ou precisava daquilo”, e a entrevistada E9, que relatou: “Comprei por impulso mesmo, s6 por
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causa da forma como os andncios apareceram pra mim. Depois pensei: serd que precisava
tanto assim?”. Essas percep¢des demonstram que, embora os anuncios sejam eficazes em
despertar o desejo imediato, os consumidores estdo cada vez mais atentos e reflexivos quanto
ao impacto dessas estratégias em seu comportamento de consumo.

Além dos sentimentos especificos analisados nos topicos anteriores, os entrevistados
também expressaram opiniGes mais amplas sobre 0 uso de anuncios pagos nas redes sociais.
De forma geral, houve um reconhecimento de que essas publicidades fazem parte da
experiéncia digital atual, mas também uma critica quanto a frequéncia excessiva, ao formato
apelativo e a falta de controle do usuério sobre o que consome.

A entrevistada E3 observou: “A4 repeticao dos amincios acaba moldando até nossos
gostos. Ja me peguei desejando uma coisa que eu nem gostava no comego, mas vi tanto aquilo
nas redes que comecei a achar bonito ou necessario.” Ja a entrevistada E4 reforcou: “Acho
que 0s anuncios ndo deveriam existir em certos tipos de redes sociais que séo mais privadas.
Tipo o WhatsApp.” Essas falas evidenciam uma preocupacdo com os limites da publicidade
digital e com a invasdo de espagos pessoais.

Outros participantes mencionaram a presenca de anuncios enganosos ou de baixa
qualidade, que podem afetar a credibilidade das plataformas. A entrevistada E5 destacou: “Tem
uns que parecem forcar mesmo a pessoa a olhar e comprar, e isso incomoda. [...] Umas coisas
bem sem nocéo que prometem milagres que a gente ji sabe que é golpe”. Essas reflexdes
reforcam a necessidade de estratégias de marketing mais responsaveis, éticas e transparentes,
como discutido por Solis (2014), que alerta para o risco de desgaste na relacdo entre marcas e
consumidores quando os limites entre publicidade e privacidade séo ultrapassados. Além disso,
confirmam os apontamentos de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), que defendem que a
construcdo de vinculos duradouros com o publico s6 é possivel quando ha respeito pela
experiéncia e autonomia do consumidor.

Assim, as falas analisadas revelam que, apesar de reconhecerem a utilidade dos aniincios
em certos contextos, 0s consumidores desejam mais controle, menos insisténcia e maior
autenticidade nas estratégias digitais que os impactam.

4.5 Sentimentos despertados pelos anuncios

Durante as entrevistas, 0os participantes relataram diversos sentimentos ao serem
impactados por anuncios pagos nas redes sociais. As respostas revelam uma experiéncia
emocional mista, que vai desde conforto e curiosidade até irritagdo, sentimento de invaséo e até
arrependimento. Essas percepcdes reforcam a ideia de que o consumo digital envolve
dimensdes subjetivas, como destacam Meyer (2005) e Kotler & Keller (2012), ao abordarem
0s aspectos emocionais no comportamento do consumidor.

Para sistematizar essas percepcdes, as falas foram agrupadas em categorias tematicas
que representam os sentimentos predominantes, conforme apresentados no Quadro 2. Essa
organizacdo permite visualizar de forma clara os efeitos emocionais mais recorrentes descritos
pelos entrevistados diante das estratégias de trafego pago.

Quadro 2 — Sentimentos dos entrevistados em relagdo aos aniincios pagos nas redes sociais.

Tipo de Sentimento Descricéo geral Falas dos entrevistados
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Conforto e utilidade

O anincio é percebido
como util ou relevante,
despertando interesse e
facilitando descobertas.

“A maioria dos anuncios que vejo me
passa uma sensagao boa, até porque sao
sobre temas que me interessam.” (E6)

“Me sinto confortavel sim, porque ai eu
olho se quero, ignoro se ndo quiser e s6
fago passar.” (E6)

“Me sinto confortavel quando é um
contetildo que me interessa, que
acrescenta algo, sabe? As vezes fico até
feliz quando descubro algo novo por
ali.” (E7)

“Ja descobri varias ferramentas legais,

tipo aplicativos pra organizar consultas

ou promocado em roupinha tudo através
desses antincios.” (E8)

Indiferenca

O anuncio é ignorado ou
tratado como algo
automatico, sem causar
impacto emocional.

“Mulher, nem confortavel, nem
desconfortavel, porque é uma coisa que
¢ indiferente pra mim.” (E1)

“Eu t6 ali vendo outra coisa, me
distraindo, ai aparece o0 andncio, mas
ndo me incomoda, nem me agrada. E s6
algo que eu ignoro mesmo, tipo
paisagem.” (E1)

Desconforto / Irritacdo

O excesso ou repeticdo de
anuncios causa incoOmodo,
cansaco ou rejeicao.

“A maioria das vezes eu fico
desconfortavel. Quando tem anincio
demais, fica irritante, sabe?” (E2)

“Fica aquela sensagao de pressao, tipo
‘compra isso, compra aquilo’, mesmo
que vocé nem queira tanto assim.” (E2)

“As vezes a gente sO quer relaxar, ver
uns videos leves ou conversar com
alguém, e ja aparece um andncio no

meio do negdcio.” (E13)

Sensacéo de invasao

Os participantes sentem que
estdo sendo vigiados ou
escutados pelas
plataformas.

“Ja aconteceu varias vezes de eu estar
conversando com alguém sobre um
produto ou servico e, do nada, o anincio
daquele tema aparece pra mim logo
depois.” (E3)
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“Isso ¢ invasivo, sim. Parece que o
celular t& escutando tudo mesmo, tudo
mesmo.” (E3)

“E como se meu celular tivesse uma
escuta ligada 24 horas.” (E4)

Pressdo / Manipulagéo

Os anuncios apelam para o
impulso ou emogéo, com
estratégias como “Gltimas

unidades”, gerando
arrependimento.

“Principalmente esses que colocam um
monte de gatilho, tipo “Gltimas
unidades’, ‘promogdo relampago’, ‘corra
antes que acabe’. Da aquela sensagdo de
que se eu ndo comprar na hora, vou

perder uma oportunidade incrivel.” (E3)

“Fui levada pelo jeito que o antncio foi
montado, parecia muito convincente.”
(E4)

“As vezes parece que o aplicativo quer
me fazer gastar a qualquer custo.” (E13)

Arrependimento pos-
compra

O andncio leva a compra
por impulso e o produto ndo
corresponde as
expectativas.

“Acho que eu ja comprei uma vez uma

coisa bem besta, sabe?... uma pedra que

faz depilacdo. [...] Me senti lesada nisso
ai, influenciada negativamente.” (E1)

“Fui levada pelo jeito que o antncio foi
montado... Comprei na hora, por
impulso mesmo... foi mais ilusdo do que
outra coisa.” (E4)

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

O Quadro 2 evidencia que os sentimentos provocados pelos andncios pagos nas redes
sociais sdo diversos e, muitas vezes, contraditorios. Enquanto alguns entrevistados relataram
conforto, praticidade e até satisfacdo ao se depararem com anuncios personalizados e
relevantes, outros demonstraram indiferenca ou irritacdo diante da quantidade excessiva de
propagandas, especialmente quando estas sdo repetitivas ou pouco relacionadas com seus
interesses. Também ficou evidente que a utilidade percebida dos andncios influencia
diretamente na forma como eles sdo recebidos emocionalmente.

Além disso, sentimentos como pressao, invasao de privacidade e arrependimento ap0s
compras por impulso se destacaram como pontos de alerta. Muitos participantes relataram
desconforto ao perceberem que os anlincios pareciam “ouvir” suas conversas ou saber demais
sobre suas preferéncias. Esse conjunto de rea¢fes demonstra que o impacto emocional causado
pelo trafego pago ndo pode ser ignorado pelas estratégias de marketing. Assim, torna-se
essencial que as marcas adotem abordagens mais equilibradas e empaticas, respeitando 0s
limites de exposicdo e a privacidade dos consumidores.

4.4 Personalizacgéo e Privacidade



20

Um dos aspectos mais marcantes nas falas dos entrevistados foi a percepgéo de que os
anancios pagos nas redes sociais sdo, muitas vezes, altamente personalizados. Muitos relataram
que os anuncios parecem “ler seus pensamentos” ou que aparecem logo apds uma conversa
informal, sem qualquer pesquisa feita no celular. Essa percep¢do gerou sentimentos ambiguos,
oscilando entre a praticidade e a sensagéo de invaséo de privacidade.

A entrevistada E3 exemplifica esse sentimento ao dizer: “J& aconteceu varias vezes de
eu estar conversando com alguém sobre um produto ou servico e, do nada, o anuncio daquele
tema aparece pra mim logo depois. Parece que o celular t& ouvindo tudo.” Ja a entrevistada E4
expressou: “E como se meu celular tivesse uma escuta ligada 24 horas. Acho desnecessario
esse exagero.” Essas falas revelam uma desconfianca crescente em relagdo ao uso dos dados
pessoais, mesmo sem uma compreensao técnica do funcionamento dos algoritmos.

Essa percepcdo é coerente com o que afirmam Solis (2014) e Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017), ao destacarem que, embora a personalizagdo melhore a experiéncia de
consumo ao entregar contedos mais relevantes, ela pode gerar reacdes negativas quando
ultrapassa certos limites e compromete a sensacdo de controle e privacidade do consumidor.
Para esses autores, 0 equilibrio entre relevancia e respeito a privacidade é um dos maiores
desafios do marketing contemporaneo.

Apesar das criticas, alguns entrevistados também reconhecem vantagens na
personalizacdo. A entrevistada E6 comentou: “As vezes me assusta um pouco isso, sabia? Mas
ao mesmo tempo, € pratico, né? Porgue vocé acaba descobrindo novidades, vé comparacoes
de precos, conhece marcas novas...” Ja a entrevistada E7 afirmou: “Como quase sempre
aparece algo que eu realmente me interesso, acabo nao me incomodando tanto.” Essas falas
indicam que, mesmo com o desconforto, a utilidade percebida dos andncios personalizados
ainda é valorizada por parte dos consumidores.

Esse paradoxo entre conforto e invasdo reforca os apontamentos de Silva e Souza
(2018), que argumentam que a aceitacdo da personalizacdo depende diretamente da percepcao
de controle do usuario. Quando o consumidor sente que ainda tem dominio sobre o que Vé e
sobre o0 uso de seus dados, tende a aceitar melhor a experiéncia. No entanto, quando a
publicidade ultrapassa a linha da conveniéncia e se torna invasiva ou intrusiva, o sentimento
predominante passa a ser 0 de violagéo.

4.5 Influéncia dos andncios nas decises de compra

Embora o foco desta pesquisa esteja nos sentimentos despertados pelos anincios pagos,
também foi possivel identificar que, em alguns casos, 0s participantes relataram ter tomado
decisdes de compra influenciados diretamente por essas publicidades. As situacdes mais citadas
envolvem compras por impulso, motivadas pela estética do andncio, preco atrativo ou gatilhos
emocionais como “dltimas unidades” ou “promocao relampago”.

O entrevistado E1 relatou: “Veio o anuncio, eu vi o anuncio, eu disse ‘meu Deus, sera
que isso presta?’ Eu fui la e comprei. Ai chegou em casa... uma b*. [...] Me senti lesada nisso
ai, influenciada negativamente.” Ja a entrevistada E4 comentou: “Comprei o servigo na hora,
por impulso mesmo e era barato ... mas no fim das contas, nunca usei, foi algo mais de momento
mesmo.”’

Esses relatos demonstram que, ainda que alguns consumidores afirmem manter o
controle, os anuncios conseguem impactar decisdes de compra, principalmente quando apelam
para desejos momentaneos ou situacdes emocionais especificas. Esse tipo de influéncia
corrobora os apontamentos de Kotler e Keller (2012), que destacam o papel das emogdes no
processo de decisdo de consumo, especialmente em ambientes digitais altamente persuasivos.
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Apesar disso, muitos participantes também demonstraram uma postura critica e
consciente, reconhecendo que nem sempre o0 que é anunciado corresponde a realidade, o que
gera desconfianca e arrependimento posterior. Como nas falas de E11, que afirmou: “Ja fiz
compras por impulso influenciada por antncios, mesmo estando em ddvida se realmente queria
ou precisava daquilo”, e a entrevistada E9, que relatou: “Comprei por impulso mesmo, s6 por
causa da forma como os andncios apareceram pra mim. Depois pensei: serd que precisava
tanto assim?”. Essas percep¢des demonstram que, embora os anuncios sejam eficazes em
despertar o desejo imediato, os consumidores estdo cada vez mais atentos e reflexivos quanto
ao impacto dessas estratégias em seu comportamento de consumo.

Além dos sentimentos especificos analisados nos topicos anteriores, os entrevistados
também expressaram opiniGes mais amplas sobre 0 uso de anuncios pagos nas redes sociais.
De forma geral, houve um reconhecimento de que essas publicidades fazem parte da
experiéncia digital atual, mas também uma critica quanto a frequéncia excessiva, ao formato
apelativo e a falta de controle do usuério sobre o que consome.

A entrevistada E3 observou: “A4 repeticao dos amincios acaba moldando até nossos
gostos. Ja me peguei desejando uma coisa que eu nem gostava no comego, mas vi tanto aquilo
nas redes que comecei a achar bonito ou necessario.” J& a entrevistada E4 reforcou: “Acho
gue 0s anuncios ndo deveriam existir em certos tipos de redes sociais que sao mais privadas.
Tipo o WhatsApp.” Essas falas evidenciam uma preocupacdo com os limites da publicidade
digital e com a invasdo de espacos pessoais.

Outros participantes mencionaram a presenca de anuncios enganosos ou de baixa
qualidade, que podem afetar a credibilidade das plataformas. A entrevistada E5 destacou: “Tem
uns que parecem forcar mesmo a pessoa a olhar e comprar, e isso incomoda. [...] Umas coisas
bem sem nocdo que prometem milagres que a gente ja sabe que é golpe”. Essas reflexdes
reforcam a necessidade de estratégias de marketing mais responsaveis, éticas e transparentes,
como discutido por Solis (2014), que alerta para o risco de desgaste na relagdo entre marcas e
consumidores quando os limites entre publicidade e privacidade séo ultrapassados. Além disso,
confirmam os apontamentos de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), que defendem que a
construcdo de vinculos duradouros com o publico s6 é possivel quando ha respeito pela
experiéncia e autonomia do consumidor.

Assim, as falas analisadas revelam que, apesar de reconhecerem a utilidade dos aniincios
em certos contextos, 0s consumidores desejam mais controle, menos insisténcia e maior
autenticidade nas estratégias digitais que os impactam.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo analisar os efeitos do trafego pago nas redes
sociais sobre os sentimentos dos consumidores, com foco especial na percepc¢do de conforto ou
invasdo ao se depararem com anuncios personalizados. A partir de uma abordagem qualitativa,
por meio de entrevistas com treze usuarios ativos de redes sociais, buscou-se compreender
como 0s consumidores se sentem diante das estratégias de marketing digital cada vez mais
personalizadas e presentes em seu cotidiano.

Em relacdo aos objetivos especificos, o primeiro visou identificar quais sentimentos 0s
anuncios pagos despertam nos usuarios. Os dados revelaram uma variedade de reacdes
emocionais, que vao desde o conforto e utilidade, até irritacdo, indiferenca, sensacdo de invasao
e arrependimento pos-compra. O segundo objetivo buscou compreender se 0s consumidores
percebem 0s andncios como invasivos ou relevantes. Nesse aspecto, observou-se um forte
paradoxo: ainda que muitos reconhegam a praticidade da personaliza¢do, h4 um desconforto
crescente quanto ao uso excessivo de dados pessoais e a sensagdo de estar sendo constantemente
monitorado. Por fim, o terceiro objetivo era verificar se 0s anincios influenciam as decisdes de
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compra. Embora esse ndo fosse o foco central da pesquisa, surgiram diversos relatos de compras
por impulso, influenciadas diretamente pela forma como os anincios sdo apresentados,
especialmente com gatilhos emocionais e sensagéo de urgéncia.

Como contribuigdo, o estudo oferece um olhar mais sensivel sobre a experiéncia
subjetiva do consumidor frente as praticas do trafego pago, permitindo que profissionais de
marketing, empresas e pesquisadores reflitam sobre os limites entre personalizagéo e invas&o.
A pesquisa também destaca a importancia de estratégias mais equilibradas e respeitosas, que
considerem ndo apenas o comportamento, mas também os sentimentos do consumidor no
ambiente digital.

Os resultados encontrados contribuem para preencher lacunas tedricas ainda pouco
exploradas sobre o papel das emog6es no consumo mediado por algoritmos e plataformas
digitais. Embora haja uma vasta producao académica sobre marketing digital e comportamento
do consumidor, poucos estudos abordam como 0s anuncios pagos afetam diretamente 0s
sentimentos dos usuérios, especialmente no que se refere a ambiguidade entre conveniéncia e
violacdo de privacidade. Ao dar voz aos consumidores, a pesquisa amplia a compreensao sobre
0 impacto emocional das préaticas de personalizacdo excessiva e reforca a urgéncia de um
marketing mais consciente.

Entre as limitagdes deste trabalho, destaca-se a escassez de estudos académicos focados
especificamente nos sentimentos dos consumidores diante do trafego pago em redes sociais, 0
que exigiu um esfor¢co maior na construgéo teorica e na analise interpretativa. Ainda assim, as
entrevistas permitiram um mergulho rico nas percepg¢des individuais, oferecendo pistas valiosas
para investigagdes futuras.

Como sugestbes para pesquisas posteriores, recomenda-se utilizar uma amostra mais
ampla e diversificada, incluindo diferentes faixas etarias, niveis de escolaridade e perfis de
consumo, bem como explorar metodologias quantitativas que permitam mensurar o impacto
emocional dos anuncios em larga escala. Também seria relevante investigar a percep¢do dos
consumidores sobre a transparéncia das plataformas em relacdo ao uso de dados pessoais, e
como isso influencia a confianga nas marcas e 0 engajamento nas redes.

Conclui-se que, embora o trafego pago seja uma ferramenta poderosa no marketing
digital, seu uso indiscriminado pode comprometer a experiéncia do consumidor. E fundamental
que as marcas busquem o equilibrio entre eficiéncia e empatia, construindo estratégias que
respeitem o usuario e promovam uma experiéncia publicitaria mais ética, transparente e
consciente.
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APENDICE — ROTEIRO DE ENTREVISTA

Dados demograficos:

- Género:

- Idade:

- Escolaridade
- Profissao:
PERGUNTAS

1. Dados demograficos

2. Qual rede social vocé mais utiliza? (GIL, 2010)

3. Que frequéncia vocé nota anincios enquanto navega nas suas redes sociais??
(KOTLER e KELLER, 2012).

4, Vocé costuma prestar atengao nos anincios que aparecem nas suas redes sociais?
Por qué? (KOTLER e KELLER, 2012)

5. Em sua opinido, os anuncios nas redes sociais sao relevantes para voc€ ou parecem
aleatorios? (CHAFFEY e ELLIS-CHADWICK, 2019)

6. Como vocé se sente ao ser impactado por anuncios nas redes sociais? Vocé€ costuma
se sentir confortdvel ou desconfortdvel com os anuncios que v€ nas redes sociais?
Explique o motivo dessa sensacao. (MEYER, 2005; BAUMAN, 2008).

7. Vocé sente que os anuncios nas redes sociais sdo feitos pensando nas suas
preferéncias pessoais? Como isso te faz se sentir? (MEYER, 2005)

8. Vocé ja se sentiu manipulado ou pressionado por algum tipo de anlincio nas redes
sociais? (BAUMAN, 2008).

9. Vocé ja teve a impressao de que um anuncio apareceu logo apos conversar ou
pesquisar sobre determinado assunto? Como se sentiu com isso? (RECUERO, 2009;
WELLMAN, 2001)

10.  Vocé acha que os anuncios nas redes sociais invadem sua privacidade de alguma
forma? Por qué? (RECUERO, 2009).

11.  Vocé ja sentiu que os anincios nas redes sociais influenciaram sua decisdo de
compra? Se sim, poderia contar um exemplo? (KOTLER e KELLER, 2012; RYAN,
2016).

12.  Gostaria de compartilhar alguma experiéncia marcante ou opinido sobre aniincios

nas redes sociais que ainda niio foi abordada? (TRIVINOS, 1987)



