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RESUMO

Este trabalho analisa como as estratégias de marketing influenciam o comportamento de consumo dos jovens entre 18 a 30 anos no setor alimenticio. Parte-se da tese de que

muitas marcas nao apenas promovem prod_utbs, mas tamb¢m moldam desejos, criam vinculos emocionais € necessidades antes inexistentes. O principal objetivo € compreender
como o marketing digital, de 'experiéncia de escassez, oS simbolos de pert'encimento e o uso da tecnologia impactam nas decisdes dé compra, especialmente de forma impﬁlsiva e
snnbohca A metodologia baseou-se em analise documental, revisdo blbhograﬁca entrevista com espemahsta na area de marketing e estudo de casos de campanhas e marcas do
mercado ahment1c10 Os resultados 1nd1cam que olpubhco jovem ¢ fortemente influenciado por estrateglas emocionais e sensoriais, relacionadas a busca por identidade, status e
aceltagao social Obser_vou—se ainda que a tecnologla e os influenciadores dlgltals tensificam esse comportamento, tornando o consumo mais rapido e automatizado. O estudo

contribui para o debate sobre consumo consciente, marketing ético e os impactos sociais das praticas publicitarias contemporéaneas.

; INTRODUGAO

O marketing influencia desejos ¢ comportamentos
de consumo, criando Vinculos emoclionais e soclais
entre marcas ¢ consumidores. Este trabalho analisa
COmo €ssas estratégias impactam o pﬁblicd jovem
entre 18 a 30 anos do setof_ alimenticio da Regiﬁo

Metropolitana de Sao Paulo.

OBJETIVOS

‘Como as estratégias' de marketing influenciam o
consumo dos jovens entre 18 a 30 anos no mercado
alimenticio, considerando o impacto. do marketing
digital, dos criadores de contetdo, do marketing de
experiéncia e de escassez,.além da relagdo entre

tecnologia, pertencimento ¢ autoestima.

METODOLOGIA

A pesquisa utilizou abordagem qualitativa e descritiva,

baseada  em: Revisdo  bibliografica  sobre
comportamento do consumidor e estrategilas de
|marketing;, Analise documental de campanhas ¢ agoes

de grandes marcas alimenticias; Estudo de caso;

‘da ESPM, pai*a validar e ampliar as analises.

"-digitaliza'd(').' Esses fatores demonstram que o

Entrevista com a especialista Han Na Kim, professora |

RESULTADOS

Os resultados mostram que o publico jovem ¢é

fortemente influenciado por estimulos emocionais ¢

digitais que moldam suas decisdoes de consumo. O

marketing digital desperta identificacdo e desejo por
meio da autenticidade dos influenciadores, enquanto o

marketing de experiéncia transforma o ato de comprar

em uma vivéncia estética e social, como observado na|

We Coffee. 0 marketing de escassez estimula a
urgéncia € o CONSUMOo impulsivo, exemplificado pelo
relangam.e_nto do McFish. Além disso, b pertencimento
soéial_ ¢ a autoestima sao refor¢cados por marcas que

associam seus produtos a status e exclusividade. A

tecnologia, com totens e aplicativos de delivery,

facilita o0 acesso e incentiva o consumo automatizado.
Esses fatores revelam que o comportamento de compra

dos jovens é cada vez mais emocional, simbolico e

comportamento de compra atual ¢ cada vez mais
emocional, simbolico e digitalizado, refletindo o poder
das estrateégias de marketing na formacgao dos desejos ¢

escolhas do publico jovem.
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______CONCLUSAO
Conclui-se '-que o marketing exerce grande p{)der
sobre o comportamento de consumo dos jovens, que|
bﬁscarﬁ auténticidade,-pertencimento e experién_cias
marcantes. As marcas alimenticias utilizam recursos
sensoriais, técnolégicos e sociais para criar desejos e|
fidelizar o publico. Além dos gatilhos mentais ¢

emocionais ultilizados _'de forma conéoien_te e

planejada, transformando o consumo em um ato de

identidade, status e pertencimento. No entanto, o
~ consumo _impulsiVO S simb61i00 ex1ge réﬂexﬁo sobre
marketing ético e consumo consciente, destacando a
neces'sidade de equilibrio = entre persuasio e

responsabilidade social.
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