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Introducao

Por trds das ofertas irresistiveis da Black Friday, ocorre um
drama psicoldgico silencioso, mas poderoso. De um lado, o impulso
de comprar, alimentado pela libera¢do de dopamina no cérebro,
promete prazer imediato. Do outro, a racionalidade, preocupada
com a estabilidade financeira, busca frear o consumo descontro-
lado. O resultado? Um conflito emocional que desafia consumido-
res e empresas a entenderem como as decisoes de compra sdo

moldadas



| O Poder da Dopamina e o Cérebro Primitivo

Durante uma promocio da Black Friday, o cérebro entra em alerta. O Sistema 1
— rapido, intuitivo e emocional — reage aos estimulos visuais e emocionais das

promocdes: palavras como "desconto", "limitado" e "Gltima chance" acionam o cére-
bro primitivo. Este, como um "decisor instintivo", busca recompensas rapidas e re-
conhece as compras como uma oportunidade de bem-estar temporario. Essa ativa-
cdo libera dopamina, o neurotransmissor do prazer, criando uma sensacao imediata

de euforia ao adquirir algo novo (Morin & Renvoisé, 2023).

Mas o prazer é fugaz. Estudos em neurociéncia mostram que a dopamina ndo é
apenas associada a recompensa em si, mas a expectativa dela. Por isso, o ato de na-
vegar em promocoes, adicionar itens ao carrinho e antecipar a compra pode ser tio

gratificante quanto a propria aquisicio (Rodrigues, 2011).

| O Cérebro Racional e a Resisténcia Financeira

Por outro lado, o Sistema 2 — lento, deliberativo e racional — é responsavel
por avaliar as consequéncias financeiras de cada compra. Ele considera o impacto
no orcamento, o endividamento e a tranquilidade de manter uma reserva para
emergéncias. No entanto, o Sistema 2 é mais lento e exige esforco cognitivo, o que

o torna facilmente suprimido pelos apelos emocionais e rapidos do Sistema 1.

Aqui surge o conflito: enquanto o Sistema 1 é seduzido por descontos e gratifi-
cacdo instantinea, o Sistema 2 tenta impor uma abordagem analitica. No calor do
momento, com estimulos emocionais intensos — cores chamativas, contagens re-
gressivas e ofertas por tempo limitado —, o cérebro primitivo frequentemente

vence.



| O Consumismo como Mecanismo de Fuga

Esse ciclo vai além das promocdes. O consumismo pode ser uma forma de es-
capar de emocdes negativas, como ansiedade, soliddo ou estresse. Durante periodos
de incerteza econdémica ou isolamento social, o ato de comprar pode se tornar um
alivio momentineo para o desconforto emocional. No entanto, quando a euforia da
dopamina desaparece, os consumidores frequentemente enfrentam arrependimento,
aumento das dividas e maior frustracio — alimentando um ciclo vicioso de com-

pras impulsivas (Williams, 2014).



Como Equilibrar a Dopamina com a
Racionalidade?

A solu¢io nio é eliminar o prazer das compras, mas equilibrar os impulsos
emocionais com decisdes planejadas e conscientes. Empresas e consumidores po-
dem adotar estratégias praticas para lidar com o conflito entre a dopamina da com-

pra e a estabilidade financeira.

1. Planejamento e Orcamento

Estabelecer um orcamento claro antes das promocoes é uma forma eficaz de
ativar o Sistema 2 e evitar compras impulsivas. Ao listar previamente os
itens necessarios, reduzimos o poder dos estimulos externos sobre o cére-

bro primitivo.

2. Consciéncia sobre Necessidade versus Desejo

Uma reflexdo simples pode frear impulsos: "Eu realmente preciso deste item
ou apenas quero comprar pela promocio?" Essa pausa para pensar engaja o

Sistema 2, ajudando a evitar decisdes automaticas.

3. Reducao de Estimulos Visuais

Evitar navegar em sites ou lojas sem uma intencdo clara diminui a exposi-
cao a gatilhos emocionais que ativam o Sistema 1. A auséncia de estimulos

reduz o impacto das mensagens de "urgéncia" criadas pelo marketing.

4. Reconhecer o Valor da Reserva Financeira

Assim como a compra libera dopamina, visualizar objetivos financeiros de

longo prazo pode criar gratificacio emocional semelhante. Ao associar eco-



nomizar com conquistas futuras, o Sistema 2 encontra um reforco

emocional.

5. Buscar Apoio Profissional

Se o consumismo excessivo comeca a afetar a saude mental ou financeira, é
essencial procurar ajuda de psicélogos ou consultores financeiros. Compre-
ender o papel emocional das compras pode ser o primeiro passo para que-

brar ciclos de comportamento prejudiciais.

| O Papel das Empresas no Equilibrio

As empresas também tém uma responsabilidade importante nesse cendrio. Em-
bora o marketing da Black Friday seja projetado para maximizar vendas, estratégias

éticas podem criar um impacto positivo na relagao com os consumidores:

e Promocoes Transparentes: Evitar praticas enganosas que aumentam o

senso de urgéncia de forma desnecessaria.

¢ Educacdo do Consumidor: Oferecer conteidos educativos sobre financas

pessoais ou dicas de consumo consciente.

e Valorizacao da Experiéncia: Promover ofertas baseadas na utilidade real e

beneficios de longo prazo, reduzindo o foco no "impulso".



| Conclusao

A Black Friday, mais do que um evento de descontos, é um campo de ba-
talha entre o prazer imediato e a estabilidade financeira. Compreender os
mecanismos emocionais e cognitivos que moldam nossas decisdes de com-
pra é fundamental para equilibrar o desejo pela dopamina com a tranquili-
dade de uma reserva financeira. Empresas, por sua vez, tém a oportuni-
dade de adotar praticas de marketing que respeitem o consumidor, promo-

vendo decisdes conscientes e uma relacdo de longo prazo.

O conflito emocional da Black Friday pode ser um desafio, mas também ¢é
uma oportunidade para criar um consumo mais alinhado as reais necessi-
dades humanas. Afinal, o verdadeiro "desconto" estd na decisio bem plane-

jada, que satisfaz tanto o cérebro primitivo quanto o racional.
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