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RESUMO:

O Transtorno de Compra Compulsiva, ou oniomania, € um distarbio psicolégico
caracterizado por impulsos incontrolaveis de compra, afetando milh6es de pessoas
em uma sociedade onde o consumismo € incentivado como forma de alcancar status
social e realizagdo pessoal. Este comportamento € alimentado por estratégias de
marketing que manipulam emocdes e estimulos sensoriais, criando um ambiente
propicio ao consumo excessivo e desnecessario. O objetivo do estudo foi analisar os
principais fatores psicologicos e culturais que contribuem para o comportamento
compulsivo de compra, bem como as intervencdes terapéuticas utilizadas no
tratamento desse transtorno. Para isso, realizou-se uma revisdo bibliografica em
bases de dados como PubMed, Scielo e Google Scholar, utilizando termos como
"compra compulsiva”, "oniomania", "psicoterapia” e "consumismo"”, e incluindo
estudos dos ultimos 20 anos que abordam o comportamento compulsivo de compra
e suas intervencles terapéuticas. As intervencfes terapéuticas incluem tanto
abordagens psicoterapéuticas quanto farmacoldgicas. A Terapia Cognitivo-
Comportamental se destaca como uma abordagem eficaz para modificar padrées de
pensamento disfuncionais associados ao impulso de compra. Outras intervencoes,
como a terapia interpessoal e grupos de apoio, também tém sido exploradas com
sucesso. Em contrapartida, tratamentos farmacol6gicos apresentam resultados
limitados, sendo frequentemente usados como coadjuvantes para casos mais graves.
Além disso, o marketing sensorial e a cultura do excesso intensificam o transtorno,
tornando mais dificil o controle dos impulsos de compra. Conclui-se que o Transtorno
de Compra Compulsiva continua a ser um desafio, exigindo uma abordagem
multifacetada que combine diferentes intervencbes terapéuticas com maior
conscientizacdo sobre as influéncias externas que impulsionam o0 consumismo
desenfreado.

Palavras-chave: Compra compulsiva. Oniomania. Comportamento do consumidor.
Intervencgdes terapéuticas. Consumismo.

PSYCHOLOGICAL ASPECTS THAT IMPACT CONSUMPTION: AN INITIAL
REFLECTION

ABSTRACT:

Compulsive Buying Disorder (CBD), also known as oniomania, is a psychological
disorder characterized by uncontrollable shopping impulses, affecting millions of
people in a society where consumerism is encouraged as a way to achieve social
status and personal fulfilment. This behavior is fueled by marketing strategies that
manipulate emotions and sensory stimuli, creating an environment conducive to
excessive and unnecessary consumption. The objective of this study was to analyze
the main psychological, social, and cultural factors that contribute to compulsive
buying behavior, as well as the therapeutic interventions used in the treatment of this
disorder. To achieve this, a literature review was conducted in databases such as
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PubMed, Scielo, and Google Scholar, using terms such as "compulsive buying,"
"oniomania," "psychotherapy,” and "consumerism," including studies from the last 20
years that address compulsive buying behavior and its therapeutic interventions.
Therapeutic interventions include both psychotherapeutic and pharmacological
approaches. Cognitive-Behavioral Therapy (CBT) stands out as an effective approach
for modifying dysfunctional thought patterns associated with shopping impulses. Other
interventions, such as interpersonal therapy and support groups, have also been
explored with success. In contrast, pharmacological treatments show limited results,
often being used as adjuncts for more severe cases. Moreover, sensory marketing
and the culture of excess exacerbate the disorder, making impulse control more
challenging. It is concluded that Compulsive Buying Disorder remains a challenge,
requiring a multifaceted approach that combines different therapeutic interventions
with greater awareness of the external influences that drive rampant consumerism.

Keywords: Compulsive buying. Oniomania. Consumer behavior. Therapeutic
interventions.. Consumerism.

1. INTRODUCAO

O comportamento de compra compulsiva, conhecido clinicamente como
Transtorno de Compra Compulsiva ou oniomania, € caracterizado por uma
necessidade incontrolavel de fazer compras, levando a consequéncias negativas
como problemas financeiros e emocionais. Embora seus sintomas possam ser
associados a transtornos de controle de impulsos, o transtorno de compra compulsiva
nao € oficialmente reconhecido como um diagndstico independente no DSM-5 ou na
CID-11 (Koran et al., 2006). Esse comportamento tem atraido crescente atencéo de
pesquisadores das areas de psicologia, economia e sociologia, especialmente em um
cenario de consumismo exacerbado. Esse transtorno afeta milhfes de pessoas
globalmente, impulsionado por uma sociedade que promove 0 consumo como forma
de alcancar realizacdo pessoal e status social (Leite et al., 2014). A cultura do
consumo moderno, enraizada em ideais de acumulacao e aquisi¢ao de bens, exerce
uma influéncia significativa sobre as decisbes de compra e, em alguns casos,
contribui para o desenvolvimento de padrdes de compra disfuncionais. O consumo
desenfreado, muitas vezes incentivado pela midia e pelas estratégias de marketing,
cria um ambiente propicio ao surgimento de comportamentos compulsivos e a busca
incessante por novidades (Giacomini Filho, 2008).

A TCC tem se destacado como uma das abordagens mais eficazes no

tratamento de individuos com oniomania, enfocando a identificacdo e modificagdo de
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padrdes de pensamento distorcidos e comportamentos que desencadeiam o desejo
compulsivo de consumir (Leite et al., 2014). No entanto, a psicofarmacologia também
tem sido explorada como um complemento a essas intervencdes, com 0 uso de
antidepressivos e estabilizadores de humor mostrando resultados limitados, como
indicado por McElroy et al. (1994). Embora haja progressos consideraveis no
tratamento, a compulsdo por compras ainda representa um desafio significativo para
os profissionais de salude mental, devido a natureza multifacetada desse
comportamento, que abrange aspectos emocionais, sociais e culturais.

Kotler e Keller (2006) argumentam que o0 comportamento de compra é
fortemente influenciado por fatores psicoldgicos, como motivagdes inconscientes,
bem como por fatores sociais, como a influéncia do grupo de referéncia e o marketing.
No contexto atual, o comportamento do consumidor é amplamente guiado por
estimulos sensoriais e perceptivos que manipulam a forma como os individuos
vivenciam a experiéncia de compra (Banov, 2008). Estudos em neuromarketing
indicam que o uso de estratégias sensoriais, como o design de ambientes de loja e a
escolha de fragrancias especificas, podem impactar diretamente as decisfes de
compra, aumentando o apelo emocional e, consequentemente, a probabilidade de um
comportamento de compra impulsivo ou compulsivo.

A compra compulsiva ndo esta dissociada da cultura do excesso, onde o
consumismo €é visto como uma pratica corrigueira e, muitas vezes, necessaria para
manter certa posicao social ou status (Bauman, 2008). Em vez de suprir necessidades
reais, esse comportamento é frequentemente alimentado por uma insatisfacao
emocional, na qual a aquisicao de bens serve como um mecanismo temporario de
alivio para sentimentos de angustia, tédio ou soliddo (O’Guinn & Faber, 1989). Para
autores como Cherry (2023), essa dinamica revela uma profunda conexao entre o
consumo desenfreado e questdes identitarias, onde os individuos utilizam o ato de
comprar como uma tentativa de preencher um vazio existencial. Apesar de esse
trabalho abordar a teoria cognitiva comportamental, encontrassem em psicanalise
também autores que se associam ao tema.

Diante desse cenério, o presente estudo busca explorar os fatores psicoldgicos
e culturais que alimentam o comportamento compulsivo de compra, além de analisar
as estratégias de tratamento disponiveis para lidar com esse transtorno. Ao

considerar tanto as intervencfes terapéuticas como o impacto das praticas de
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marketing e da midia, pretende-se compreender melhor as forcas que impulsionam

esse comportamento e os desafios associados ao seu controle.

2. MATERIAIS E METODOS

Este estudo constitui-se de uma revisao narrativa da literatura com o objetivo
de investigar os principais fatores psicolégicos e culturais que influenciam o
comportamento de compra compulsiva, bem como as intervencdes terapéuticas
utilizadas no tratamento desse transtorno. Para tal, foi definida a seguinte questao
norteadora: “Quais sdo os fatores determinantes no comportamento de compra
compulsiva e quais intervencdes terapéuticas tém mostrado maior eficacia no
tratamento dessa condi¢gao”?

Para responder a essa questdo, foi elaborado um protocolo de pesquisa
bibliogréfica, que envolveu a busca em bases de dados académicas renomadas,
como PubMed, Scielo, e Google Scholar, utilizando descritores previamente validados
nos Descritores em Ciéncias da Saude (DeCS). Foram aplicados os seguintes termos
de pesquisa: "compra compulsiva”, "oniomania”, "comportamento do consumidor”,
"intervencgdes terapéuticas”, "psicoterapia”, e "consumismo”, com a aplicacdo do
operador booleano “AND” para cruzamento de termos.

Os critérios de inclusdo definidos foram: (1) artigos publicados nos ultimos 20
anos (2003 a 2023); (2) estudos que abordem o comportamento de compra
compulsiva e/ou oniomania; (3) publicacbes que apresentem analises de fatores
psicoldgicos ou culturais no contexto de consumo compulsivo; e (4) estudos que
discutam intervencdes terapéuticas, como psicoterapia e tratamentos farmacoldgicos.
Os critérios de excluséo aplicados foram: (1) estudos que ndao abordam diretamente
a compra compulsiva; (2) artigos sem disponibilidade completa; e (3) publicacdes em
idiomas diferentes do inglés, portugués e espanhol.

Adicionalmente, foi realizada uma busca na literatura cinza por meio do Google
Scholar para complementar os achados com materiais como dissertacoes, teses e
artigos de conferéncias que possam ndo estar indexados nas bases de dados
tradicionais.

Apos a triagem inicial dos resultados, 35 artigos foram selecionados para
leitura completa. Destes, 22 foram incluidos na analise final por atenderem aos

critérios de inclusdo. Cada um dos artigos foi revisado e resumido, destacando-se as
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contribuicdes relevantes para a compreensdo do comportamento de compra
compulsiva e das abordagens terapéuticas para o seu tratamento. A partir da analise
desses estudos, foi possivel identificar padrdes recorrentes nas causas e nas formas

de tratamento, proporcionando uma base solida para a discusséo do tema.

3. DESENVOLVIMENTO

3.1 O TRANSTORNO DE COMPRA COMPULSIVA E O COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR NA SOCIEDADE CONTEMPORANEA

O Transtorno de Compra Compulsiva, conhecido também como oniomania,
tem sido alvo de numerosos estudos no campo da psicologia do consumo,
buscando entender as nuances psicolégicas e culturais que moldam o
comportamento do consumidor. Esse transtorno afeta milhdes de pessoas em
todo o mundo, especialmente em sociedades onde o consumo € incentivado como
forma de expressao pessoal e status social. Leite et al. (2014) destacam a TCC
como uma das abordagens terapéuticas mais eficazes no tratamento da
oniomania. Esse tipo de intervencdo se concentra em identificar e modificar
padrdes de pensamento distorcidos e comportamentos disfuncionais associados
ao impulso de compra. Além disso, McElroy et al. (1994) exploraram o uso de
medicacfes, como antidepressivos, para mitigar os sintomas de compulsédo, com
resultados limitados.

Nos Estados Unidos e na Alemanha, ensaios clinicos realizados por Mitchell
et al. (2006) mostraram avancos significativos com o uso de protocolos de
reestruturacao cognitiva, técnicas de relaxamento e prevencgéo de recaidas. Essas
intervencdes terapéuticas mostraram-se promissoras no controle dos impulsos de
compra, especialmente quando integradas em programas de tratamento de longo
prazo. No entanto, como o comportamento de compra compulsiva envolve uma
série de fatores interligados, desde predisposi¢cdes genéticas até influéncias
sociais, 0 tratamento raramente € simples, exigindo uma abordagem
multifacetada.

Na psicologia, o comportamento de compra compulsiva tem atraido crescente
atencdo de pesquisadores diante de um cenario atual de um consumo

exacerbado. Entender os aspectos psicolégicos que afetam o consumo é
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fundamental para os psicologos, pois lhes permite intervir nas areas de marketing,
comportamento do consumidor e desenvolvimento de produtos, além de promover
0 bem-estar e o comportamento ético no consumo. (Rodrigues, 2004, p. 89).

No campo do marketing, Kotler e Keller (2006) reforcam a importancia de
entender as necessidades e desejos dos consumidores para desenvolver
estratégias de marketing eficazes. Como esses autores sugerem, O
comportamento de compra é fortemente influenciado por fatores psicolégicos e
culturais, que interagem para moldar as decisdes de consumo. Churchill e Peter
(2000) apontam que, além dessas influéncias, as variaveis situacionais
desempenham um papel significativo no processo de decisdo de compra. Esse
processo €, muitas vezes, complexo e multidimensional, envolvendo a interacéo
entre o ambiente, a personalidade do consumidor e suas experiéncias anteriores.

De acordo com Engel et al. (2000), o comportamento do consumidor &
influenciado por uma combinacédo de varidveis ambientais, como a cultura e o
grupo social, bem como diferengas individuais, incluindo personalidade,
motivacOes e experiéncias de vida. Esses fatores sdo essenciais para entender
como e por que os consumidores fazem suas escolhas de compra, e por que

certos individuos sdo mais suscetiveis ao comportamento compulsivo.

3.2 A IMPORTANCIA DA PERCEPCAO E DOS ESTIMULOS SENSORIAIS NO
COMPORTAMENTO DE COMPRA

Outro aspecto fundamental no comportamento do consumidor é a percep¢ao
sensorial, que envolve a maneira como os consumidores interpretam os estimulos
ao seu redor. Banov (2008) explica que os estimulos fisicos captados pelos érgaos
dos sentidos sao transformados em interpretagdes psicologicas, que, por sua vez,
influenciam diretamente as decisdes de compra. Na pratica, isso significa que os
consumidores ndo apenas reagem a caracteristicas objetivas de um produto,
como seu preco ou qualidade, mas também as emocdes e sensacdes associadas
a experiéncia de compra. A percepcado do consumidor € moldada por fatores
contextuais e culturais, que influenciam a forma como ele vé o valor dos produtos
(Kotler; Keller, 2012).

A organizagdo dos produtos nas prateleiras, o design das embalagens, a
iluminacdo e até mesmo o cheiro de limpeza em uma loja podem ser
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deliberadamente manipulados para criar uma atmosfera mais agradavel e
convidativa. Esses fatores contribuem para aumentar o tempo de permanéncia
dos consumidores no local e, consequentemente, elevar a probabilidade de
compra. Por exemplo, estudos sobre neuromarketing indicam que o olfato € um
dos sentidos mais poderosos na criacdo de associacfes emocionais com uma
marca ou produto. Uma loja com um aroma agradavel, como o de flores frescas
ou de café, pode gerar sensacdes de conforto e bem-estar, tornando a experiéncia
de compra mais atraente e satisfatéria para o consumidor (Kotler; Keller, 2012).

As emocdes desempenham um papel crucial nas decisdes de compra. Elas
podem influenciar tanto a motivacdo quanto a percepc¢ao de valor de um produto.
As compras sao frequentemente impulsionadas por sentimentos, como felicidade,
nostalgia, ansiedade, tristeza ou até mesmo estresse. As emogles sao
fundamentais para a tomada de decisdes, pois afetam a forma como os
consumidores avaliam as opc¢des disponiveis (Pavilov, 2018).

Segundo Lindstrom (2005), em um mercado saturado, a manipulagéo sensorial
se torna uma ferramenta poderosa para captar a atengcdo dos consumidores,
afetando suas decisbes de compra de forma profunda e muitas vezes
inconsciente.

A atencao € o processo cognitivo que permite focar em determinados estimulos
enguanto se ignora outros. E fundamental no ato da compra, pois as marcas e
produtos precisam se destacar em meio a uma infinidade de informacdes e opcdes
disponiveis para o consumidor. Segundo Kahneman (2012) nada é mais
importante no ato da compra do que aquilo que captura sua atencgao.

A atencao é um recurso limitado que é crucial para selecdo de informacdes
relevantes (Kahneman, 2012). Sendo assim, a atengdo € constantemente
disputada por diferentes estimulos, e aquilo que nos chama mais atencédo pode
influenciar significativamente nossas decisbes de compra, seja de forma racional
ou emocional.

A motivacdo refere-se as forcas internas ou externas que impulsionam o
comportamento em direcdo a um objetivo. No contexto das compras, a motivacao
pode ser baseada em necessidades, desejos, ou emocdes, levando o0s
consumidores a tomar decisbes que satisfacam seus objetivos. A motivacao é o
conjunto de raz0es gque leva uma pessoa a agir de determinada forma (Marchetti
et al., 2011).
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De acordo com Kotler (2000), os consumidores ndo compram produtos,
compram solucdes para seus problemas. Assim, a motivacdo se torna
fundamental por trds das escolhas de consumo: a busca por resolver uma
necessidade ou um problema, através do comportamento de compra. O desejo é
uma sensacao intensa de querer algo. No ato da compra, o desejo se manifesta
como a vontade de adquirir um produto ou servico, muitas vezes ligado a
satisfacdo de uma necessidade emocional. E um motor essencial que move os
consumidores a realizarem suas compras.

Conforme Underhill (2009), os consumidores compram por desejo, hado por
necessidade. O desejo € o motor do consumo. Enfatizando que muitos
consumidores sdo movidos mais pela vontade de possuir algo do que por
necessidade objetiva. Os consumidores vao além das necessidades basicas,
buscando prazer e satisfacdo. Bauman (2008), diz que 0 consumo nunca € uma
satisfacdo de necessidades, mas sim um processo de saciacao de desejos que se
renovam constantemente. Ou seja, 0 consumo esta ligado a uma busca continua
por novos desejos, onde a saciacdo € momentanea, levando a novas buscas e
aquisicoes. A interacdo entre essas emocles e percepcdes é complexa, mas,

fundamental para entender as escolhas de compra dos consumidores.

3.3 O CONSUMISMO E A CULTURA DO EXCESSO

No contexto do consumismo, Giacomini Filho (2008) define o fenbmeno como
0 consumo extravagante de bens e servigcos, muitas vezes motivado pela
ansiedade de satisfacdo continua de supostas necessidades. Esse
comportamento difere do consumo regular, que esta relacionado a satisfacéo de
necessidades basicas, como alimentacéo, vestuario e moradia. Jean Baudrillard
(1995), um dos principais teoricos criticos do consumismo, sugere que esse
comportamento é alimentado por uma insatisfacdo emocional crénica. Para ele, o
consumidor moderno ndo busca apenas bens materiais, mas, acima de tudo, a
promessa de felicidade e autorrealizagéo associada ao ato de compratr.

Bauman (2008) ecoa essa critica ao afirmar que o desejo de consumir
raramente resulta em satisfacéo plena. Pelo contrario, o consumo desenfreado

gera um ciclo vicioso de insatisfacdo psicolégica. O consumidor, ao buscar
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incessantemente novos produtos, acaba preso em uma espiral de desejos
insaciaveis.

O Instituto Akatu, fundado em 2001, é uma ONG brasileira que promove o
consumo consciente e a sustentabilidade, conscientizando sobre 0s impactos
ambientais, sociais e econdmicos das escolhas de consumo. Suas atividades
incluem pesquisas, campanhas, materiais educativos e parcerias para praticas
sustentaveis. Portanto, ele é uma fonte relevante e confiavel para trabalhos
académicos e profissionais que tratam de aspectos psicologicos e
comportamentais relacionados ao consumo. E relevante para o presente trabalho
porque fornece dados sobre motivacfes e comportamentos dos consumidores,
abordando como fatores psicoldgicos influenciam decisbes de compra e
destacando a importancia da conscientizagdo para escolhas mais responsaveis.
De acordo com o Instituto Akatu (2008), o comportamento do consumidor
contemporaneo € amplamente influenciado pela midia, que cria expectativas
irreais e incentiva a busca constante por novos produtos, estilos e experiéncias.

Esse ciclo de insatisfacdo € uma caracteristica central da sociedade de
consumo moderna, onde os bens materiais sdo promovidos como simbolos de
status e sucesso pessoal. Cherry (2023) sugere que essa busca incessante por
novos produtos resulta em uma relacéo superficial e temporaria com 0s objetos
de consumo. Ele observa, por exemplo, que a posse de um carro, um item
frequentemente associado a status e poder, ndo proporciona uma satisfacao
duradoura. Em vez disso, os consumidores logo perdem o interesse no carro que
acabaram de comprar e comecam a desejar o proximo modelo. Essa dinamica
reflete uma forma de despersonalizac&o, na qual os objetos de consumo servem

mais como extensdes do ego do que como itens de uso funcional.

3.4 A COMPRA COMPULSIVA E OS EFEITOS PSICOLOGICOS

O comportamento compulsivo de compra € amplamente discutido por O'Guinn
e Faber (1989), que identificaram que os compradores compulsivos ndo buscam
a utilidade do produto, mas sim a gratificacdo emocional que o processo de
compra proporciona. Esses consumidores, em sua maioria, compram para aliviar
sentimentos de ansiedade, tédio ou infelicidade. O'Guinn e Faber conduziram uma
pesquisa empirica por meio de questionarios e identificaram que os compradores
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compulsivos apresentam caracteristicas de baixa autoestima, sentimentos de
culpa e uma identidade fragmentada.

Esses tracos psicoldgicos sdo profundamente enraizados na condigdo humana
e podem ser exacerbados pela cultura de consumo moderna. Cherry (2023)
argumenta que o problema da identidade € uma das questdes centrais da natureza
humana e esta diretamente ligado ao comportamento de consumo. Ele sugere que
a busca incessante por bens materiais muitas vezes € uma tentativa de preencher
um vazio existencial. O desejo de possuir objetos, segundo Fromm, € um reflexo
de uma necessidade mais profunda de construir e afirmar a propria identidade. No
entanto, como a satisfacdo derivada do consumo é temporaria, os individuos sédo
compelidos a continuar comprando em um ciclo interminavel de aquisicdo e

insatisfacéo.

3.5 O PAPEL DA SACIACAO NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Outro conceito importante para entender o comportamento do consumidor é o
fenbmeno da saciacéo, que se refere a diminuicdo progressiva do prazer ou da
satisfacdo associados ao consumo repetido de um produto ou servico. Rolls
(2007) e Berridge (2009) explicam que quanto mais frequentemente um produto é
consumido, mais rapida e intensa é a saciagdo. Isso significa que o prazer
derivado de uma determinada experiéncia de consumo tende a diminuir com o
tempo, o que leva os consumidores a buscar constantemente novos estimulos
para manter o nivel de satisfacdo. A introducdo de variedade pode retardar o
processo de saciacdo, mantendo a sensacao de novidade e prolongando o prazer
associado ao consumo. Esse conceito é particularmente relevante para o
marketing de produtos como alimentos e entretenimento, onde a repeticéo
frequente pode levar ao tédio e a perda de interesse. Herman e Polivy (2008)
sugerem que a saciacao também pode influenciar a forma como os consumidores
tomam decisdes de compra, levando-os a buscar produtos novos ou inovadores

para revitalizar suas experiéncias de consumo.

3.6 UMA ABORDAGEM MULTIDISCIPLINAR NO TRATAMENTO DO
CONSUMO EXCESSIVO

CADERNOS DE PSICOLOGIA, Juiz de Fora, v. 7, n. 12, p.357-371, jul./dez. 2025 — ISSN
2674-9483



367

A abordagem multidisciplinar envolve integrar diferentes disciplinas e
perspectivas para compreender e abordar os comportamentos de compra
compulsiva de maneira mais eficaz. A psicologia € fundamental para entender os
fatores emocionais e cognitivos que levam ao consumo excessivo. A TCC pode
ajudar os individuos a identificar padrbées de pensamentos disfuncionais e
desenvolver estratégias para lidar com as emocgdes que impulsionam o
comportamento de compra. Como afirma Brown (2016), a terapia cognitiva
comportamental pode ser eficaz na modificagdo de comportamentos de consumo
compulsivo, ajudando os individuos a reestruturar suas crencas e reacdes
emocionais.

A economia também desempenha um papel crucial, oferecendo insights sobre
como as decisdes de compra sao influenciadas por fatores externos, como o
marketing, precos e incentivos. Compreender esses fatores pode ajudar a
desenvolver intervencfes que reduzam a tentacdo de consumir excessivamente.
Thaler e Sunstein (2008) afirmam que a economia comportamental revela como
as decisdes de compra séo influenciadas por fatores psicolégicos, muitas vezes
levando a comportamentos de consumo excessivo.

A sociologia proporciona uma perspectiva sobre como normas sociais,
culturais e contexto social afetam no consumo. O estudo das dindmicas sociais
pode ajudar a entender a pressao que leva ao consumo excessivo. Bauman (2007)
argumenta que o consumo excessivo pode ser entendido como uma resposta as
pressfes sociais e culturais que valorizam a aquisicdo de bens materiais.

Além disso, a neurociéncia pode explorar os mecanismos cerebrais envolvidos
na tomada de decisdo de consumo e no prazer associado a compra. Compreender
como o cérebro responde ao consumo pode informar estratégias para combater
comportamentos de compra compulsiva. Kahneman (2011) ressalta que o estudo
da neurociéncia do consumo revela como as recompensas cerebrais podem
reforcar comportamentos de compra compulsiva.

Lusardi e Mitchell (2014) destacam que a educacéo financeira pode melhorar
a capacidade das pessoas de tomar decisOes financeiras mais informadas e
prevenir problemas financeiros.

Essa abordagem multidisciplinar no tratamento do consumo excessivo é
essencial para lidar com a complexidade desse comportamento. Integrar
conhecimentos de psicologia, economia, sociologia, neurociéncia e educacao
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podem levar a estratégias mais eficazes e sustentaveis para ajudar os individuos

a gerenciar seus habitos de consumo de maneira saudavel.

4. CONCLUSAO

7

O comportamento de compra compulsiva € resultado de uma complexa
interacdo entre fatores psicolégicos e culturais. A partir da analise realizada,
identificaram-se os principais fatores que contribuem para o desenvolvimento desse
transtorno.

Entre os fatores psicoldgicos, destacam-se a baixa autoestima, sentimentos de
culpa e a busca por alivio de emoc¢des negativas, como ansiedade, tédio ou solidao.
Esses aspectos indicam que o ato de comprar pode ser utilizado como uma forma de
compensar dificuldades emocionais, oferecendo uma satisfagéo temporaria.

Os fatores culturais também desempenham um papel importante, com a
cultura do excesso e do consumismo sendo elementos centrais. O ato de consumir é
visto como uma maneira de alcancar felicidade e realizacéo pessoal, criando um ciclo
de insatisfacdo continua, em que o individuo tenta preencher um vazio emocional
através da aquisicdo constante de bens.

No que diz respeito as intervencdes terapéuticas, a TCC mostrou-se a
abordagem mais eficaz para o tratamento do Transtorno de Compra Compulsiva,
focando-se na modificacdo de padrbes de pensamento disfuncionais e no controle
dos impulsos. Embora também sejam utilizados tratamentos farmacol6gicos como
suporte em casos mais graves, a psicoterapia tem se mostrado mais promissora no
controle e manejo do transtorno.

Em resumo, o Transtorno de Compra Compulsiva demanda uma abordagem
abrangente e integrada que leve em consideracao os fatores psicolégicos e culturais,
aliada a estratégias terapéuticas eficazes, como a TCC, para promover um melhor
controle dos impulsos de compra e uma maior conscientizagcdo dos fatores que

influenciam esse comportamento.
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