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RESUMO 

Este estudo se propõe a analisar os desafios nas conexões físicas decorrentes da pandemia, 

que transformou inúmeros aspectos da convivência humana e acelerou comportamentos 

emergentes. Abordam-se as complicações resultantes da ausência da tactilidade, como a “fome 

de pele” e os efeitos neurológicos da falta do contato desencadeados nos consumidores, que 

vem buscando novas formas de intimidade. Para isso, fez-se necessário um levantamento das 

principais publicações que tratam a temática, com investigações no âmbito de consumer 

behaviour, visando soluções estratégicas no design para a distância. A observação e o resultado 

da presente pesquisa buscam contribuir com profissionais do varejo, designers e consumidores 

a partir deste estudo 
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Introdução 

Em um contexto em que a distância se torna sinônimo de segurança, os novos 

padrões de interação desafiam as conexões físicas. A pandemia transformou inúmeros 

aspectos da vida humana, acelerando comportamentos emergentes e exacerbando 

desafios econômicos e sociais. A ausência da tactilidade, elemento intrínseco da conexão 

humana, desencadeou a "fome de pele" nos consumidores, que devem buscar novas 

formas de criar intimidade em um ambiente sem contato. O varejo se depara com novos 

desafios no design para a distância, reconfigurando seus espaços físicos. As marcas 
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devem buscar soluções empáticas criando conexões relevantes com seus consumidores, 

com o foco principal nas interações humanas.  

Este estudo tem como objetivo identificar o paradigma das interações sociais no 

contexto pandêmico, sob a ótica do trend forecasting e do consumer behaviour. 

Identificando o problema nas dinâmicas sociais, oriundo das novas imposições do 

distanciamento, busca-se apontar soluções estratégicas para os desafios do varejo e das 

marcas através do design para a distância.  

Este estudo de caráter exploratório foi realizado por meio de uma revisão da 

literatura integrativa sobre pesquisa de tendência e comportamento do consumidor no 

período que sucede a pandemia do Covid-19. Em um primeiro instante, percebeu-se que 

o campo de previsão de tendências foi amplamente requisitado para possíveis 

esclarecimentos das movimentações mercadológicas e comportamentais, em um período 

desafiador de incertezas. Nesse momento, torna-se importante evidenciar a relevância 

desta disciplina na contribuição dos direcionamentos para as demais áreas de estudo. Na 

presente pesquisa, foi feito o levantamento de material bibliográfico que investiga o 

paradigma da tactilidade no contexto pandêmico e as implicações da privação do toque. 

A neurociência busca explicar uma condição chamada “fome de pele”, que aponta 

implicações negativas para a saúde decorrente da ausência do contato físico. Sob a mesma 

perspectiva, Kory Floyd, professora e pesquisadora de comunicação da Universidade do 

Arizona, explica que uma sensação geral de estresse e infelicidade se manifesta quando 

o indivíduo percebe os efeitos da ausência do contato físico. Em seguida, abordam-se as 

implicações no varejo no contexto do distanciamento social, com um olhar sobre as 

transformações digitais para o desenvolvimento sustentável e o impacto nos sentidos do 

consumidor durante a experiência no varejo de moda. 

O paradigma da tactilidade e a “fome de pele” 

A privação do toque se tornou um episódio generalizado devido às restrições do 

lockdown durante a pandemia do COVID-19, que vêm afetando o bem estar físico e 

mental dos indivíduos. A neurociência busca explicar uma condição chamada “fome de 

pele”, apontando implicações negativas para a saúde decorrente da ausência do contato 

físico.  



   

 

De acordo com Tiffany Field (2020), diretora do Touch Research Institute em 

Miami, "Quando recebemos o toque, a frequência cardíaca e a pressão arterial diminuem 

e as ondas cerebrais mostram relaxamento". Vários estudos sugeriram que o toque 

estimula os receptores de pressão sob a pele, o que, por sua vez, leva a redução dos 

hormônios do estresse, como o cortisol, e a liberação de hormônios moduladores, como 

a serotonina e oxitocina, e as ondas cerebrais mostram sinais de relaxamento.  

A “fome de pele” é a expressão da falta de toque em alguém que deseja ou 

necessita da proximidade humana. Os indivíduos que experienciam por um longo período 

a ausência do toque frequentemente agravam quadros associados a uma série de 

problemas psicológicos e até físicos à saúde, justamente por serem criaturas 

inerentemente sociais (Floyd, 2020). Se o toque estiver completamente ausente, ele se 

tornará extremamente presente. 

Relações de sentido entre marcas e consumidores 

Os indivíduos estarão mais focados nos seus valores e agindo com maior 

consciência nos seus hábitos de consumo, diante do cenário econômico de incertezas. 

Apesar do distanciamento social, o foco principal estará nas conexões humanas. Será 

essencial para as marcas a criação de soluções criativas e empáticas em suas experiências, 

para a construção de vínculos emocionais com os seus consumidores, ajudando-os a lidar 

com os efeitos decorrentes da ausência da tactilidade.  

A criação virtual da experiência do toque já se tornou um campo de interesse para 

as marcas, variando entre próteses tecnológicas até travesseiros aquecidos de tamanho 

humano. Um exemplo interessante disso é o Sentero, um dispositivo inteligente em forma 

de bracelete que permite aos usuários 'sentir' seus entes queridos que estão separados, 

liberando vibrações reconfortantes quando o usuário se direciona para onde a pessoa mora 

(POWERS, 2020). No entanto, esses substitutos imperfeitos não seriam suficientes para 

satisfazer a carência do toque.  

Anteriormente, a comunicação visual era priorizada para influenciar as 

associações psicológicas dos consumidores (Kotler, 1973). No entanto, as experiências 

multissensoriais nos espaços físicos do varejo se demonstram muito mais efetivas no 

sentido de reforçar o valor de marca. Krishna (2010) aponta que apesar do marketing 



   

 

sensorial ainda ser um campo relativamente novo, é evidente a importância dos sentidos 

humanos na maneira que os clientes percebem e vivenciam uma marca. Essas formas de 

estimular as percepções do consumidor sobre a marca se tornam excelentes estratégias de 

diferenciação da concorrência (Aaker, 1997). 

Em um futuro desafiador onde as interações físicas continuarão escassas, novas 

maneiras de comunicação surgem com a vontade de permanecer socialmente conectados, 

desafiando as dinâmicas vigentes. Interações que auxiliem a desestressar e confortar o 

consumidor são exemplos do que pode ser realizado para fornecer suporte emocional e, 

acima de tudo, criar experiências positivas que vão muito além do momento das compras.  

As marcas de moda estão atreladas à significados simbólicos e emocionais, 

possuindo um valor para os consumidores extremamente relevante, ao ser uma forma 

deles articularem o próprio individualismo (Holbrook & Hirshmann, 1982). Portanto, 

durante toda a jornada do cliente com a marca, a comunicação deve agir como um 

intensificador emocional, se relacionando intimamente com as ideias e causas que 

conversam com seu público. 

Design para a distância  

O futuro do varejo será impulsionado pelas inovações digitais que se desdobram 

na esteira de mudanças no comportamento do consumidor, no contexto da pandemia do 

Covid-19. O design para a distância será imperativo, forçando os negócios a 

reconfigurarem não apenas seus espaços físicos, mas o gerenciamento das lojas como um 

todo, criando experiências automatizadas e sem contato, proporcionando segurança para 

o consumidor. Neste cenário desafiador, a tecnologia sem contato terá um papel essencial.  

Experiências como sistemas automatizados e sem contato, como o self-checkout, 

as quais proporcionam segurança para o consumidor, dão o tom, colocando a higiene e 

experiências agilizadas em loja como prioridades. Este comportamento deve continuar a 

longo prazo mesmo no contexto pós-pandêmico, se tornando uma nova norma. Nesse 

sentido, exemplos não faltam. Uma pesquisa do Grupo Shekel apontou que 87% dos 

consumidores americanos preferem comprar em lojas com tecnologias sem contato ou 

que contenham opções de self-checkout. No primeiro semestre de 2020, a busca por 



   

 

produtos na Amazon com características sem contato aumentou em 2000%. (POWERS, 

2020)  

De acordo com o Fintech Futures, em março de 2020, Gana se tornou o primeiro 

país africano a lançar uma solução universal de pagamento por QR code. (HINCHLIFFE, 

2020). O último exemplo reforça que essas demandas se manifestam em um nível global, 

independente da familiaridade dos países com tecnologias nos serviços. Este acelerador 

impulsionado pela pandemia do COVID-19 indica uma demanda já existente no 

comportamento do consumidor, que se antecipou significativamente.  

O design para a distância pode ser percebido, por exemplo, na disposição dos 

produtos no varejo, ao evitar a necessidade do contato físico, ainda garantindo o 

fornecimento das informações necessárias para o consumidor. Por essa perspectiva, as 

marcas necessitam redefinir a interação em seus espaços, para que seus clientes se sintam 

seguros e protegidos. Os varejistas devem responder às necessidades dos consumidores 

com estratégias no design das lojas que facilitem a jornada de compra e auxilie na tomada 

de decisão, a qual não deve ser prejudicada no processo. Ademais, otimizar o tempo em 

loja também será crucial, uma vez que os compradores estarão ansiosos para reingressar 

nos espaços físicos com o afrouxamento do isolamento social.   

De fato, não é possível padronizar uma expectativa homogênea do 

comportamento do consumidor, uma vez que uma parcela estará hesitante em frequentar 

os espaços públicos e outra anseia pela interação, depois do longo período de isolamento.  

Há especulações que as experiências virtuais poderão ser incrementadas pelas 

interações táteis, conforme a realidade mista vem à tona. A navegação mista permitirá a 

sensação do toque, que poderá ser transmitido ao longo do tempo e espaço, (Gerhard, 

2014). Isso facilitará mais ainda, no contexto da privação da tactilidade, as experiências 

digitais para envolvimento do consumidor, ao criar novas camadas de interação. Neste 

contexto desafiador do contato físico, com validade indeterminada, a tecnologia terá um 

papel essencial nas inovações. 

Considerações Finais 



   

 

Ao analisar os resultados obtidos nesse trabalho, encontra-se dois pontos primordiais 

na pesquisa: a importância das inovações no campo da tecnologia, que opera como agente 

apaziguador do desejo da tactilidade, além de facilitador nas novas configurações de 

distanciamento; e a necessidade das marcas intensificarem as relações com os seus 

consumidores, através da criação de conexões relevantes, ao propor soluções empáticas, 

que põem em foco as interações humanas. 

Outra característica importante a ser ressaltada é que a redução do toque tem 

afetado o bem estar físico e mental dos consumidores. A neurociência busca explicar a 

condição chamada “fome de pele”, que aponta implicações negativas para a saúde 

decorrente da ausência do contato físico. Em um futuro em que as interações físicas 

continuarão escassas, novas maneiras de comunicação surgem com a vontade de 

permanecer socialmente conectados. As marcas necessitarão buscar novas maneiras de 

recriar virtualmente a experiência do toque e adaptarem-se à nova realidade, na medida 

em que o impacto da pandemia permanecerá, mesmo após o fim do período de 

distanciamento social. Nesse sentido, as inovações tecnológicas se tornam um território 

fascinante para a exploração de alternativas que busquem suprir a necessidade do contato 

físico, desafiando os criativos a gerarem soluções. 
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