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RESUMO: Este artigo tem como objetivo analisar os efeitos da influéncia digital no
marketing de moda, especialmente nas decisdes de compra de jovens consumidores
nos ultimos seis anos. O objeto de estudo da pesquisa é o comportamento de
consumo de moda de individuos jovens, com destaque para o papel de
influenciadores digitais nas redes sociais. O referencial tedrico baseia-se em autores
como Kotler, Bourdieu, Bauman, Recuero e Jenkins, abordando conceitos como
marketing digital, algoritmos, cultura do consumo e pertencimento social. A
metodologia adotada foi dividida em duas etapas: uma revisao bibliografica, com foco
na tematica da influéncia digital e do consumo de moda, e uma pesquisa de campo,
realizada por meio da aplicagdo de um questionario estruturado. O instrumento
utilizado foi questionario fechado, composto por 16 questdes, incluindo perguntas
dicotbmicas, de resposta Unica e de multipla escolha. Direcionado a um publico
heterogéneo e obteve 244 respostas. Os dados revelam que a maioria dos
participantes passou a consumir mais produtos por influéncia das redes sociais,
reconhecendo os influenciadores como figuras centrais nas suas decisdes de compra.
Constatou-se que esses influenciadores atuam como mediadores entre marcas e
consumidores, estimulando o desejo de consumo e moldando preferéncias. Ainda
assim, uma parte significativa dos jovens consumidores demonstrou frustracdo apos
compras por impulso, o que indica uma crescente consciéncia critica. Considere-se

1 Amara Alexandre Flauzino— amaraflauzino06@gmail.com

2 Espedito Gomes Mendes Junior— espeditojunior07 @gmail.com

3 Gabriella da Silva Rocha— gabrielladsilvarocha@gmail.com

4 Henrique Machado Ribeiro— henriquemachadoribeirol1@gmail.com
5 Jhonny Pereira dos Santos— jhonnypereiradossantos5@gmail.com
6 Rayssa Reis Morais— rayssareis2507 @gmail.com


mailto:amaraflauzino06@gmail.com
mailto:espeditojunior07@gmail.com
mailto:gabrielladsilvarocha@gmail.com
mailto:henriquemachadoribeiro11@gmail.com
mailto:jhonnypereiradossantos5@gmail.com
mailto:rayssareis2507@gmail.com

gue os influenciadores digitais mantém papel relevante nas escolhas de moda entre
0s jovens, embora esse impacto seja mediado por fatores emocionais, sociais e
contextuais.

1. INTRODUCAO

Nos ultimos seis anos, a influéncia digital impactou diretamente o setor da
moda, especialmente entre os jovens. O crescimento das redes sociais e 0 aumento
do consumo online, intensificado pela pandemia de COVID-19, tornaram o0s
influenciadores digitais pecas-chave na promoc¢éao de tendéncias e produtos, muitas

vezes estimulando compras impulsivas.

Este estudo busca obter respostas sobre o impacto dos influenciadores digitais
no consumo de moda nesse periodo. A pesquisa visa compreender como essas
figuras afetam as decisbes de compra, analisando os fatores que levam o0s
consumidores a seguir suas recomendacdes e 0s riscos do consumo excessivo. Para
isso, sera realizado uma revisdo bibliografica sobre a influéncia digital e consumo na
moda, além de uma pesquisa de campo com questionarios aplicados a consumidores.
A pergunta norteadora que guia esta pesquisa €: qual € o impacto dos influenciadores
digitais referente ao consumo de moda nos ultimos 6 anos? O objetivo geral é analisar
o impacto dos influenciadores na decisdo de compra desde 2019 até a atualidade. Os
objetivos especificos, busca-se entender como essa influéncia pode afetar as pessoas
negativamente; identificar as razbes desse fendbmeno e comparar os indices de
consumo de anos anteriores. A escolha deste tema se justifica pela crescente
influéncia das redes sociais e dos influenciadores digitais no comportamento de

consumo.

“Pessoas que influenciam contingentes de pessoas, que levam as massas a
concordar com uma dada opinido ou a consumir determinado produto, assistir
a determinado espetéculo, ler determinada revista ou jornal. ” (WEINSWING,
2016, p. 5)

O estudo tem como propdésito ndo apenas entender os fatores que geram o

desejo de consumo, mas também investigar como a pandemia de COVID-19 acelerou
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essa dependéncia das plataformas digitais, resultando em um aumento consideravel

das compras online.
Dessa forma, este estudo parte das seguintes hipéteses:

| — As tendéncias de moda contribuem para o aumento do consumo impulsivo

entre os jovens consumidores, até 18 anos.

I — Consumir produtos que nem sempre sSao nhecessarios pode gerar

frustracfes na vida de jovens até 18 anos.

[l — Os influenciadores digitais sdo uma das principais fontes de informacao

para as decisfes de compra.
2. MARKETING

Com base no autor HARPER (2025). A palavra marketing origina-se do inglés,
sua etimologia, “market” significa mercado e “marketing” significa a técnica de vendas
utilizando ao mercado. No entanto, o sentido mais simples € analise dos desejos,
necessidade ou interesse do publico-alvo, logo com a criacéo de produtos e servigcos

gue podem oferecer valores que satisfazem as necessidades dos consumidores.

Para Kotler (2000, p. 27), “Marketing € um processo social e gerencial pelo
gual individuos e grupos tém o que necessitam e desejam através da criacéo, oferta
e troca de produtos de valor com outros. ” Isso explica o desenvolvimento do
marketing, mostrando a importancia da identificacdo das necessidades e insatisfacéao

dos clientes.

O Marketing é uma atividade que busca divulgar produtos e servi¢os, causando
curiosidade e procurando entender as demandas dos clientes. Objetivo principal é
compreender as a¢des do seu publico-alvo, ficando em uma boa posi¢do da marca no

mercado.

Segundo Drucker (1991; p. 123), “marketing é tao basico que nao pode ser

considerado uma fungdo em separado”. Ele ¢ a totalidade do negdcio, analisando sob
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a perspectiva dos resultados; isto €, 0 éxito da empresa néo é definido pelo produto,

mas sim pela percepc¢ao do consumidor.
2.1 TIPOS DE MARKETING

2.1.1 Marketing de conteudo

7

O marketing de conteldo é uma estratégia profissional que envolve a
publicacdo e criacdo de contetdo, sejam esses: posts, videos, anlincios, entre outros.
Com o avanco da internet e a constante mudanca de comportamento do consumidor,

o marketing de conteldo se tornou essencial para essa nova industria da internet.

Sendo também uma estratégia focada na criacédo, selecédo e distribuicdo de
materiais relevantes e Uteis para um publico claramente definido, com o objetivo de

gerar engajamento e conversas, como evidéncia Kotler, Kartajaya e Setiawan:

“O marketing de conteddo muda o papel dos profissionais de marketing, de
promotores da marca para contadores de histérias” (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017, p. 129).

Isso demonstra que, em vez de apenas vender produtos ou servi¢os, as marcas
precisam criar narrativas envolventes que se conectam emocionalmente com o0s

consumidores.

A eficacia dessa estratégia esta diretamente ligada a capacidade de fornecer
informacgdes valiosas para o publico. “[...] um 6timo conteudo tem relevancia clara para
a vida dos consumidores” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 137). Assim,
€ essencial que as marcas compreendam as necessidades e interesses do publico-
alvo, criando conteldos que realmente agreguem valor e fortalecam a relacdo com os

clientes.

Além disso, a distribuicédo estratégica do conteudo é fundamental para alcancar
0 publico certo. Segundo Kotler; Kartajaya; Setiawan (2017, p. 140), “existem trés
grandes categorias de canais de midia que os profissionais de marketing de conteudo

podem usar: proprios, pagos e conquistados”. A combinagao desses canais amplia a
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disseminacdo do contetudo, aumentando sua visibilidade e impacto, tornando o
marketing de conteldo uma ferramenta poderosa na constru¢do de autoridade e

engajamento.
2.1.2 Marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento é outra estratégia empresarial que prioriza
manter a fidelidade do cliente e o relacionamento a longo prazo, garantindo um cliente
fiel e ativo. E ampla as opcbes para criar esse relacionamento, mas voltado para a
area digital. Existe a oportunidade de ter um contato direto com o cliente através de

chats, sejam esses: Comentarios na publicacdo, WhatsApp, entre outros.

O atendimento ao cliente vai além de apenas trata-lo com educacéao.

“Marketing de relacionamento é baseado na premissa de que os clientes
importantes precisam receber atengdo continua. Os vendedores que
trabalham com clientes chaves devem fazer mais do que visitas quando os
procurarem para retirar pedidos. Eles devem ser visitados em outras ocasifes
convidados a jantar, devem receber sugestdes sobre seus negdcios e assim
por diante. Os vendedores devem monitorar esses clientes, conhecer seus
problemas e estar prontos para servi-los de inUmeras maneiras. ” (KOTLER,
1996, p. 611)

Assim, € possivel dizer que o relacionamento com o cliente € eficiente para o
sucesso da empresa, mantendo relevante sua opinido. Também € importante colocar
em pratica as estratégias de negocios, porém sempre priorizando um relacionamento
com o cliente a longo prazo.

“Uma das coisas mais valiosas para a empresa sdo seus relacionamentos
com os clientes, empregados, fornecedores, distribuidores, revendedores e
varejistas. O capital de relacionamento é a soma de conhecimento,
experiéncia e confianca de que a empresa desfruta perante os clientes,
empregados, fornecedores e parceiros de distribuicdo. Esses
relacionamentos geralmente valem mais do que os ativos fisicos da empresa.

Os relacionamentos determinam o valor futuro do negdcio. [...] criar essa
relac@o com o cliente € a tarefa mais dificil para a empresa”. (KOTLER, 2003,
p. 132)

Por isso € de suma importancia investir na infraestrutura e principalmente na
eficiéncia do trabalho de quem estd em uma comunicacéo direta com o cliente, ao

contrario disso, tudo pode ser colocado em risco.

2.1.3. Marketing de midia social
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Marketing de midia social € uma estratégia empresarial que usa as redes
sociais para promover uma marca, produto ou servigo. "Uma das grandes vertentes
das midias sociais sdo as redes sociais, ou como chamavam antigamente, os sites de
relacionamento.” (OLIVEIRA, 2011, p.21).

A tecnologia passou por mudancas histéricas e de marketing tradicional, surgiu
o marketing digital, logo, a midia social faz parte desse avanc¢o. Trazendo para as
empresas uma perspectiva diferente de como colocar em prética novas estratégias.

De acordo com Kotler:

“Atualmente, comunicar sistematicamente e de modo repetitivo a identidade
e 0 posicionamento da marca — um fator-chave para o sucesso no marketing
tradicional — pode ndo ser mais suficiente. Com as tecnologias disruptivas,
ciclos de vida mais curtos dos produtos e tendéncias que mudam com
rapidez, a marca precisa ser dinAmica o bastante para se comportar de
determinadas formas em situagdes especificas” (KOTLER, 2017, p.58)

“O que deve permanecer constante, porém, sdo a personalidade e os codigos
da marca. A personalidade € a razao de ser da marca, seu motivo auténtico
para existir. Quando o nucleo da marca permanece fiel as suas raizes, as
imagens expandidas podem ser flexiveis”. (KOTLER, 2017, p.58)

Com isso, € possivel dizer que mesmo com mudancas, as raizes da empresa
devem se manter firmes, o motivo pelo qual a empresa ainda existe, deve permanecer

fixo.

2.1.4 Marketing digital

“O Marketing Digital, e-marketing ou marketing online, baseia-se na utilizagao
de Tecnologias de Informa¢é@o e Comunicac¢éo (TIC) no processo de criagéo,
comunicacado e fornecimento de valor, assim como na gestao das relacdes
com os clientes, de modo a beneficiar a organizacéo e os seus stakeholders”.
(OLIVEIRA; RITA, 2006)

As empresas devem e possivelmente se adaptam ao modo de comportamento
do consumidor, assim, utilizando e-mail, redes sociais, sites e até mesmo criando seus
préprios aplicativos para uma comunicagao direta com seus clientes. Chegando ao
ponto de empresas eficazes na comunicacéo online, ditar como seu consumidor deve
se portar criando identificacéo e marketing orgéanico utilizando o boca-a-boca. Ao setor

da moda nao se cabe diferenca, a variacao da influéncia da moda na internet se cabe
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ao quao eficiente a empresa consegue se comunicar e ditar quais linhas de produtos
ird cativar seu consumidor, outro caminho, é o uso de pontos influentes de lideranca

da opini&o digital (influenciadores digitais).

Nos ultimos anos, a mudanca clara no comportamento de compra e hébito do
consumidor atual, em um contexto de evolugdo tecnoldgica exponencial, tem
forcando-nos a adaptacéo rapida mediante a pandemia e todos os caminhos tomados

pela modernidade atual.

“O marketing digital se tornou uma ferramenta mais ampla por ser acessivel
e ser uma forma mais barata de marketing. Também é capaz de atingir
diversos tipos de pessoas e grupos, mas requer das empresas estratégias e
um bom posicionamento para fidelizacao e reforco da marca. Neste viés, 0
marketing digital se torna um pilar insubstituivel diante de nosso artigo.
Levando em conta que as compras online se tornaram mais eficientes nos
dias atuais, trazendo conforto, agilidade e até mesmo tempo livre para o
cliente, trocando a demora que teria de ir até o estabelecimento comprar o
produto, por ficar no conforto de sua casa. O Unico adendo é a demora do
cliente ter o produto em maos, mas até para isso ja existe uma solucéo, por
exemplo: compras de supermercado, Ifood, promo¢des no mercado livre
(comprando em um momento especifico, o produto chega no mesmo dia),
entre outros”. (OLIVEIRA, 2017)

Com o aumento significativo da tecnologia, a fonte de pesquisa e confianca do
publico migrou-se aos poucos para a internet, deixando de lado anuncios da TV,
jornais e revistas, resultando na solidificacdo de um comportamento social que
alimenta e solidifica o marketing digital, que vem se tornando assim, sinbnimo de
venda, pois como um todo, o marketing digital alavancou um conjunto de
oportunidades funcionando como instrumento de sucesso dentro das organizacgdes,

em suas estratégias operacionais (VAZ, 2010).

2.1.5 Marketing de moda

Desde os primérdios da histéria, a moda desempenhou um papel importante
nas sociedades, funcionando como uma forma de expressao. Nas civilizagdes antigas,
como Egito, Grécia e Roma, as roupas ndo eram apenas uma necessidade, mas

também uma maneira de comunicar status social, riqueza e poder. Ao longo do tempo,
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a moda foi se transformando, adquirindo novos significados e formas até chegar a sua

definicao atual.

“A moda, entendida como a variagdo periddica de estilos de vestuario e
comportamento, tem suas raizes histéricas no final da Idade Média,
aproximadamente no século XIV. Derivada da palavra latina modus (que
significa ‘maneira’), o termo ‘moda’ surgiu durante o final da Idade Média. Ele
se refere aos cdodigos informais que governam o comportamento social,
particularmente as maneiras como nos vestimos”. (DUPLAIX, 2025)

A moda é um fenbmeno cultural que vai além do simples ato de consumir
roupas e acessorios. Ela é uma forma de expressar valores, identidades e
pertencimentos, que estd sempre se transformando conforme as mudancas da
sociedade. A moda pode ser entendida como uma pratica simbdlica que ultrapassa o
vestuario, funcionando como uma linguagem cultural que se manifesta nos costumes,
comportamentos e identidades de individuos e grupos (BARTHES, 1967). Nesse
contexto, a moda néo se define apenas pela aparéncia visual, mas como uma forma

de comunicacéo que reflete mudancas sociais, culturais e econémicas.

A moda estd em constante mudanca, com os estilos e tendéncias sendo
definidos e redefinidos de acordo com os tempos e contextos, além de se transformar
constantemente para atender as demandas sociais, culturais e de consumo”.
Substituicdo do velho pelo novo, do assunto ultrapassado pelo mais atual, do ‘fora de
moda’ pela ultima moda” (CALDAS, 2006, p. 16).

“[...]o mercado de consumo esta cada vez mais empenhado em produzir
mercadorias que servem para classificd-los e influencia-los nas relacdes
sociais fazendo com que eles busquem no consumo uma forma de encontrar
0 seu lugar na sociedade, visando seu reconhecimento”. (GRIFFO; LIMA,
2015)

Diante desse cenario, o0 marketing de moda nao se limita apenas a venda de
produtos, mas também promove simbolismos como status e pertencimento a um
grupo. Ele busca criar uma conexdao emocional com os consumidores, se tornando

uma ferramenta essencial para marcas que buscam se conectar com seu publico.

“A moda, portanto, como praticas de cultura, seriam fenébmenos que oferecem
espaco para empreender o didlogo entre individuo e sociedade. Mais
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explicitamente, as praticas de cultura como espacos de entendimento das
relagbes estabelecidas entre mundo material (estruturas objetivas) e mundo
simbdlico (estruturas mentais /subjetivas) e as diferengas intergrupais”.
(BOURDIEU apud SETTON 2008, p. 121)

Dessa forma, significa que o marketing de moda é uma ferramenta poderosa
na construcao de identidade, tanto para o consumidor quanto para a marca. Ele facilita
o entendimento das relac6es simbdlicas entre o mundo material e o simbdlico,
proporcionando uma comunicacao eficaz que vai além da aparéncia e atinge as

emocoes e valores dos consumidores.
3. FERRAMENTAS DO MARKETING

O marketing € uma area essencial para o sucesso de qualquer negdcio.
Existem diversas ferramentas que podem ser utilizadas para alcancar o publico,
aumentar as vendas e fortalecer a marca. A cada ferramenta tem uma funcéo

especifica e deve ser aplicada de acordo com o0s objetivos da empresa.

De acordo com Kotler (2003, p. 151) “O mix de marketing descreve o conjunto
de ferramentas a disposicdo da geréncia para influenciar as vendas”. Os 4Ps do
marketing (Preco, Praca, Produto e Promocédo) desenvolvem um papel crucial para
influenciar as vendas. Especificamente em promocdo, a comunicacdo com o cliente
pode variar, assim como passou por mudancas quando o marketing tradicional foi
substituido no mercado pelo marketing digital. As empresas mudaram suas
estratégias para atender melhor o publico de acordo com o seu novo meio de
comunicagao e consumo. “Marketing € o processo social e gerencial pelo qual
individuo e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e
troca de produtos de valor ao mercado, como processo de entender e atender o
mercado. ” (KOTLER, 2000, p. 89). As necessidades dos clientes passaram a ser
atendidas através da internet, levando em conta que 0s seus desejos também
mudaram: facilidade, agilidade e principalmente a velocidade com que o produto é

entregue, adaptando-se ao ambiente social.

Deste modo, tem-se as redes sociais como principal ferramenta para o

marketing digital e o impacto de influencies nas redes sociais. Neste viés, com este
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tipo de ferramenta, a coleta de dados através de algoritmos faz com que inove o
segmento de pesquisas para as empresas, usando como fabricantes de dados

comportamentais, os influencers.

‘A andlise de dados comportamentais no marketing digital é crucial para
entender o comportamento do consumidor, otimizar campanhas e tomar decisdes
baseadas em evidéncias. ” (SMITH, 2023). Assim, € possivel verificar o impacto desta

ferramenta e seus dominantes (influencers) sobre a moda.
3.1 Algoritmo de Recomendacéo

Algoritmos de recomendacdo, sdo sistemas automaticos desenvolvidos para
analisar o comportamento dos usuarios em plataformas digitais e, a partir disso,

selecionar e sugerir contetudos considerados mais relevantes para cada pessoa.

"Os sistemas de recomendacdo sdo algoritimos de inteligéncia artificial
capazes de identificar padrées de comportamento de usuarios e sugerir itens
relevantes identificados através de obtencdo e andlise de dados."
(CABALLAR; STRYKER, 2024)

No ambito digital, os algoritmos influenciam diretamente o que vemos,
consumimos e como interpretamos as informacdes. Eles ndo apenas organizam
contetdos, mas também moldam nossas relagcdes com marcas, influenciadores e
instituicbes. Com isso, surgem as chamadas bolhas algoritmicas, espacos onde as
pessoas acabam tendo contato com ideias, opinides e conteudos semelhantes aos
seus. Dentro dessas bolhas, criam-se formas proprias de pensar e se comunicar, 0
gue gera grupos mais fechados. Isso muda a dindmica da comunicacédo, em vez de
uma mensagem para todos, como era feito pela televisdo ou radio, agora temos varias
mensagens direcionadas a publicos especificos. E quem controla esse fluxo de
informacdo sdo as préprias plataformas digitais, que decidem, por meio dos

algoritmos, 0 que cada pessoa vai acessar.

"[...] podemos analisar as bolhas algoritmicas como a formacdo de um
territério com cédigos especificos que sdo compartilhados e ritualizados por
aqueles que compartilham desse espaco de sentido. [...] A bolha algoritmica
pode ser entendida como uma descodificacdo do meio cultural e social
abrangente. [...], ou seja, h4 o desligamento de uma subjetividade coletiva
para a ligacdo de uma subjetividade coletiva mais especializada, com cédigos
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proprios e especificos. Isso acaba por produzir pequenos nichos de interesse,
alterando a dinamica do discurso de massa tal qual era efetuada pela
televiséo e pelo radio. No entanto, isso ndo significa que hd menos influéncia
no consumo da informacao hoje, mas quer dizer que as empresas de redes
sociais ou outras plataformas que possibilitam o compartilhamento de
informacdo sdo os atuais gatekeepers" (ARRUDA, 2016, p. 4-5)

No cenério digital contemporaneo, o consumo de conteldo esta cada vez mais

condicionado por tecnologias invisiveis.

"Nunca se sabe ao certo 0 que vai ou ndo incentivar mais ou menos pessoas
a consumirem certos tipos de contetdos em determinados ambientes digitais;
no entanto, certamente o algoritmo € o agente “caixa preta" neste contexto,
pois é através dele que a “influéncia” é exercida." (RAMOS, 2017, p.3)

Dessa forma, os algoritmos deixam de ser apenas mecanismos técnicos e
passam a atuar como verdadeiros mediadores sociais, controlando ndo s6 o que é
visto, mas também por quem € visto. Essa capacidade de segmentar e proteger o
conteudo dentro de bolhas especificas transforma os algoritmos em uma ferramenta
essencial para quem deseja manter influéncia e relevancia no ambiente digital. Ao
entender e utilizar essa logica, influenciadores e marcas conseguem nao apenas
atingir seus publicos com mais precisdo, mas também evitar crises e manter uma

imagem alinhada as expectativas de seus seguidores.

4. A PSICOLOGIA DO CONSUMIDOR: INFLUENCIADORES E AS DECISOES DE
COMPRA PELO CONSUMIDOR

E de natureza do ser humano a adaptacio quando em seu ambiente um
problema que afete sua convivéncia e sobrevivéncia surja, deste modo, ndo seria
diferente a mudanca causada pela pandemia do COVID-19 sobre o principal estimulo

da sociedade, o consumo.

Para (SHETH, 2020) o consumo é feito de habitos, porém é extremamente
influenciado pelo contexto. Este novo contexto de pandemia mundial aumentou a
inseguranca dos consumidores que, através das novas tecnologias, procuraram
encontrar alternativas para satisfazer as suas necessidades de consumo. Nos dias

atuais, pode-se presenciar a continua mudanca das consequéncias dessa adaptacao,
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seguindo o viés desta pesquisa pode-se analisar a alta demanda de socializacdo

durante a pandemia, sendo afetada pelo distanciamento social.

Esta falta de contato social e de certa forma a presenca de um grupo onde se
sinta pertencente, molda e estimula o consumo atual em segmentos especificos
ditados por empresas, assim como na moda. Um influenciador no ramo da moda tem
mais probabilidade de se conectar com um seguidor, do modo como um vestido fica
nele enquanto sai para uma festa, ou se falar de uma experiéncia pessoal enquanto
penteia o cabelo usando produtos especificos para o cabelo, j& que essa geracdo da
muito mais énfase as experiéncias que vé nas redes sociais. (ZUCKERMAN, 2019).
Sendo este mais fator de mudanca no comportamento do consumidor durante a
pandemia, (BAUMAN, 2013) diz que o consumo se tornou um substituto para a
comunidade, oferecendo uma falsa sensacao de pertencimento. Ou seja, modo liquido

de escolha para que pertenca a algo.

Outrossim a integrar séo as redes sociais e sua mudanca de algoritmo gerando
teias sociais, (RECUERO, 2019) diz que como as redes sociais sdo como teias ou
como lagos que interligam sujeitos que podem estar distantes no tempo e no espaco,
desde os niveis tradicionais, como uma conversa intima apenas entre duas pessoas
gue se conhecem ha muito tempo, até niveis mais complexos, em que comunidades
conversam em grupos de pessoas que nunca se viram pessoalmente e que, nessa
conversa, sao inseridos simbolos, imagens, videos e demais aparatos midiaticos.
Essa conexdo que € possibilitada pelas redes pode ser geradora de lagcos de
interesses comuns. Deixando claro esta necessidade de pertencimento mesmo diante

de uma incégnita, sendo ela, a veracidade do outrem.

O consumo durante a pandemia se torna uma das principais andlises deste
estudo a fim de entender a base do porqué e como a influéncia digital determina o
segmento de consumo, por exemplo, no ramo da moda e a criacdo deste senso de

comunidade a partir dos meios de comunicacédo atuais.

4.1 A ascenséo dos influenciadores digitais no mercado de moda
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A ascensdo dos influenciadores digitais € um fendbmeno complexo, moldado por
diversas transformacgfes na internet e na sociedade. Embora seja dificil precisar o

momento exato de seu surgimento, a Web 2.0 representou um marco crucial.

Na era da Web 1.0, a comunicacdo era predominantemente unidirecional,
limitando os usuarios a passividade de consumir contetdo. A Web 2.0, por sua vez,
inaugurou um fluxo bidirecional de informacgdes, permitindo a interacdo ativa dos
usuarios na internet. Essa mudanca abriu espaco para a criacdo de conteudo
colaborativo, a formacéo de comunidades online e, consequentemente, o surgimento
dos primeiros influenciadores. Para O’Reilly (2005) a Web 2.0 é uma “rede como
plataforma” que capacita a participagao do usuario e a criacdo de conteudo|...], foi a

base para o desenvolvimento do fenédmeno dos influenciadores digitais.

A pandemia de COVID-19 acelerou exponencialmente o crescimento dos
influenciadores digitais. Com o isolamento social, as pessoas buscaram novas formas
de entretenimento, informacéo e conexao online. A producéo de videos e a interacao
nas redes sociais tornaram-se ferramentas essenciais para manter o contato com o
mundo exterior e impulsionar as vendas online. Aléem disso, plataformas como

Facebook, Instagram e WhatsApp tiveram um crescimento significativo no uso.

Burgess; Green (2009) exploram o surgimento do YouTube e como ele
capacitou individuos a se tornarem criadores e distribuidores de contetdo, marcando
uma mudanca na producdo de midia e cultura participativa. A partir disso pode se
dizer que os youtubers sdo considerados um dos maiores pioneiros da influéncia
digital. Seus videos alcancaram grande popularidade, moldando opinides,
comportamentos e habitos de consumo. A capacidade de criar contetdo auténtico e
envolvente permitiu que esses criadores de conteddo construissem comunidades

leais e influenciarem decisdes de compra.

Segundo Jenkin (2006), dois fatores principais impulsionaram o surgimento dos
influenciadores: O crescimento das redes sociais: As redes sociais se tornaram

plataformas essenciais para a criacao e distribuicdo de conteudo, permitindo que os
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influenciadores alcancassem grandes audiéncias. A popularizagdo do video como
formato de facil consumo: Os videos se tornaram um formato de contetdo altamente
eficaz, permitindo que os influenciadores transmitissem mensagens de forma mais

pessoal e envolvente.

Dados da Infobase Interativa (2016), revelam que os influenciadores digitais
podem ser tdo ou mais eficazes do que a publicidade tradicional na televisdo. Essa
constatacao evidencia o poder da influéncia digital e sua relevancia no cenario do

marketing contemporaneo.
4.2 O Impacto dos Influenciadores Digitais no Consumo Atual

Ao longo dos Ultimos anos, os influenciadores digitais passaram a
desempenhar um papel essencial no processo de decisdo de compra dos
consumidores. Com o rapido crescimento das redes sociais, a maneira como as
marcas interagem com seu publico evoluiu substancialmente, levando a uma maior
utilizacdo do marketing de influéncia para promover produtos e servicos. Ao contrario
da publicidade convencional, as indicacdes feitas por influenciadores costumam ser

vistas pelos consumidores como mais genuinas e dignas de confianca.

De acordo com Weinswing (2016, p. 5), aléem de serem formadores de opiniéo,
os influenciadores sao “pessoas que influenciam contingentes de pessoas, que levam
as massas a concordar com uma dada opinido ou a consumir determinado produto,

assistir a determinado espetaculo, ler determinada revista ou jornal”.

Nesse contexto, a ascensao dos influenciadores digitais esta diretamente
relacionada a mudanca no comportamento dos consumidores, que buscam mais do
gue apenas um produto ou servico; eles querem identificacdo com a marca e validacao
social. Os influenciadores atuam como mediadores entre as empresas € 0S
consumidores, promovendo marcas de forma sutil, muitas vezes inserindo-as em seu

cotidiano e transmitindo a sensacao de proximidade e confianca.
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Carvalho (2018, p. 6), destaca que “os digitais influencers tém a caracteristica
de formar opiniées nas redes sociais e, geralmente, agregam um publico que partilha

e adere a estas opinides”.

Por outro lado, embora muitos seguidores ndo sigam cegamente as indicacdes
de consumo feitas pelos influenciadores, ha um reconhecimento claro de sua
capacidade de moldar percepcbes e despertar interesse por produtos especificos.
Esse impacto é potencializado pela confianca e identificacdo que o publico estabelece
com os influenciadores. Além disso, a publicidade realizada por influenciadores
digitais se diferencia dos meios tradicionais, pois explora a autenticidade e a

espontaneidade nas recomendagoes.

Como aponta Sibilia (2003, apud Sena, 2019, p. 8), “todas essas tendéncias de
exposicao da intimidade que proliferam hoje em dia [...] v8o ao encontro e prometem
satisfazer uma vontade geral do publico: a avidez de bisbilhotar e ‘consumir’ vidas

alheias”.

Os influenciadores digitais desempenham um papel crucial na construcéo de
tendéncias de consumo na era digital. Sua capacidade de engajamento e a relacao
proxima com seus seguidores tornam suas recomendacdes mais persuasivas e
eficazes do que as estratégias de marketing tradicionais. No entanto, é fundamental
gue as empresas compreendam as nuances dessa relacdo para desenvolver

campanhas éticas e transparentes.
4.3. As mudancas no comportamento do consumidor: tendéncias emergentes

A pandemia de Covid 19, que se iniciou no ano de 2020 e teve seu término
decretado pela Organizacdo Mundial da Saude em 2023, deixando inumeros desafios
para a sociedade. A pandemia trouxe consigo a necessidade de tomadas de decisdes
e acdes urgentes de estratégias para preservar vidas e conter a propagacdo da
pandemia (FIOCRUZ, 2022).

Nesse contexto, com o lockdown e 0 maior aproveitamento da internet, os sites

foram aprimorados para suportar as vendas online, enquanto o uso das redes sociais
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se intensificou, impulsionando ainda mais o comércio digital. Segundo a pesquisa da
Ebit Nielsen (2020), o faturamento das lojas online apresentou um aumento de 47%
no primeiro semestre de 2020. De acordo com a mesma pesquisa, 0s dados indicam
que, em comparacdo com abril de 2019, o comércio eletrbnico registrou um

crescimento de 81% em abril de 2020.

“[...]pois a pandemia solidificou o e-commerce e aqueles consumidores que
antes se mostravam reticentes em utilizar o meio online para compras agora
estdo sendo obrigados a fazé-lo, e essa € uma realidade que muito
provavelmente serd mantida no periodo pés-pandemia”. (ROCHA, 2020)

Dessa forma, o comércio eletrénico se tornou indispensavel para a industria de
moda. A impossibilidade de frequentar lojas fisicas impulsionou um crescimento
exponencial das compras online, levando as marcas a investirem em melhores
plataformas digitais. Se antes da pandemia, os consumidores tinham receio de realizar
compras online, durante o periodo de isolamento, aimpossibilidade de frequentar lojas

fisicas os levou a superar esse temor.
5. METODO E DISCUSSAO DE RESULTADOS

A pesquisa analisa a influéncia digital nas decisées de compra, com foco no
consumo de moda. A metodologia foi dividida em duas etapas: Etapa de
aprofundamento tedrico sobre o tema e aplicacdo de questionarios na pesquisa de

campo.

Apés a aplicacdo do questionario e a obtencdo de um numero significativo de
respostas (244), destaca-se que o questionario aplicado foi do tipo fechado, composto

por perguntas de resposta Unica e de multipla escolha.

As duas primeiras perguntas do questionario referiam-se a idade e ao género
dos participantes. Quanto ao perfil dos respondentes, 65,8% tém até 18 anos e 72,4%

se identificam com o sexo feminino.
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GRAFICO 1 - Anélise de consumo pés pandemia

Avaliando o seu préprio consumo, suas compras através da midia social aumentaram
pds-pandemia?
244 respostas

® Pouco
® Muito
Nenhuma diferenca

Fonte: Do préprio autor, 2025.

A partir da andlise dos dados coletados na pesquisa de campo, observou-se
gue 54,1% dos participantes relataram um grande aumento no volume de compras
realizadas por meio das midias sociais, enquanto 18% afirmaram que seu padrao de
consumo permaneceu inalterado. Esses resultados apontam para um maior
envolvimento dos consumidores com produtos e servigos divulgados nas plataformas

digitais, especialmente apés o periodo da pandemia de COVID-19.

Esse fenbmeno pode ser atribuido, em sua maior parte, ao aumento do tempo
de exposicao as midias digitais durante o isolamento social, contexto que ampliou o
contato dos usuarios com conteudos publicitarios e com influenciadores digitais.
Esses individuos, ao promoverem tendéncias de moda e estilos de vida de forma
cotidiana e com uma relacdo mais proxima do consumidor, consolidaram-se como
referéncias e fontes de opinido para o publico jovem, esse comportamento €&
especialmente perceptivel entre jovens de 18 a 24 anos, faixa etaria que compde a
maior parte dos usuarios ativos das redes sociais. Além disso, 0 avanco das
estratégias de marketing digital, como o uso de algoritmos que personalizam o0s
conteudos exibidos de acordo com os interesses de cada usuario, contribuiu

significativamente para o crescimento do consumo impulsivo. Muitos consumidores,
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conforme indicam os dados, demonstraram estar propensos a realizar compras
motivados por postagens em redes sociais que acompanham, o que refor¢a a hipétese
de que os influenciadores digitais sdo uma das principais fontes de informacéo para
as decisOes de compra, tornando-se agentes determinantes no comportamento de

consumo dessa geracao.

Em contrapartida, a parcela dos respondentes (18%) que n&o identificou
alteracbes em seu comportamento de consumo pode representar individuos com
hébitos de compra j& consolidados anteriormente ou menos suscetiveis as influéncias
exercidas pelas midias digitais. Tal grupo pode apresentar maior senso critico frente
as estratégias de persuasdo presentes nas redes ou, ainda, menor interesse por

tendéncias efémeras.

GRAFICO 2 - Percepcéao do impacto dos influencers digitais

Vocé acredita que os influenciadores digitais na industria da moda impactam diretamente na

decisao de compra do consumidor?
243 respostas

® Sim
® Nao

Talvez

Fonte: Do préprio autor, 2025.

Ao serem questionados se acreditam que os influenciadores digitais da
industria da moda impactam diretamente a decisdo de compra do consumidor, 66,3%
dos participantes responderam afirmativamente. Esse resultado evidencia que,
mesmo quando a frequéncia de compra motivada por influenciadores seja moderada,
o reconhecimento do poder de influéncia dessas figuras € amplamente percebido

pelos proprios consumidores.
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Entre os jovens, especialmente, € cada vez mais comum recorrer as midias
sociais como fonte de consulta antes de adquirir um produto, principalmente roupas
ou acessorios. Nessa légica, os influenciadores digitais atuam como validadores
sociais, compartilhando suas experiéncias e opinides sobre marcas e tendéncias, 0
gue contribui diretamente para a formacéo de decisdes de compra mais seguras ou
desejaveis por parte dos seguidores. Os dados reforcam, portanto, a hipétese de que
os influenciadores exercem um papel central no consumo, moldando preferéncias,
despertando desejos e até mesmo orientando o comportamento de compra dos

individuos, sobretudo entre os publicos mais conectados.

GRAFICO 3 - Frustrag&o p6s impulsividade

Vocé ja se sentiu frustrado apds uma compra impulsiva?
243 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: Do préprio autor, 2025.

O alto indice de frustracdo (72,8%) indica que muitos consumidores refletem
criticamente ap6s compras motivadas por impulso, reforcando a nocdo de que a
compra digital nem sempre leva a satisfacdo. Uma menor parcela de 27,2% diz que
nao se sentiram frustrados apds uma compra por impulso, o que indica uma

consciéncia critica em relacdo ao consumo.

A alta taxa de frustracéo confirma que o consumo impulsivo ainda é comum em
um ambiente cheio de estimulos, como postagens de influenciadores e redes sociais.

Muitos consumidores compram movidos pela emocdo do momento e, s depois,
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percebem que a experiéncia ndo corresponde as expectativas. Isso mostra que o
desejo imediato muitas vezes nao se sustenta diante da experiéncia real com o

produto.

Por outro lado, a menor parcela (27,2%) que n&o se sentiu frustrada pode
representar consumidores mais conscientes ou seletivos, que talvez consigam
equilibrar desejo e necessidade no momento da decisdo de compra. Ainda que
minoritaria, essa parcela aponta para a existéncia de um grupo com maior controle

diante das estratégias de persuasao digital.

GRAFICO 4 - Percepcéo nas decisdes de compra diante redes

Na sua opinido, as redes sociais afetam suas decisdes de compra?
243 respostas

@ Bastante
@® Pouco
Nao afeta

Fonte: Do préprio autor, 2025.

Conforme a analise, maior parte dos respondentes (53,1%) acreditam que as
midias sociais afetam bastante suas decisdbes de compra, enquanto 40,3%
reconhecem alguma influéncia e apenas 6,6% tém duvidas. Esses dados reforcam a
ideia de que os consumidores percebem claramente o poder das redes sociais e dos
influenciadores sobre suas escolhas. A pesquisa também sugere que, mesmo que
nem todos comprem com frequéncia a partir dessas indicacdes, o impacto das redes

sociais esta presente na formacéo de preferéncias, desejos e decisdes de consumo.

GRAFICO 5 - Frequéncia de compras por indicac&o
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Com que frequéncia vocé compra roupas ou acessorios indicados por um influenciador digital?
244 respostas

@® Nunca
@ Raramente (1 a 3 vezes por ano)
Qcasionalmente (3 a 7 vezes por ano)

@ Frequentemente (mais de 7 vezes por
ano)

Fonte: Do préprio autor, 2025.

Dando sequéncia a analise, foi analisado a frequéncia com que os participantes
compram itens de moda indicados por influenciadores digitais. A maioria dos
participantes afirmou comprar itens de moda indicados por influenciadores digitais
apenas raramente. Uma parte consideravel nunca realizou esse tipo de compra,
enquanto outros relataram comprar ocasionalmente. Apenas uma pequena parcela

disse realizar essas compras com frequéncia.

Esses dados demonstram que, embora os influenciadores digitais exercam um
certo grau de influéncia sobre o comportamento de consumo, essa influéncia se
manifesta, na maioria dos casos, de forma moderada. A predominancia de respostas
indicando baixa frequéncia de compras sugere que o0s consumidores, apesar de
estarem expostos as recomendacdes de moda feitas por influenciadores, tendem a
adotar uma postura mais seletiva e racional na hora de decidir pela compra. O que faz
interpretar que muitos consumidores utilizam as redes sociais como fonte de
inspiracdo ou informacéo, mas ndo necessariamente transformam esse contato em
uma compra imediata. Isso pode indicar uma crescente consciéncia critica em relacéao
ao consumo impulsivo, especialmente apdés os impactos da pandemia, quando o
excesso de estimulos visuais e publicitarios intensificou a necessidade de filtrar e

avaliar melhor os desejos de consumo.
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No entanto, o fato de que quase um ter¢co dos entrevistados realiza compras
por influéncia digital com alguma frequéncia (de forma ocasional ou frequente) reforga
a hipétese de que os influenciadores digitais seguem exercendo um papel importante
nas decisbes de compra, principalmente entre os consumidores mais jovens e
conectados. Ainda que esse poder de persuasao nao se traduza sempre em consumo
direto, sua presenca constante contribui para a formagéo de desejo, preferéncias e

tendéncias, aspectos fundamentais na dinamica do consumo de moda.

IMAGEM 1 — Pagina no instagram dedicada para conscientizacdo dos jovens

projeto,ccsm Seguindo Vv Enviar mensagem +2 eee

1 publicacao 7 seguidores 5 seguindo

Consumo Consciente no Setor da Moda

» Trabalho Conclus&o de Curso.

» Técnico em Administragéo.

» Impacto dos Influenciadores na decisdo de compra no setor... mais

Seguido(a) por _kkksantos, bruellaz e maraa77x

B PUBLICAGOES & MARCADOS

INFLUENCIADORES DIGITAIS
NA DECISAO DE COMPRA
NO SETOR DA MODA

wis COMPRAR

Fonte: Do préprio autor, 2025.
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IMAGEM 2 - Publicacao

(;k projeto.ccsm

0 IMPACTO DOS
INFLUENCIADORES DIGITAIS
NA DECISAO DE COMPRA
NO SETOR DA MODA

. Q’

-~
O
@D

COMPRAR
\\\

QY W

6:3 Curtido por bruellaz e outras pessoas
projeto.ccsm Consumo Consciente no Setor da Moda. [ ... mais

+ Ver tradugdo

Fonte: Do préprio autor, 2025.
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CONSIDERACOES FINAIS

Quando falamos de influenciadores digitais e 0 seu impacto nos jovens da
nossa geracgao, tratamos de raizes fixas na sociedade virtual, que se tornaram quase
irreversiveis. Uma roupa em determinado ambiente pode dizer muito sobre o individuo

e 0 que ele esta querendo representar naquele momento.

Isso nos leva a necessidade entre os jovens de pertencer a algum grupo social
ou cultura, fazendo com que seus habitos, hobbies e roupas mudem de um género,
para o outro, pois 0 modo do individuo de se vestir € um meio de expressar seus

sentimentos e personalidade.

Para evitar impactos negativos na juventude e adolescéncia, atraves da
internet. Palestras e rodas de conversas sobre os influenciadores digitais realizadas
em escolas com, pelo menos, um profissional, € o meio mais acolhedor para os jovens

consumidores.
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