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RESUMO

Este trabalho investiga a influéncia do Instagram como um gatilho de compra
constante para os jovens consumidores, com um foco especifico no segmento de Moda e
Beleza. O objetivo principal ¢ analisar como a crescente publicidade e as novas ferramentas
de consumo na rede social impactam o comportamento de compra desse publico, enfatizando
o papel dos influenciadores digitais que atuam nesse nicho através do Marketing de
Influéncia. A pesquisa inicia com uma revisdo bibliografica dos principais autores sobre o
tema, seguida de um estudo de campo com a aplicagdio de questionarios a jovens
consumidores de 15 a 26 anos. O intuito deste estudo exploratdrio € verificar, complementar,
atualizar e trazer novas informacgdes sobre estudos anteriores. A analise das respostas revela
que o novo consumidor ¢ altamente conectado ao Instagram, acessando a plataforma varias
vezes ao dia. Eles sdo constantemente impactados pelas atualizagdes da rede, seja por meio
de novas ferramentas, postagens de influenciadores ou formatos publicitarios criativos que se
assemelham a conteudo comum. Essas caracteristicas contribuem significativamente para o
engajamento dos jovens consumidores na plataforma, influenciando-os a adotar tendéncias e

escolher produtos e marcas que se destacam no contexto de Moda e Beleza.

Palavras-chave: Instagram; redes sociais; jovem consumidor; influenciadores

digitais; gatilhos de compra, Moda e Beleza.



ABSTRACT

This study investigates the influence of Instagram as a constant purchasing trigger for
young consumers. The main objective is to analyze how the increasing amount of advertising
and new consumption tools on the social network, particularly through Influencer Marketing,
impact the buying behavior of this audience. The research begins with a literature review of
the main authors on the topic, followed by a field study using questionnaires distributed to
young consumers aged 15 to 26. The aim is to verify, complement, update, and provide new
information on previous studies. The analysis of the responses reveals that the new consumer
is highly connected to Instagram, accessing the platform multiple times a day. They are
constantly impacted by updates on the network, whether through new tools, posts from
people they follow, or creative advertising formats that resemble regular content. These
characteristics significantly contribute to the engagement of young consumers on the
platform, influencing them to adopt trends and choose products and brands that stand out in

this context.

Keywords: Instagram; social networks; young consumer; digital influencers;

purchasing triggers.
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INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, os avangos tecnologicos tém provocado transformacgdes
profundas em diversas esferas da sociedade, impactando, sobretudo, a maneira como nos
relacionamos com o consumo. A facilidade proporcionada pelas plataformas digitais redefine
a experiéncia do consumidor, permitindo que a aquisicdo de produtos seja realizada com
apenas alguns cliques. Essa mudanca de paradigma ¢ acentuada pela presenga marcante de
influenciadores digitais, individuos que, por meio de suas plataformas nas redes sociais,
desempenham um papel relevante na formagdo de opinido e na conducdo de padrdes de

consumao.

O fenémeno dos influenciadores digitais ndo apenas reflete, mas também molda as
tendéncias de consumo, especialmente entre os jovens. Um estudo do Instituto Qualibest,
divulgado pela Universidade Federal do Tocantins (UFT) em 2018, revelou que 55% dos
brasileiros consultam a opinido desses influenciadores antes de decisdes de compra
significativas, sendo que 86% afirmaram ja ter descoberto novos produtos por meio de suas

recomendacoes.

Neste trabalho, nos propomos a analisar, em pesquisa exploratoria, o poder de
persuasao dos influenciadores digitais no contexto da rede social Instagram. Criado em 2010
por dois engenheiros de software, o Instagram ¢ a terceira rede social mais utilizada no Brasil,
atras apenas do WhatsApp e do Youtube, e ¢ considerada uma das mais populares do mundo.
O aplicativo iniciou no mercado como o mais baixado da Apple Store, e registrou a marca de
um milhdo de usuérios no mesmo ano de seu lancamento (Bianchi, 2022). No vasto universo
das redes sociais, o Instagram destaca-se como a rede preferida dos influenciadores, com

67,2%, seguido pelo YouTube, detendo 15,3% de influéncia’.

Essa preferéncia, em relagio ao uso do Instagram pelos influenciadores transcende seu
proposito original, uma vez que ele foi concebido inicialmente como uma plataforma de
compartilhamento de imagens.. A plataforma tornou-se uma das mais consumidas

globalmente, ocupando o terceiro lugar em horas dedicadas, segundo pesquisa da “We Are

! Informagao disponivel em:
https://www.institutoqualibest.com/marketing/conheca-um-retrato-atualizado-dos-influenciadores-digitais-no-br

asil/. Acesso em 19/07/2024.


https://www.institutoqualibest.com/marketing/conheca-um-retrato-atualizado-dos-influenciadores-digitais-no-brasil/
https://www.institutoqualibest.com/marketing/conheca-um-retrato-atualizado-dos-influenciadores-digitais-no-brasil/

Social” em parceria com a Hootsuite. Esse espaco virtual abriga uma diversidade de faixas
etarias, predominantemente entre 15 e 26 anos, oferecendo ndo apenas entretenimento, mas

também se transformando em um poderoso canal para a disseminagao de publicidade.

Como observado pelo renomado pesquisador de marketing, Kotler (2017), o mundo
contemporaneo tem aspectos totalmente novos e passou por drasticas mudangas, € a internet ¢
a grande responsavel por essas transformagdes. A geracdo Z, que engloba pessoas nascidas
entre 1990 e 2010, foi a primeira a surgir em um ambiente predominantemente digital, tendo
a internet como parte da rotina, solugao de problemas e lazer. Para esses jovens, nao ha
separacdo entre a vida on-line e off-line. Inclusive, as duas se complementam; como nas
situacdes de pedir um produto por aplicativo e receber em casa, ou fazer uma viagem e

compartilhar em tempo real com seguidores.

3

E nesse cendrio dinamico que os influenciadores digitais desempenham um papel
crucial. A proximidade que estabelecem com seus seguidores cria uma conexao,
transformando-os em referéncias de comportamento e moda, como destacado por Gomes,
Neves e Pereira (2019). Essa influéncia se traduz ndo apenas em seguidores dedicados, mas
também em oportunidades de negocios para pequenas, médias e grandes empresas, que

percebem o Instagram como uma plataforma eficaz para divulgar produtos e servigos.

O interesse por este estudo surge em meio ao crescimento exponencial do que alguns
denominam a "profissdo do século XXI": os influenciadores digitais. Nesse contexto, os
influenciadores tornam-se uma ponte significativa entre marcas e consumidores,
estabelecendo uma dindmica em que os usudrios, no ciberespago, assumem o controle de suas
escolhas e interacdes, diferentemente dos modelos tradicionais de comunicagdo. A medida
que as redes sociais se consolidam como veiculos essenciais para a divulgacao de produtos,
torna-se imperativo avaliar de forma critica o impacto dessa influéncia, especialmente
considerando o publico diversificado presente nas plataformas. Durante a pandemia do
COVID-19, a presenca de publicidades nas redes sociais tornou-se ainda mais notoria,
destacando a necessidade de examinar a responsabilidade inerente a disseminagdo de padroes

de consumo e ao estimulo ao consumismo desenfreado.

Assim, o objetivo principal desta pesquisa ¢ investigar de que maneiras as estratégias
de marketing e o contetido das redes sociais de influenciadores digitais atuam nas escolhas de

consumo dos jovens brasileiros. Além disso, pretende-se avaliar o impacto dessas estratégias



na tomada de decisdo de compra para, assim, analisar a percep¢do dos jovens em relagdo a
autenticidade e credibilidade dos influenciadores entre o publico jovem no Brasil. Desse
modo, a questdo norteadora que a investigagdo busca responder ¢: Como as estratégias de
marketing e o conteudo das redes sociais de influenciadores digitais atuam nas escolhas de

consumo dos jovens brasileiros?

Além disso, com a intengdo de aprofundar a discussdo, serdo exploradas teorias
relevantes para compreender a interse¢do entre a influéncia digital, as transformagdes sociais
e os padroes de beleza. O recorte do trabalho abordaré conceitos fundamentais propostos por
Manuel Castells, destacando como as redes sociais se tornaram espagos cruciais para a
constru¢do de identidade e influéncia no contexto atual. Ao mergulhar nas questdes
relacionadas a percep¢do da beleza, o estudo também abordard as analises provocativas de

Naomi Wolf em "O Mito da Beleza" e Denise Sant’ Anna em “Historia da beleza no Brasil”.

No primeiro capitulo, discutiremos o papel do influenciador digital como a profissao
do futuro, analisando como esses profissionais se destacam no ambiente online e contribuem
para moldar tendéncias e comportamentos de consumo. Este capitulo abordara,
superficialmente, a relevancia dos influenciadores digitais no cendrio atual, destacando suas
estratégias de criagdo de conteudo e o impacto que exercem sobre seus seguidores, com foco

nas dindmicas de engajamento, construcao de marca e influéncia nas redes sociais.

Ainda nesse trabalho, exploraremos as diversas estratégias de marketing utilizadas no
Instagram, como posts patrocinados, stories interativos e Reels, analisando como essas
ferramentas sdo empregadas para engajar os seguidores e promover produtos e servigos.
Também examinaremos o papel do algoritmo do Instagram na visibilidade e alcance do

conteudo.



1. A PROFISSAO DO FUTURO OU A PROFISSAO DO PRESENTE?

No cenério atual, a profissdo de influenciador digital emergiu como uma das mais
inovadoras. Estes profissionais, que inicialmente eram apenas usuarios ativos das redes
sociais, passaram a desempenhar um papel fundamental no marketing € na comunicacao das
marcas. Utilizando plataformas como Instagram, YouTube e TikTok, os influenciadores
digitais compartilham suas vidas, experiéncias e opinides com milhdes de seguidores,

exercendo uma influéncia significativa sobre seus comportamentos e decisdes de consumo.

Além disso, a acessibilidade das ferramentas digitais facilitou a possibilidade de se
tornar um influenciador, permitindo que pessoas de diferentes origens e nichos encontrem seu
espago ¢ publico. Este fendmeno também abriu novas oportunidades de monetizagdo, pois os
influenciadores podem gerar receita através de parcerias com marcas, anincios patrocinados,

vendas de produtos proprios e outras iniciativas.

A influéncia desses profissionais vai além do consumo no seu sentido estrito, isto &,
na efetivacdo de compras. Eles moldam tendéncias, comportamentos e até mesmo debates
sociais, utilizando suas plataformas para promover causas, discutir temas relevantes e engajar
seus seguidores em didlogos significativos. A capacidade de se adaptar rapidamente as
mudangas tecnologicas e as demandas do publico ¢ uma caracteristica chave que assegura a
relevancia continua dos influenciadores digitais. Com o avango continuo das tecnologias e o
aumento do uso das redes sociais, a profissao de influenciador digital tende a se consolidar

ainda mais.

Em suma, os influenciadores digitais surgem como uma profissio moderna,
combinando criatividade, autenticidade e inovacdo na maneira como conectar marcas €
consumidores. Eles exemplificam as mudancas na comunicagdo ¢ no marketing, a0 mesmo

tempo que apontam para novas formas de interagdo e engajamento no mundo digital.
1.1 AS RELACOES NA ERA DIGITAL

Na era digital contemporanea, boa parte da interacdo entre as pessoas ocorre nas
chamadas redes sociais digitais. Nesse contexto, o Instagram nao apenas se destaca como uma
plataforma para compartilhar momentos entre amigos e familiares, mas também se transforma
em um espago dindmico para criagdo de conteudo, empreendedorismo e comércio eletronico.

Os influenciadores digitais desempenham um papel importante nessa transformagdo, sendo



reconhecidos por sua habilidade de interferir nos comportamentos e opinides. Ao
compartilharem estilos de vida, experiéncias e preferéncias, esses influenciadores conquistam
a confianca de seus seguidores, muitas vezes convertendo-os em consumidores avidos pelos

produtos e servigos recomendados.

A vida nas redes sociais reflete a integracao intensa entre o cotidiano das pessoas € o
mundo digital. Plataformas como o Instagram se tornaram extensdes naturais de nossa vida
social, onde momentos pessoais sdo compartilhados instantaneamente com uma audiéncia
global. A necessidade de se expressar € se conectar com outras pessoas transformou a
maneira como nos relacionamos, tornando as redes sociais espacos de interagcdo continua e de

trocas significativas.

Os usuarios do Instagram ndo sdo apenas espectadores passivos, mas participantes
ativos que moldam o conteido e influenciam tendéncias. Curtidas, comentarios e
compartilhamentos se tornaram as novas formas de valida¢do social, enquanto as historias e
os Reels oferecem uma visdo mais auténtica e imediata da vida cotidiana. Essa interatividade
constante redefine o conceito de comunidade, ampliando-o para incluir conexdes virtuais que

podem ser tao significativas quanto as fisicas.

Apesar de ocupar a quarta posi¢do global entre as redes sociais, o Instagram apresenta
resultados impressionantes para as empresas, com uma alta taxa de engajamento dos usudrios
e uma marcada propensdo para interagir com marcas. Esse cendrio reflete as novas
configuragdes de mercado na economia digital, onde empresas locais buscam expandir

globalmente e corporagdes globais procuram se conectar com mercados locais.

Com a opgao de transformar uma conta pessoal em perfil comercial ou de criador de
conteido, o Instagram oferece beneficios exclusivos como anuncios pagos, analises
detalhadas do perfil, lojas virtuais integradas e o cobigado selo de verificacdo. Essa variedade
de recursos nao s6 amplia as possibilidades de producdo e o consumo de conteudo, mas
também desafia os modelos tradicionais de publicidade, privilegiando a interatividade,
relevancia e experiéncia do usudrio. Nas palavras de Du Pin:

Hoje, todos podem criar, produzir, editar, consumir, compartilhar e
veicular seus proprios contetdos. A publicidade classica, com seus
mitos e privilégios, estd sendo desafiada por novos modelos que
contemplam a interatividade, a relevancia, a experiéncia, o

compartilhamento e a interferéncia do consumidor. Todos querem
participar (Du Pin, 2015, p. 12).



Além disso, todos os usudrios tém a possibilidade de participar ativamente no
Instagram, criando, produzindo, editando, compartilhando e consumindo contetido de maneira
dindmica e programada para ser envolvente. Diante dessas possibilidades, enxerga-se o
Instagram como uma das principais plataformas digitais capazes de remodelar ndo apenas as
relagdes sociais, mas também os padrdes de consumo e as dindmicas do mercado digital.
Dentro dos inumeros termos conceituais que visam dar conta das modificagdes que
aconteceram na era digital, tem destaque o conceito de convergéncia (Jenkins, 2009), que se
tornou fundamental para entender as transformagdes no cenario mididtico contemporaneo. O
termo refere-se ao fluxo de contetdo através de multiplos suportes tecnoldgicos de
comunicagdo e a cooperacao entre diversos mercados midiaticos. Jenkins (2009) argumenta
que a convergéncia ndo apenas facilita o acesso dos consumidores a uma vasta gama de
conteudos e plataformas, mas também transforma a maneira como esses consumidores
produzem e consomem midia. Nas palavras do autor:

A convergéncia se relaciona ao fluxo de contetdos através de
multiplos suportes tecnologicos de comunicagdo, a cooperagio
entre multiplos mercados mididticos e ao comportamento
migratério dos publicos dos meios de comunicacdao, que vao a
quase qualquer parte em busca de informagdo e experiéncias de
entretenimento que desejam. [...] Representa uma transformacgao
cultural, a medida que consumidores sdo incentivados a procurar
novas informacgdes e fazer conexdes em meio a contetidos e
plataformas midiaticas dispersas, envolvendo uma transformagio

tanto na forma de produzir quanto na forma de consumir os meios
de comunicagdo (Jenkins, 2009, p.30).

A evolucao do Instagram de uma simples plataforma de compartilhamento para um
ecossistema digital multifacetado exemplifica seu impacto profundo na cultura digital e no
comércio contemporaneo. Ao capacitar usudrios para se tornarem criadores e influenciadores,
o Instagram possibilitou o borramento das fronteiras entre expressdo pessoal, promogdo de
marcas e engajamento do consumidor. Enquanto as empresas exploram as capacidades da
plataforma em marketing ¢ vendas, e os influenciadores atuam na moldagem das preferéncias
e comportamentos dos consumidores, o Instagram continua a liderar na redefinicdo das

dindmicas sociais e estratégias de mercado na era digital.

Olhando para o futuro, o Instagram parece ter félego para influenciar o cenario digital

de maneiras novas e surpreendentes. As tendéncias® apontam para uma maior integracdo de

2 Informagdo disponivel em:_https://www.meioemensagem.com.br/womentowatch/o-futuro-da-influencia-quais
-as-tendencias-que-vem-por-ai. Acesso em 05/09/2024.



https://www.meioemensagem.com.br/womentowatch/o-futuro-da-influencia-quais
https://www.meioemensagem.com.br/womentowatch/o-futuro-da-influencia-quais

tecnologias emergentes, como realidade aumentada e inteligéncia artificial, que prometem
transformar ainda mais a experiéncia do usuario e as estratégias de marketing na plataforma.
Além disso, a crescente conscientizacao sobre questdes de privacidade e seguranca de dados
exigira que o Instagram e outras plataformas sociais adotem politicas e praticas que garantam

a protecao dos usuarios.
1.2 INFLUENCIADOR DIGITAL: DEFINICAO E CONTEXTO

Na era digital, a figura do influenciador digital se tornou central na dindmica das redes
sociais e no marketing contemporaneo. Influenciadores digitais sao individuos que, através da
criacdo de conteudo relevante e auténtico, conseguem atrair e engajar um publico
significativo nas plataformas digitais. Segundo Faria e Marinho, os influenciadores digitais
destacam-se pela capacidade de popularizar contetdos, principalmente através de plataformas

como o YouTube (Farinha; Marinho, 2017).

Embora a profissao de influenciador ainda ndo possua uma regulamentagdo no Brasil,
j& existem algumas iniciativas nesse sentido. Como os influenciadores atuam criando
contetidos para redes sociais com o fim de moldar tendéncias, devido a confianga e a
proximidade que estabelecem com seu publicob o CONAR (Conselho de
Autorregulamentacdo Publicitaria) lancou, em 2021, o Guia de publicidade por
influenciadores digitais®>. O objetivo do guia é orientar as boas praticas em relagdo “(...) ao
conteudo comercial em redes sociais, em especial aquele gerado pelos Usuarios, conhecidos

como ‘Influenciadores Digitais’ ou ‘Influenciadores’ (CONAR, 2021).

Ao contrario das celebridades tradicionais da midia de massa, os influenciadores
digitais procuram construir sua audiéncia ao compartilhar aspectos de suas vidas e
experiéncias de forma mais auténtica e acessivel. Embora essa seja a proposta principal, nem
sempre a genuinidade ¢ percebida ou mantida, o que pode variar de acordo com o
influenciador e o contexto de suas publicacdes. Os influenciadores digitais utilizam uma
variedade de formatos de conteudo, incluindo posts, videos, stories e lives, para se comunicar
com seu publico. Essa diversidade de formatos permite uma interacdo mais dindmica e

engajante, fortalecendo ainda mais a conexao com os seguidores.

* Informag@o disponivel em: http://conar.org.br/index.php?codigo&pg=influenciadores. Acesso em 05/09/2024.



http://conar.org.br/index.php?codigo&pg=influenciadores

Além de promover produtos e servigos, muitos influenciadores também utilizam suas
plataformas para defender causas sociais, ambientais e politicas, ampliando seu impacto além
do ambito comercial. Esta multifuncionalidade torna os influenciadores digitais uma peca

chave na comunica¢ao moderna, tanto para marcas quanto para a sociedade em geral.

Segundo Philip Kotler, o marketing digital e os influenciadores sao essenciais para
alcangar consumidores de maneira mais pessoal e direta, fortalecendo o relacionamento entre
marca ¢ publico. Além disso, Kotler (2017) reflete a mudanca no marketing para uma
abordagem mais personalizada e informada, algo que os influenciadores digitais tém
potencializado ao buscar criar conexdes diretas e auténticas com seus seguidores. Nas
palavras do autor: “O marketing estd se tornando uma batalha baseada em informag¢des em
vez de no poder de vendas” (Kotler, 2017). Ricardo Marcelo Gioia também destaca a
importancia dos influenciadores digitais no marketing moderno. Ele observa que "os
influenciadores sdo essenciais para criar uma ponte entre marcas ¢ consumidores, usando

estratégias auténticas e personalizadas para engajar e fidelizar o publico" (Gioia, 2018).

A atuacao do influenciador digital ndo s6 envolve a criagdao de conteido, mas também
a analise constante de métricas e tendéncias para garantir que o contetido continue relevante e
engajador. Influenciadores utilizam ferramentas analiticas para monitorar o desempenho de
suas postagens e ajustar suas estratégias conforme necessario, demonstrando uma abordagem
profissional e orientada por dados. Além disso, a flexibilidade do trabalho de influenciador
digital permite que atuem em diversos nichos e segmentos de mercado, desde moda e beleza

até tecnologia e educagao.

Em resumo, os influenciadores digitais representam uma evolugdo significativa na
forma como a informacgdo é disseminada e consumida na era digital. Eles ndo s6 promovem
produtos, mas também moldam comportamentos e opinides, refletindo as mudancas

profundas nas dindmicas sociais e de mercado.

Os influenciadores digitais, ao adaptarem suas estratégias as necessidades e desejos de
seus seguidores, também contribuem para a criacdo de um ambiente digital mais dindmico e
responsivo. Eles identificam tendéncias emergentes e ajustam rapidamente suas abordagens,
mantendo-se relevantes e influentes em um mercado em constante mudanca. A habilidade de
interagir diretamente com seu publico e receber feedbacks imediatos permite que os

influenciadores aprimorem continuamente seu conteudo e fortalegcam sua conexdo com os



seguidores. Isso cria um ciclo virtuoso de engajamento e lealdade, onde tanto os

influenciadores quanto seus seguidores se beneficiam dessa interacdo continua e significativa.

1.3 TRANSPARENCIA NA DIVULGACAO DE PARCERIAS E
PUBLICIDADE

No contexto do Instagram, a transparéncia na divulgacao de parcerias e publicidade ¢
crucial para manter a confianga dos seguidores e a integridade da plataforma. Conforme
discutido por Rhuana Rodrigues César, influenciadores digitais desempenham um papel
significativo na moldagem do comportamento de consumo, devido a relacdo de confianca
estabelecida com seus seguidores. Por isso, a transparéncia ¢ fundamental para assegurar que

essa confianca ndo seja comprometida.

O Instagram, juntamente com oOrgdos reguladores, exige que influenciadores usem
identificadores claros, como hashtags (#publi, #ad) ou ferramentas de transparéncia da
propria plataforma, para sinalizar quando uma postagem ¢ patrocinada. Isso permite que os
seguidores saibam quando estdo vendo uma recomendagdo paga, diferenciando-a de opinides
pessoais e organicas. Segundo César, a adogdao de praticas transparentes ¢ essencial para
manter a confianga entre influenciadores e seguidores (César, 2023). A adocao de praticas
transparentes beneficia tanto os influenciadores quanto as marcas. Para influenciadores, a
transparéncia fortalece a credibilidade e a autenticidade, elementos essenciais para a
constru¢do de uma audiéncia fiel. Para as marcas, assegurar que suas parcerias sdo claramente

identificadas pode aumentar a confianga dos consumidores e evitar repercussoes legais.

Alguns influenciadores de destaque no Instagram tém demonstrado boas praticas de
transparéncia ao usar as ferramentas da plataforma para marcar parcerias pagas € ao
compartilhar suas experiéncias pessoais com os produtos de forma honesta. Esses exemplos

praticos reforcam a importancia de seguir diretrizes e manter a confianga do publico.

A transparéncia e ética na divulgacdo de publicidade melhora a percepcao dos
seguidores sobre a honestidade do influenciador e pode aumentar a eficacia das campanhas de
marketing digital, a pratica de sinalizar claramente o contetido patrocinado ajuda a manter um
ambiente de confianca e autenticidade, essencial para o engajamento continuo e a lealdade

dos seguidores. A clareza na divulgacdo de parcerias e publicidade no Instagram nao s6 ¢
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uma exigéncia regulatéria, mas também um componente vital para o sucesso a longo prazo de

influenciadores e marcas.

No entanto, a implementagdo dessas praticas ndo estd isenta de desafios. A constante
evolucdo das normas de publicidade digital exige que influenciadores e marcas estejam
sempre atualizados com as melhores praticas e regulamentagdes. O ndo cumprimento dessas
diretrizes pode resultar em perda de credibilidade e até sancdes legais. Além disso, a
percepcao de transparéncia pode variar entre os seguidores. O que alguns consideram uma
indicacdo clara de patrocinio, outros podem ver como insuficiente. Por isso, ¢ fundamental
que influenciadores e marcas sejam consistentes e claros na forma como comunicam suas

parcerias.

1.3.1 ASPECTOS ETICOS E REGULATORIOS NA UTILIZACAO DE
INFLUENCIADORES DIGITAIS

A utilizagdo de influenciadores como ferramentas de marketing levanta diversas
questdes éticas e regulatérias que precisam ser consideradas tanto por marcas quanto pelos
proprios influenciadores. A transparéncia na divulgacdo de parcerias comerciais ¢ um dos

pilares centrais para manter a integridade e a confianga do publico.

As praticas éticas envolvem a honestidade na comunicacao das intengdes comerciais
por tras das postagens dos influenciadores. A responsabilidade ética inclui a clareza na
divulgacdo de contetidos patrocinados € o compromisso com a verdade. Segundo Aline
Castroviejo, em artigo publicado no JusBrasil®, a ética na cria¢do de conteudo exige que os
influenciadores nao apenas sejam transparentes nas parcerias, mas também ponderar o

impacto de suas recomendag¢des na vida dos seguidores (Castroviejo, 2023).

A regulamentacdo da atuacdo dos influenciadores digitais torna-se cada vez mais
necessaria para garantir praticas justas. As leis e diretrizes estabelecidas por orgdos
reguladores, como o CONAR no Brasil, demandam que todas as postagens patrocinadas
sejam claramente identificadas. Isso evita que os consumidores sejam enganados sobre a
natureza comercial das postagens que veem, conforme discutido por Camila Yahn em matéria

da Vogue (Yahn, 2022).

* Informagdo disponivel em:
Etica e responsabilidade na criacdo de conteudo: os debates e os limites da influéncia digital | Negdcios

Vogue (globo.com). Acesso em 05/09/2024.
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Além de proteger os consumidores, essas diretrizes ajudam a manter a credibilidade
dos influenciadores. Ao seguir regras claras de transparéncia, eles reforcam a relagdo de
confianga com o publico, vital em um ambiente onde a autenticidade € valorizada. Isso ndo so6
facilita decisdes informadas pelos seguidores, mas também garante que os influenciadores
mantenham sua influéncia a longo prazo, evitando problemas legais e preservando sua

imagem publica.

Embora as diretrizes sejam claras, a implementagdo pratica dessas regulamentacdes
pode enfrentar desafios. Muitos influenciadores e marcas ainda falham em seguir
corretamente as orientacdes, seja por desconhecimento ou tentativas de ocultar a natureza
paga de suas postagens. A fiscalizacdo continua e a conscientiza¢do sdo essenciais para

melhorar o cumprimento dessas normas.

Os aspectos ¢éticos e regulatérios na utilizagdo de influenciadores digitais sdo
fundamentais para a manuten¢ao de um ambiente de marketing justo e transparente. A adesdo
as diretrizes estabelecidas nao apenas protege os consumidores, mas também fortalece a
confianca e a credibilidade tanto dos influenciadores quanto das marcas. O compromisso com
a ética e a conformidade regulatoria ¢ crucial para o sucesso sustentavel no dindmico mundo

digital.
1.4 O INFLUENCIADOR DE MODA

Os influenciadores de moda desempenham, hoje, um papel crucial na industria,
servindo como intermedidrios entre marcas e consumidores. Esses profissionais utilizam suas
plataformas digitais para compartilhar tendéncias, estilos e recomendag¢des de produtos,
podendo influenciar diretamente as decisdes de compra de seus seguidores. A atuag¢do dos
influenciadores de moda ndo se limita apenas a promo¢do de marcas, mas também inclui a

criacdo de conteudo que ressoa com suas audiéncias.

Os influenciadores desse segmento utilizam suas redes sociais, principalmente
Instagram e YouTube, para exibir looks, dicas de estilo e resenhas de produtos. Eles
constroem uma presenca online que combina estética visual atraente com contetidos
informativos e inspiradores. Denise Bernuzzi de Sant’Anna (2013), em “Histéria da Beleza

no Brasil”, destaca que a moda e a beleza sempre tiveram um papel central na constru¢ao da
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identidade cultural e os influenciadores modernos ampliam esse papel ao tornarem-se

referéncias estéticas para milhares de seguidores.

A autenticidade ¢ um dos elementos chave para o sucesso dos influenciadores de
moda. Ao compartilhar experiéncias pessoais € opinides sinceras sobre produtos € marcas,
eles buscam estabelecer uma conexao de confianga com seus seguidores. Naomi Wolf (1992),
em "O Mito da Beleza", discute como a midia molda padrdes de beleza e comportamento, e
os influenciadores de moda tém o poder de desafiar ou reforcar esses padroes através de suas
plataformas. Além disso, a obra de Wolf (1992) questiona os padrdes convencionais de beleza
e examina como a sociedade perpetua normas estéticas que impactam diretamente o

comportamento de consumo.

Os influenciadores de moda também tém um papel importante na questdo da
promocao da diversidade e inclusdo dentro da industria. Eles podem utilizar suas plataformas
para destacar questdes de representagdo e visibilidade, dando voz a comunidades que
historicamente foram marginalizadas. Esta abordagem nao s6 amplia a audiéncia dos
influenciadores, mas também incentiva as marcas a adotarem praticas mais inclusivas.
Sant’Anna (2013) enfatiza que a diversidade nas representacdes de beleza ajuda a

desconstruir esteredtipos e promove uma visdo mais ampla e inclusiva do que é considerado

belo.

Apesar de seu impacto positivo, os influenciadores de moda também enfrentam
desafios, como a pressdo para manter a relevancia e a autenticidade enquanto colaboram com
marcas. Eles precisam equilibrar a monetizagdo de suas plataformas com a manutencdo da
confianga de seus seguidores. No entanto, ¢ importante ressaltar que os perigos de uma
representacdo superficial da beleza podem levar a expectativas irreais e frustracdo entre os
consumidores. Além disso, ha uma crescente demanda por transparéncia na divulgacao de

parcerias comerciais, conforme discutido em diversas analises da industria.

1.5 PADROES DE BELEZA

Os padrdes de beleza sdo construgdes sociais que refletem as normas e ideais estéticos
de uma determinada €época e cultura. Esses padrdes influenciam significativamente a maneira
como as pessoas percebem a si mesmas e aos outros, além de moldar comportamentos e

escolhas de consumo.
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Ao longo da histéria, os padrdes de beleza tém se transformado continuamente,
refletindo mudangas sociais, economicas e culturais. Denise Bernuzzi de Sant’Anna (2013),
explora como o conceito de beleza evoluiu no contexto brasileiro, destacando que a busca
pela beleza esta intrinsecamente ligada a identidade e a cultura de uma sociedade. Sant’ Anna
aponta que no Brasil colonial, a beleza era associada a caracteristicas europeias, enquanto no
século XX, houve uma valorizagdo crescente da diversidade ¢ dos tracos afro-brasileiros. A
midia e os influenciadores digitais desempenham um papel determinante na perpetuagdo e na
contestacdo dos padroes de beleza. Naomi Wolf (1992), argumenta que a midia
frequentemente impde padrdes de beleza inatingiveis, contribuindo para sentimentos de
inadequagdo e baixa autoestima entre as mulheres. Wolf critica a forma como as imagens de
beleza sao usadas contra as mulheres, perpetuando um ciclo de consumo que se alimenta da

inseguranca.

Como citado na secao anterior, os influenciadores de moda e beleza tém a
possibilidade de reforgar ou desafiar esses padroes através do conteido que produzem.
Aqueles que promovem a diversidade e a aceitacdo de diferentes tipos de beleza contribuem
para a desconstrug¢do de ideais restritivos e para a criacdo de um ambiente mais inclusivo e
positivo. Nos ultimos anos, tem havido um movimento crescente em direcdo a inclusao e a
representacao de diversas formas de beleza na midia. Este movimento busca desafiar os
padrdes tradicionais e promover a aceitagdo de todas as aparéncias. Sant’ Anna (2013) destaca
a importancia de reconhecer e valorizar a beleza em sua multiplicidade, enfatizando que os

padrdes de beleza ndo devem ser limitados a uma visao estreita e homogénea.

Apesar dos avancos em direcdo a inclusdo, muitos desafios permanecem. A pressao
para conformar-se a padroes especificos de beleza ainda ¢ intensa, especialmente nas redes
sociais. As edigdes digitais, filtros e cirurgias estéticas contribuem para a criagdo de imagens
irreais que podem impactar negativamente a autoimagem e a saude mental dos individuos.
Wolf (1992) ja alertava que, enquanto a midia continuar a promover padrdes inatingiveis, 0s
individuos estardo em constante luta para alcangar uma beleza idealizada que muitas vezes ¢
artificial. Os padroes de beleza tém uma influéncia profunda nas percepcdes e
comportamentos das pessoas. A evolucdo histdrica desses padrdes e o papel da midia e dos
influenciadores sdo cruciais para entender como esses ideais se formam e se perpetuam. A
promogao da diversidade e da inclusdo € essencial para criar um ambiente onde todas as

formas de beleza sejam reconhecidas e valorizadas, contribuindo para uma sociedade mais
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justa e equilibrada.

1.6 INFLUENCIA DA FAIXA ETARIA NA MODA DIGITAL

A influéncia da faixa etaria no consumo da moda digital varia significativamente,
especialmente quando observamos o comportamento das diferentes geracdes. A Geragao Z,
composta por jovens nascidos entre 1997 e 2010, representa um segmento fundamental na
moda digital contemporanea. De acordo com artigo publicado no jornal Metropoles’, 9 em
cada 10 jovens dessa geracdo consideram a moda essencial para a autoestima. Este grupo esta
fortemente envolvido com tendéncias de moda, utilizando plataformas digitais como

Instagram e TikTok para descobrir novos estilos e influenciadores.

A Geragdo Z valoriza a moda ndo apenas como uma expressao estética, mas como
uma forma de construc¢ao de identidade e autoestima. Conforme citado no blog de Icla Maria
Estevao® para o Metropoles, esses jovens sdo mais exigentes em relagdo as marcas que
consomem e figuras publicas que seguem, buscando empresas que demonstram
responsabilidade social e ambiental. As redes sociais desempenham um papel crucial nesse
processo, com a moda digital sendo amplamente discutida e disseminada através de
influenciadores que promovem autenticidade e inclusdo. Além disso, a Geracdo Z demonstra
uma inclinagdo para valorizar o consumo consciente, apesar das contradi¢des inerentes ao
desejo por produtos de grandes varejistas, como a Shein, que sdo amplamente criticados por
questdes éticas e de sustentabilidade. Este fenomeno reflete as complexidades das
expectativas dessa geracdo em relagdo a moda digital, onde o equilibrio entre estilo,

acessibilidade e ética é constantemente desafiado.

Os Millennials, segundo matéria do Exame’, sdo as pessoas nascidas entre 1981 e
1995, que também exercem grande influéncia no cenario da moda digital. Essa geracdo
equilibra sua apreciagdo pela moda digital com o desejo por experiéncias mais tradicionais de
compra. Embora estejam engajados com influenciadores e tendéncias digitais, eles sdo mais
seletivos em suas escolhas, dando valor a qualidade dos produtos e as praticas empresariais

transparentes. Para os Millennials, a moda digital ¢ uma ferramenta para se manter atual e

> Informagdo disponivel em: 9 em cada 10 jovens consideram a moda algo crucial para a autoestima | Metropoles
(metropoles.com). Acesso em 05/09/2024.

¢ Bacharel em psicologia pela Universidade Georgetown, em Washington D.C. (EUA), e p6s-graduada
em psicologia investigativa e psicologia juridica pela Faculdade Volpe Miele (SP), Ilca ¢ a criadora do
Metropoles Moda.

" Informagdo disponivel em: Geracdo Z. Millennials e Boomers: em que ano comecou cada geracdo?
Exame Acesso em: 06/09/2024
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conectado com as ultimas tendéncias, ao mesmo tempo que reflete sobre questdes como

sustentabilidade e a longevidade das pegas que adquirem.

As geragdes mais velhas, como a Geracdo X (1964 a 1983) e os Boomers (1947 e
1963), estao se adaptando ao ambiente digital de maneira mais cautelosa. Embora estejam
presentes em redes sociais e tenham um interesse crescente em influenciadores de moda, eles
ainda valorizam muito a experiéncia de compra fisica. Essas geragdes tendem a ser mais leais
a marcas tradicionais, mas o crescente acesso ao digital estd gradualmente influenciando suas
decisdes de compra, especialmente a medida que se tornam mais familiarizados com as

vantagens da conveniéncia e das recomendagdes online.

Com isso, concluimos nosso capitulo sobre os influenciadores digitais, onde vimos
seu papel crescente no mercado, as questdes éticas envolvidas e a importancia de
regulamentacgdes claras. Agora, vamos mudar o foco para uma ferramenta essencial nesse
processo: o Instagram. No proximo capitulo, exploraremos como essa plataforma se tornou a
escolha principal para nossa pesquisa e como suas diversas funcionalidades suportam tanto os

usudrios diarios quanto os influenciadores na criagdo € no compartilhamento de contetido.
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2. O INSTAGRAM COMO FERRAMENTA DE INFLUENCIA E CRIACAO DE
CONTEUDO

O Instagram, concebido por Systrom e Krieger em 2010%, foi projetado com a missdo
de ser um reflexo auténtico de comunidades, culturas e crengas diversas, proporcionando um
ambiente seguro e inclusivo para todos os usudrios. Desde o inicio, sua proposta era simples e
clara: um aplicativo para compartilhar fotos com amigos, familiares e conhecidos, com
recursos de edicdo instantanea através de filtros e interacdo por meio de curtidas e

comentarios.

Com uma interface intuitiva, o Instagram alcancou rapidamente um sucesso
estrondoso, atingindo 100 milhdes de usudrios em apenas trés anos apos seu langamento. A
expansao do aplicativo para dispositivos Android impulsionou ainda mais seu crescimento,
com milhdes de downloads nos primeiros dias apds seu lancamento na Google Play Store. Em
2012, o Facebook, liderado por Mark Zuckerberg, reconhecendo o potencial do Instagram,
adquiriu a rede social por US $1 bilhdo, marcando o inicio de uma nova fase para a

plataforma.

Atualmente, o Instagram ¢ a quarta rede social mais utilizada no mundo, com mais de
1.386 bilhdes’ de usudrios ativos, ficando atras apenas do Facebook, Youtube ¢ WhatsApp,
todos pertencentes ao grupo Meta. No Brasil, o Instagram conta com 110 milhdes de contas
ativas, superando o Facebook e ficando atrds apenas do WhatsApp e Youtube em termos de
popularidade. Esses numeros refletem nao apenas o sucesso massivo da plataforma, mas
também sua relevancia como um espaco de conexdo e expressao para pessoas de todo o

mundo.

2.1 AS RELACOES DE CONSUMO NAS REDES SOCIAIS

As redes sociais tém desempenhado um papel transformador nas relagdes de consumo,
criando novas dinamicas de interacdo entre consumidores ¢ marcas. Com a popularizagdo de

plataformas como Instagram, Facebook e TikTok, o comportamento do consumidor passou a

8 Informagdo disponivel em: Historia do Instagram: como foi criada a rede social (investnews.com.br) Acesso
em: 05/09/2024

? Informag@o disponivel em:
https://wearesocial.com/uk/blog/2021/01/digital-2021-uk/ Acesso em: 05/09/2024
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ser influenciado por uma combinagdo de marketing digital, contetido gerado por usuérios e,
especialmente, pelos influenciadores digitais. Estes individuos, ao criar e compartilhar
conteudo auténtico e relevante, tornam-se intermediarios poderosos entre marcas e

consumidores, impactando significativamente as decisdes de compra.

Philip Kotler, em sua obra "Marketing 4.0: Do Tradicional ao Digital", destaca a
importancia das redes sociais no marketing moderno, enfatizando como elas permitem um
relacionamento mais proximo e interativo entre marcas e consumidores. Kotler argumenta
que o marketing digital ¢ essencial para criar e entregar valor aos consumidores,

especialmente em um ambiente onde a conectividade e a interatividade sao fundamentais.

A personalizacdo e a interatividade oferecidas pelas redes sociais permitem que as
marcas estabelecam conexdes mais profundas e auténticas com seus publicos-alvo.
Ferramentas como stories, lives e posts patrocinados sdo essenciais para aumentar o
engajamento e a visibilidade de produtos e servigos. Kotler e Armstrong, no livro "Principios
de Marketing", observam que as midias sociais sao plataformas eficazes para a criacao de
comunidades em torno de uma marca, onde os consumidores podem interagir, compartilhar

experiéncias e influenciar uns aos outros.

Além disso, as redes sociais facilitam a dissemina¢do de tendéncias de consumo de
maneira rapida e eficaz. A natureza visual e instantanea dessas plataformas permite que novas
modas e produtos se espalhem viralmente, alcancando milhdes de usudrios em um curto
periodo. Isso ¢ evidenciado pelo sucesso dos reels no Instagram, que aumentam o
engajamento das marcas em quase 40% (Canaltech, 2022)"°. A introdugdo de novos formatos,
como o carrossel de fotos e videos, que permite incluir uma maior quantidade de arquivos
dentro de uma mesma publicacdo, também permite uma narrativa mais envolvente e
detalhada, potencializando a capacidade das marcas de contar historias e criar conexoes

emocionais com seus consumidores.

Em suma, as redes sociais ndo apenas modificaram a maneira como as marcas
interagem com os consumidores, mas também redefiniram as expectativas € comportamentos
dos proprios consumidores. Ao analisar essas dindmicas, fica claro que as estratégias de

marketing nas redes sociais sdo cruciais para qualquer marca que busca se manter relevante e

10 Informa(;ao disponivel em:

ette Acesso em 01/09/2024
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competitiva no mercado atual.

2.1.1 CONTEUDO PATROCINADO E PARCERIAS

O conteudo patrocinado ¢ uma estratégia de marketing na qual uma empresa paga para
que seu material seja promovido em diferentes plataformas de midia digital. Esse tipo de
conteudo ¢ projetado para se integrar perfeitamente ao estilo e tom da plataforma onde
aparece, oferecendo informagdes valiosas e relevantes ao publico, enquanto discretamente
promove a marca. E essencial que o conteudo patrocinado seja claramente identificado,

conforme regulamentagdes em muitos paises, como citado em capitulos e se¢des anteriores.

Ao associar a credibilidade do veiculo de comunicagdo a marca, o conteudo
patrocinado aumenta o alcance, gera leads, vendas e engajamento, além de melhorar a
imagem da empresa. Diferente do branded content, que € criado pela propria marca para
refletir seus valores sem uma promogdo direta, o contetido patrocinado ¢ especificamente
desenhado para promover produtos, servicos ou mensagens de maneira mais explicita e

direcionada, alcangando um publico mais amplo e segmentado.

No caso dos influenciadores digitais, em geral, os conteudos patrocinados vém
seguidos de uma “#” identificando ser uma publicidade. Como citado em se¢des anteriores,
ndo trata-se somente de uma boa pratica, mas de uma exigéncia regulatoria da plataforma em

conjunto com 6rgdos reguladores.

2.1.2 ADS | ORGANICO

O Instagram Ads (Meta Ads) ¢ a plataforma de publicidade que permite promover
contetdo no feed, stories, reels, aba explorar e no botdo “loja” do Instagram. Através de
formatos como videos, fotos e carrosséis, essa ferramenta ¢ empregada para aumentar a
visibilidade, gerar conversdes, impulsionar compras, obter visualizagdes e melhorar o

reconhecimento do perfil ou produto (Volpato, 2023).

Por outro lado, a forma organica de compartilhamento de conteido no Instagram
envolve a postagem direta feita pelos proprios usuarios, sem a necessidade de investimento
financeiro. Esse método, sem financiamento, se baseia no engajamento natural da audiéncia,
onde o alcance e a interacdo dependem da qualidade do conteudo, do uso estratégico de
hashtags, da consisténcia nas postagens e da interagdo com os seguidores. A forma organica

pode incluir a publicagdo de fotos e videos também em todos os formatos, sendo o reels o que
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tem a maior taxa de conversdo. Além da participacdo em [lives e colaboragdes com outros

usuarios.

2.1.3 PAINEL PROFISSIONAL

Conhecido como Instagram Analytics, Insights ou painel profissional, essa
funcionalidade oferece acesso as métricas do perfil em um periodo de 30 dias. Entre as
métricas disponiveis estdo alcance, impressdes, engajamento, seguidores, curtidas,
comentarios e outros dados que ajudam a medir o desempenho na plataforma. Essa

ferramenta ¢ valida para fotos e videos em todos os formatos permitidos pela plataforma;

< Alcance @ < Engajamento @ < Seguidores @
Ultimos 30 dias 4 ago - 2 set Ultimos 30 dias 4ago - 2 set Ultimos 30 dias Vv 4ago-2set
0O numero de insights relacionados a mensagens, como 2
compartilhamentos e respostas, pode ser menor que o
627 esperado devido as regras de privacidade de algumas 1.286
Contas alcangadas vegives- Seguidores
Saiba mais

-0,7% x 3 ago
+3,9%
88,4% 11,5%
Sf‘gmd(’;rcc . ® Nio seguidores 24

Contas com engajamento

Crescimento
= 100% 0% ® Seguidores no geral -1
Impressties j;gf Seguidores ®  Nio seguidores o Seguidores °
® Deixaram de seguir 1

domingo, 1 set @

a

Por tipo de contetido Por tipo de contetido
Todos  Seguidores  Nao seguidores Todos  Seguidores  Nio seguidores 2
[ ]
Stories Stories. ‘
575 22 o { ]
Publicagdes Publicagdes |
1aa —-— 3 T
-2
® Seguidores @ Nio seguidores ® Seguidores 4ago 18 ago 1°set
Por contetido principal Ver tudo Por conteuido principal Ver tudo Principais localizagdes

Figuras 1, 2 e 3 - Painel profissional.

Fonte: Instagram, perfil proprio de uma seguidora.
2.1.4 SELO DE VERIFICACAO DE PERFIL

O selo de verificagdo, introduzido na plataforma em 2018, tem como objetivo
autenticar a originalidade de um perfil. Para obter o selo, a conta deve ser auténtica,
pertencente a uma pessoa ou empresa real, e ser a Unica oficial na rede social. Além disso, ¢
necessario que o perfil tenha um numero significativo de seguidores, embora o Instagram nao

especifique um ntimero exato (Volpato, 2021).

No entanto, em junho de 2023, com a liberagdo da assinatura do Meta Verified no

Brasil tornou-se possivel a compra do selo azul de verificagdo no Instagram e no Facebook
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para “qualquer pessoa” que possua um perfil na rede. E importante lembrar que as
plataformas exigem que alguns requisitos minimos sejam atendidos para aderir ao Meta

Verified, que custa R$ 55 por més.

©

instagram %

ntir a autentici

nformag

que essas informagdes sdo importantes.

~—n Data de entrada

Fevereiro de 2012

O Conta situada em

Estados Unidos

@ Verificado

ados pela Meta, com base na at

o exibidos nesses perfis

Figura 4 - Selo de verificacao.

Fonte: Instagram.

Alguns dos pré-requisitos basicos para adquirir o selo sdo: ter 18 anos ou mais,
possuir perfil publico ou privado associado ao seu nome completo, foto de perfil que mostre
seu rosto, autenticagdo de dois fatores habilitada, documento de identidade emitido pelo

governo que corresponda ao nome ¢ a foto do seu perfil, historico de publicagdes anteriores.

2.1.5 FERRAMENTA EXPLORAR
A aba Explorar agrega uma variedade de publicacgdes, incluindo fotos e videos, de
usudrios que nao seguimos, mas que t€ém contetido similar as contas que acompanhamos ou
com as quais interagimos. Desenvolvida pelo algoritmo do Instagram, essa aba facilita a

descoberta de novas contas e interesses (Pink Fire, 2022).

Conforme as fontes mencionadas, essas sdo as principais ferramentas do Instagram,

essenciais para a constru¢do, funcionamento e organizac¢ao da rede social no formato atual.
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2.1.6 ENGAJAMENTO E INTERATIVIDADE

As redes sociais, em especial o Instagram, tém se mostrado essenciais para a
constru¢do de engajamento e interatividade entre marcas e consumidores. Essas plataformas
ndo sao apenas canais de comunicacdo passiva, mas espacos dindmicos onde a interacao

constante e o engajamento ativo sdo cruciais para o sucesso das estratégias de marketing.

Gary Vaynerchuk, em sua obra "Jab, Jab, Jab, Right Hook", destaca a importincia de
entender as nuances das diferentes plataformas sociais para criar conteudo que realmente
engaje os usuarios. Vaynerchuk enfatiza que, no Instagram, o foco deve estar em criar
conteudos visualmente atraentes e emocionalmente ressonantes que incentivem a interagao e
a participacdo dos seguidores.

Um 6timo marketing ¢ sobre contar sua historia de tal forma que
compelir as pessoas a comprar o que vocé esta vendendo. Isso ¢
uma constante. O que estd sempre em mudanga, especialmente

neste mundo barulhento e mével, ¢ como, quando e onde a historia
¢ contada, e até mesmo quem tem a chance de contar tudo isso.

(Vaynerchuk , 2013).

A interatividade ¢ um aspecto vital no Instagram, onde ferramentas como enquetes,
perguntas nos stories € /ives permitem que as marcas se envolvam diretamente com seus
seguidores. Estas funcionalidades ndo apenas mantém os seguidores interessados, mas
também proporcionam insights valiosos sobre as preferéncias e comportamentos do publico.
Vaynerchuk argumenta que a interatividade ¢ fundamental para construir uma comunidade

leal e engajada em torno de uma marca.

O uso de contetido gerado por usudrios (UGC) ¢ outra estratégia eficaz para aumentar
o engajamento no Instagram. Quando as marcas incentivam os seguidores a criar e
compartilhar conteudo relacionado a seus produtos, elas ndo apenas ampliam seu alcance,
mas também fortalecem a conexdo emocional com a comunidade. Vaynerchuk destaca que o
UGC ¢ uma poderosa ferramenta de marketing, pois os consumidores tendem a confiar mais

nas recomendagdes de outros usuarios do que nas mensagens de marca.

Além disso, a métrica de engajamento no Instagram, como curtidas, comentarios e
compartilhamentos, serve como indicador de sucesso das estratégias de marketing. Essas
interacoes refletem a eficacia do contetido em ressoar com o publico-alvo. A introducao de

Reels e IGTV ampliou ainda mais as possibilidades de engajamento, permitindo a criacao de
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conteudos mais diversificados e envolventes.

Em suma, o engajamento e a interatividade no Instagram sdo elementos essenciais
para qualquer estratégia de marketing digital bem-sucedida. Eles ndo apenas aumentam a
visibilidade e a lealdade a marca, mas também proporcionam insights valiosos que podem ser

usados para melhorar continuamente a experiéncia do consumidor.

2.1.7 FEED

O Instagram tem se consolidado como uma plataforma dinamica e em constante
evolucdo, proporcionando novas formas de engajamento e criagdo de contetido. Entre as
atualizagdes mais notaveis estd a introdug¢do do recurso de carrossel, que permite adicionar
até 10 fotos ou videos em uma unica postagem, transformando as tradicionais “fotos no feed”
em albuns interativos. Essa flexibilidade ¢ excelente para compartilhar momentos, criar
anuncios ou entregar conteido de uma forma mais dinamica e envolvente.

< instagram @ < instagram &

O‘ 7.738 674 mi 108 H ® ++ + K]
publicagbes  seguidores seguindo _ . 1

Instagram
Discover what's new on Instagram ,~
Ver tradugio

(2) help.instagram.com

{Q) What's Good on Instagram - 1,5M membros

%, 1125
. LS

o

: i

T

Olympics 2... CFO Podcast Hello World IG Tips Too Re:

Figuras 5 e 6 - feed do Instagram.

Fonte: Instagram



23

Além disso, as fotos ndo estdo mais limitadas ao formato 1x1. Agora, elas podem ser
quadradas, em paisagem ou verticais, proporcionando maior liberdade criativa. Outra
funcionalidade importante ¢ a capacidade de fixar postagens antigas no topo do perfil,
permitindo que conteudos relevantes ou promocionais sejam facilmente acessiveis aos
seguidores. Essas inovagdes ndo apenas aprimoram a experiéncia do usudrio, mas também
oferecem aos influenciadores digitais e marcas ferramentas poderosas para otimizar suas

estratégias de marketing e comunicacao no Instagram.

2.1.8 STORY

Outra ferramenta que merece destaque sdo os stories. Principalmente usados para
compartilhar midia em tempo real, esses posts ficam disponiveis para os seguidores por
apenas 24 horas, mas podem ser salvos no perfil por meio dos “destaques”, localizados

abaixo da biografia do perfil (Ferreira, 2022).

TIPS
RN P 8151
ToweE
WM
SURERH

Olympics 2024 CFO Podcast Hello World 1G Tips

Figura 7 - destaques dos stories.

Fonte: Instagram

Langados em 2016, os sfories foram criados para competir diretamente com o
Snapchat, pioneiro no compartilhamento de contetido temporario. De acordo com dados do
blog Semrush, originalmente publicado no blog da Blacklinko (2023), enquanto o Snapchat
levou seis anos para alcancar 150 milhdes de usudrios, os stories do Instagram atingiram esse

numero em apenas oito meses.

No inicio do ano, viralizou uma nova forma de ganhar dinheiro com o Instagram, as
assinaturas de contetdo. Com as assinaturas do Instagram, os usuarios pagam uma taxa
mensal para acessar conteudo exclusivo, identificado por um anel roxo. Eles também recebem
um selo de assinante ao lado do nome, destacando-se em comentarios € mensagens diretas. O
preco ¢ configurado pelo criador de contetido diretamente na plataforma onde a interagdo

ocorre.

Creatives Meta Al £
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2.1.9 REELS E TIKTOK

Em 2013, o Instagram introduziu seu primeiro formato de video, permitindo postar
apenas um video por vez, gravado diretamente no aplicativo e com duragdo maxima de 15

segundos, para ser compartilhado através do feed.

Esses videos curtos evoluiram para o formato Reels em 2020, criado para competir
com o popular TikTok, antigamente conhecido como Musical.ly, que ¢ focado exclusivamente
em conteudo de video e atrai um publico mais jovem. Os Reels podem ter entre 15 e 90
segundos de duragdo e permitem postagens sobre qualquer tema, além de oferecerem
ferramentas para adicionar musica de fundo, filtros, legendas automaticas e outras edi¢des

diretamente na plataforma.

O formato Reels tem mostrado o maior engajamento e alcance no Instagram, com um
uso crescente e adaptacao continua. De acordo com dados da Emplifi (2021), 50% das marcas
na plataforma publicaram pelo menos um Reel/ no segundo trimestre de 2022, comparado a

apenas 30% em 2021."

' Informagdo disponivel em:

cite. Acesso em: 06/09/2024
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3. METODOLOGIA E APLICACAO DO QUESTIONARIO

Este trabalho adota uma metodologia de pesquisa qualitativa para explorar o impacto
dos influenciadores digitais no comportamento de consumo de moda entre os jovens. A
escolha desse método deve-se a sua capacidade de fornecer uma compreensao profunda dos
fendmenos sociais, permitindo uma andlise detalhada das percepgdes, motivagdes e atitudes
dos individuos. A investigacdo centrou-se em entender como a presenga e as recomendagoes
dos influenciadores nas redes sociais podem alterar as decisdes de compra, um aspecto cada

vez mais prevalente no contexto da moda digital.

O instrumento principal utilizado para a coleta de dados foi um questionario
estruturado, projetado para capturar informagdes especificas relacionadas as interagdes dos
usudrios com influenciadores digitais e seu subsequente comportamento de compra. A
escolha de um questiondrio como método de coleta de dados se justifica pela eficiéncia em
alcangar um amplo grupo de participantes de forma rapida e econdmica, além de facilitar a
andlise qualitativa das respostas obtidas. A distribuicdo do questionario foi cuidadosamente
planejada para alcangar uma amostra de individuos que ja demonstravam interesse em moda,

aumentando assim a relevancia e a precisao dos dados coletados.

A aplicagdo do questionario foi realizada de maneira planejada e controlada, com
carater exploratério, intencional e com amostragem controlada, visando coletar dados
relevantes para a andlise da influéncia dos influenciadores digitais no consumo de moda. O
questionario, elaborado com 19 perguntas, foi distribuido por meio da plataforma Google

Forms, e esteve disponivel entre os dias 05 e 12 de agosto de 2024.

Com o intuito de direcionar a pesquisa para um publico que ja possui interesse na
tematica, o questionario foi compartilhado em trés grupos especificos do aplicativo Telegram.
Esses grupos eram compostos por membros que discutem e compartilham conteudo
relacionado a moda, garantindo uma amostragem alinhada com os objetivos do estudo.
Durante o periodo de aplicagdo, a participagao foi incentivada em dois momentos, o que
gerou um aumento no engajamento e contribuiu para um niimero maior de respostas (29 no
total). Por se tratar de pesquisa de carater exploratorio, e dadas as limitagdes de tempo para a
realizagdo do trabalho de final de curso, o numero de respostas alcangado ndo almejava

garantir representatividade estatistica, mas, de outro modo, uma pequena amostra qualificada
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que permitiu a investigagdo explorar o tema, iluminando hipoteses (Prodanov e Freitas, 2013)

e apontando para possiveis caminhos de continuidade da investigagao no futuro.

A abordagem adotada permitiu a coleta de dados diretamente de pessoas
familiarizadas com o universo da moda digital, proporcionando insights valiosos sobre suas
interacdes com influenciadores e seus padrdes de consumo. A metodologia de distribuicao foi
essencial para garantir a qualidade e relevancia das informagdes obtidas, assegurando que os

dados coletados refletissem as tendéncias e comportamentos do publico-alvo.
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4. ANALISE DE RESULTADOS

As primeiras duas perguntas serviram como uma base importante para a analise, pois
o publico majoritario, composto por mulheres jovens, deve ser considerado ao interpretar os

resultados relacionados a influéncia desses profissionais no nicho da moda.
1. Pergunta 1: Com qual género vocé se identifica?

A primeira pergunta, que busca identificar o género dos respondentes, revela que a
grande maioria dos participantes da pesquisa se identifica como do género feminino,
representando 89,7% do total. Apenas 10,3% dos respondentes se identificam como do
género masculino, ndo havendo resposta para a categoria "Outro". Esses dados indicam que o
publico predominante desta pesquisa ¢ composto por mulheres, o que pode influenciar
significativamente as percepcdes € o comportamento de consumo analisados ao longo da

pesquisa, especialmente em um contexto ligado a moda.

Com qual género vocé se identifica?

10,3%

Feminino
89,7%

Figura 8 - grafico do resultado das respostas da pergunta 1.

Fonte: autoria propria.

2. Pergunta 2: Qual a sua faixa etaria?

Em relacdo a faixa etaria dos participantes da pesquisa, 58,6% estdo na faixa de 19 a
22 anos (Geragdo Z), enquanto 41,4% tém entre 23 a 26 anos (Geragdo Y). Nao houve

participantes de 15 a 18 anos, que se encaixam também na geracao “Z”.
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Esse perfil etario, concentrado majoritariamente em jovens adultos, reflete
diretamente nas tendéncias de consumo da moda digital. Essa distribuicdo etria inclui
principalmente membros das geracdes Y e Z, conhecidos por sua afinidade com a tecnologia

e influéncia nas dindmicas de mercado digital.

Essas geracdes sdo ativas nas redes sociais, o que potencializa o impacto dos
influenciadores digitais e das campanhas de marketing voltadas para essas plataformas,
caracterizando um consumo que ¢ simultaneamente influenciado por sua posicao Unica de

transi¢do entre a juventude e a maturidade adulta.

Qual a sua faixa etéaria?

23-26

19-22

Figura 9 - grafico do resultado das respostas da pergunta 2.

Fonte: autoria propria.

3. Pergunta 3: Em quais dessas redes sociais vocé possui contas?

A terceira pergunta revela que 100% dos respondentes possuem conta no Instagram,
demonstrando a popularidade e centralidade dessa plataforma no universo digital,
especialmente quando o tema ¢ moda. O resultado garante a assertividade da escolha do
Instagram, eleito como principal plataforma de rede social para esta investiga¢do a respeito
dos influenciadores digitais. Importa ressaltar que a pergunta admitia mais de uma resposta.
Assim, o Pinterest aparece logo em seguida, com 86,2% dos participantes afirmando que
possuem conta na rede, o que reflete seu uso para inspiragao visual, especialmente em areas

como moda e design.
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TikTok (69%) e Twitter (72,4%) também sdo redes sociais amplamente utilizadas,
mostrando a presenca ativa dos participantes em plataformas que combinam entretenimento,
tendéncias e interacdes rapidas. O Facebook, com 62,1%, ainda ¢ uma rede significativa,
embora esteja menos presente entre os jovens, que tém migrado para plataformas mais
dindmicas, como o Instagram e o TikTok. Por fim, 41,4% dos respondentes indicaram que
possuem contas em outras redes sociais além das listadas, destacando a diversidade de

plataformas utilizadas para interagcdo e consumo de conteudo.

Esses resultados reforcam a importancia do Instagram como a principal plataforma
para consumo de moda digital, seguido por redes que oferecem conteudo visual e
entretenimento rapido, como o Pinterest e o TikTok. Isso demonstra o quanto essas
plataformas sdo influentes para o publico analisado, especialmente em termos de tendéncias e

comportamento de consumo na moda.

Em quais dessas redes sociais vocé possui contas?

Instagram, Pinterest, Outras

Instagram, TikTok, Twitter

Instagram, Facebook, Twitter, Outras

3,4
Instagram, TikTok, Twitter, Pinterest

Instagram, Facebook, Twitter, Pinterest

Instagram, TikTok, Facebook, Pinterest

Instagram, Facebook, Pinterest

Instagram, TikTok, Pinterest
6.9

Instagram, Facebook, Pinterest, Outras

Instagram, TikTok, Twitter, Outras

Instagram, TikTok, Facebook, Twitter, Pinterest, Outras
e

Instagram, Twitter, Pinterest

Figura 10 - grafico do resultado das respostas da pergunta 3.

Fonte: autoria propria.

4. Pergunta 4: Quantas vezes por dia vocé costuma acessar suas contas nas redes

sociais?

Essa pergunta revela que a grande maioria dos respondentes, 75,9%, acessa suas redes
sociais mais de 5 vezes por dia. Esse dado reflete um comportamento altamente conectado,
especialmente em um contexto onde a moda digital e os influenciadores desempenham papéis
centrais. O uso frequente das redes sociais, mais de cinco vezes ao dia, indica um publico

muito ativo, que esta constantemente interagindo com contetido e tendéncias online.

Instagram, TikTok, Facebook, Twitter, Pinterest
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Além disso, 17,2% dos respondentes afirmaram acessar suas contas de 3 a 4 vezes por
dia, mostrando um nivel ainda significativo de engajamento, embora menos intenso. Apenas
uma pequena porcentagem dos participantes, representada pelas cores laranja e amarela no
grafico, indicou que acessa suas redes de 1 a 3 vezes por dia, sugerindo que a maioria ¢

bastante ativa no ambiente digital.

Quantas vezes por dia vocé costuma acessar suas contas nas
redes sociais?

2 a 3 vezes

3,4% .
Uma vez por dia
3,4%

3 a4 vezes

17,2%

Mais de 5 vezes
75,9%

Figura 11 - grafico do resultado das respostas da pergunta 4.

Fonte: autoria propria.

Esses dados foram cruciais para entender como os influenciadores digitais podem
impactar o comportamento de consumo, uma vez que o publico-alvo estd constantemente

exposto a contetido online, especialmente em plataformas de moda e beleza.

5. Pergunta 5: Considerando o segmento de Moda e Beleza, quantos influenciadores

digitais, em média, vocé segue nas redes sociais?

A maioria dos respondentes, 48,3%, afirmou seguir entre 1 e 6 influenciadores digitais
no segmento de Moda e Beleza. Este dado indica que, embora haja um interesse consideravel
nesse nicho, a quantidade de influenciadores seguidos tende a ser relativamente limitada. Esse
publico provavelmente busca um conteudo mais especifico e curado, priorizando a qualidade

sobre a quantidade de influenciadores que acompanham.

Cerca de 20,7% dos participantes seguem mais de 15 influenciadores, sugerindo um

grupo de consumidores altamente engajados, que possivelmente estd em busca de uma maior
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variedade de opinides e tendéncias. Além disso, 13,8% dos respondentes seguem entre 7 ¢ 10
influenciadores, ¢ 10,3% acompanham entre 11 e 14 influenciadores. Esses grupos refletem
um envolvimento maior com o conteudo de moda e beleza, diversificando suas fontes de

informacao.

Por outro lado, uma pequena parcela de 6,9% dos respondentes afirmou ndo seguir
nenhum influenciador digital no segmento de Moda e Beleza, o que pode indicar desinteresse

ou uma preferéncia por outros meios de inspiragdo fora das redes sociais.

Considerando o segmento de Moda e Beleza, quantos influenciadores digitais, em média, vocé segue nas redes sociais?

Entre1ie1q

Entre7e 10

Mais de 15
20,7%

Néo sigo nenhum influenciador
6,9%

Figura 12 - grafico do resultado das respostas da pergunta 5.

Fonte: autoria propria.

Nessa pergunta, os dados revelaram uma diversificagdo no comportamento de
consumo de influenciadores digitais, com um publico que varia desde um acompanhamento

mais contido até um envolvimento maior com varias personalidades do setor.

6. Pergunta 6: Atualmente, vocé considera que realiza mais compras de forma fisica

ou virtual?

A pesquisa revela que 72,4% dos respondentes realizam a maioria de suas compras de
forma online, enquanto 27,6% ainda preferem realizar suas compras em lojas fisicas. Esses
dados refletem uma tendéncia crescente do e-commerce, especialmente entre jovens

consumidores, que parecem estar cada vez mais confortaveis com as compras virtuais.

A praticidade, o facil acesso a uma ampla variedade de produtos, além das
recomendacdes de influenciadores digitais, podem ser fatores que contribuem para essa

preferéncia. No entanto, a presenga ainda significativa de consumidores que optam pelo

Entre1e6

18,3%
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ambiente fisico sugere que a experiéncia sensorial e imediata das compras em lojas fisicas

ainda possui um apelo importante para parte desse publico.

Atualmente, vocé considera que realiza mais compras de forma
fisica ou virtual?

Em loja fisica

27,6%

Em loja online

72,4%

Figura 13 - grafico do resultado das respostas da pergunta 6.

Fonte: autoria propria.

7. Perguntas 7 e 8: “Considerando o segmento de Moda e Beleza, vocé segue
alguma loja, marca ou empresa nas redes sociais?” e “Vocé ja realizou compras

em alguma dessas lojas/marcas?”

A grande maioria, 89,7%, segue a0 menos uma loja, marca ou empresa no segmento
de Moda e Beleza nas redes sociais, enquanto apenas 10,3% ndo seguem nenhuma. Esse dado
demonstra que os consumidores estdo amplamente conectados com marcas no ambiente
digital, utilizando as redes sociais ndo apenas para entretenimento, mas também como uma

ferramenta para explorar e acompanhar produtos e servigos.

O comportamento de compra reflete esse forte engajamento: 100% dos respondentes
que seguem lojas ou marcas no segmento de Moda e Beleza j& realizaram compras nessas
mesmas marcas. Isso demonstra que o ato de seguir marcas nas redes sociais esta diretamente
relacionado a conversdo em compras, mostrando uma forte correlacdo entre engajamento

digital e comportamento de consumo.
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Considerando o segmento de Moda e Beleza, vocé segue alguma loja, marca ou empresa nas redes sociais?

Nio

10,3%

sim
89.7%

Voceé ja realizou compras em alguma dessas lojas/marcas?

Nao
10,3%

Sim
89,7%

Figuras 14 e 15 - grafico do resultado das respostas das perguntas 7 e 8 .

Fonte: autoria propria.

Esses dados ressaltam a importancia das redes sociais como um canal ndo apenas de
exposicao de marcas, mas também de conversao direta em vendas, especialmente no

segmento de Moda e Beleza.

8. Pergunta 9: Em uma escala de 0 a 5 (sendo 0 nenhuma influéncia e 5 muita

influéncia), o quanto seus amigos influenciam suas decisdées de compra?

A maioria dos respondentes indicou que os amigos t€ém uma influéncia moderada
sobre suas decisdes de compra, com 27,6% escolhendo o valor 2 e 24,1% escolhendo o valor
3. Cerca de 20,7% dos participantes afirmaram que os amigos exercem grande influéncia

(valor 5), enquanto uma parcela menor, 6,9%, relatou que os amigos ndao tém nenhuma
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influéncia (valor 0). Esses dados sugerem que, para a maioria, os amigos desempenham um

papel relevante, mas nao determinante, nas escolhas de consumo.

Em uma escala de 0 a 5 (sendo 0 nenhuma influéncia e 5 muita influéncia), o quanto seus amigos influenciam suas decisées de compra?
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Figura 16 - grafico do resultado das respostas da pergunta 9 .

Fonte: autoria propria.

9. Pergunta 10: Em uma escala de 0 a 5 (sendo 0 nenhuma influéncia e 5 muita

influéncia), o quanto seus familiares influenciam suas decisdées de compra?

Os dados mostram que a influéncia dos familiares nas decisdes de compra € percebida
de forma moderada pelos respondentes. A maioria dos participantes (37,9%) atribuiu um
valor 2, indicando que os familiares tém algum impacto, mas ndo sdo determinantes nas
escolhas de consumo. Notavelmente, apenas 3,4% dos respondentes consideram que seus
familiares exercem muita influéncia (valor 5), enquanto 10,3% afirmam que ndo ha nenhuma

influéncia (valor 0).

Os resultados sugeriram que, embora os familiares sejam um fator a ser considerado,
sua influéncia direta nas decisdes de compra pode ser menor comparada a outros fatores,
como amigos ou influenciadores digitais. Isso ressalta a importdncia de analisar como

diferentes fontes de influéncia interagem no processo de decisdo do consumidor.
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Em uma escala de 0 a 5 (sendo 0 nenhuma influéncia e 5 muita influéncia), o quanto seus familiares influenciam suas decisoes de compra?

5

Em uma escala de 0 a 5 (sendo 0 nenhuma influéncia e 5 muita influéncia), .

Figura 17 - gréafico do resultado das respostas da pergunta 10.

Fonte: autoria propria.

10. Pergunta 11: Em uma escala de 0 a 5 (sendo 0 nenhuma influéncia e 5 muita
influéncia), o quanto influenciadores digitais influenciam suas decisdes de

compra?

Os resultados mostram que os influenciadores digitais exercem uma influéncia
significativa nas decisdes de compra dos respondentes. A maioria dos participantes atribuiu
valores altos na escala, com 31% escolhendo o valor 4 ¢ 27,6% escolhendo o valor 3. Isso

indica que os influenciadores tém um papel relevante na orientagdo das escolhas de consumo.

Por outro lado, apenas 6,9% dos respondentes indicaram que os influenciadores t€ém
uma influéncia maxima (valor 5), enquanto 20,6% selecionaram os valores mais baixos (0 ou
1), sugerindo que hda uma parcela que nao considera os influenciadores como fatores

decisivos.

Esses dados sugerem que, embora ndo sejam o Unico fator determinante, os
influenciadores digitais desempenham um papel importante no processo de compra,

particularmente para uma parte significativa dos consumidores.
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Em uma escala de 0 a 5 (sendo 0 nenhuma influéncia e 5 muita influéncia), o quanto influenciadores digitais influenciam suas decisoes de
compra?

5

Em uma escala de 0 a 5 (sendo 0 nen

Figura 18 - grafico do resultado das respostas da pergunta 11.

Fonte: autoria propria.

11. Pergunta 12: Em uma escala de 0 a 5 (sendo 0 nenhuma influéncia e 5 muita
influéncia), o quanto anuncios nas redes sociais influenciam suas decisdes de

compra?

Os dados mostram que a maioria dos respondentes sente uma influéncia relativamente
baixa dos antincios nas redes sociais sobre suas decisoes de compra. O valor mais escolhido
foi 1, com 27,6% dos respondentes, seguido de 2, com 24,1%. Esses resultados indicam que,
para a maioria dos participantes, os anuncios nas redes sociais tém um impacto moderado ou

baixo.

Por outro lado, apenas 6,9% dos respondentes afirmaram que os anuncios tém uma
influéncia maxima (valor 5), enquanto 10,3% relataram nenhuma influéncia (valor 0). Esses
resultados sugerem que, embora os antiincios nas redes sociais desempenhem algum papel no
processo de decisdo de compra, eles ndo sdo tdo influentes quanto outras fontes, como

influenciadores digitais ou recomendagdes de amigos e familiares.
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Em uma escala de 0 a 5 (sendo 0 nenhuma influéncia e 5 muita influéncia), o quanto antncios nas redes sociais influenciam suas decisoes de
compra?

5

Em uma escala de 0 a 5 (sendo 0 nenhuma influéncia e 5 muita influén...

Figura 19 - grafico do resultado das respostas da pergunta 12.

Fonte: autoria propria.

Tendo em vista a andlise das perguntas de 9 a 12, este grafico abaixo ilustra as
respostas coletadas, que exploram o nivel de influéncia de diferentes fontes - amigos,
anuncios, familiares e influenciadores digitais - nas decisdes de compra dos respondentes.
Cada barra representa a quantidade de votos que cada tipo de influéncia recebeu, variando de
0 (nenhuma influéncia) a 5 (muita influéncia). A analise visual destes dados permite
identificar quais fontes sdo percebidas como mais impactantes nas escolhas de consumo dos
participantes, destacando-se a influéncia significativa dos influenciadores digitais, que se
destacam nas categorias 3 e 4, principalmente, em compara¢do com as outras categorias
examinadas Este insight ¢ fundamental para entender como diferentes grupos influenciam o

comportamento de compra dentro do contexto atual da moda e da beleza digital.

Votos por Tipo e Nivel de Influéncia
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Figura 20 - grafico do resultado das respostas das perguntas de 9 a 12.

Fonte: autoria propria.

Este grafico abaixo apresenta a média ponderada do impacto dos diferentes tipos de
influéncia nas decisdes de compra dos entrevistados, calculada a partir das respostas as
perguntas 9 a 12 do questiondrio. Observa-se que os influenciadores digitais t€ém a média
mais alta de influéncia, com 2,79, indicando sua preponderancia no comportamento de
consumo dos jovens. Amigos e familiares mostram um impacto moderado, com médias de
2,72 e 2,31, respectivamente, enquanto os aniincios possuem a menor média, com 2,17. Esta
andlise enfatiza o papel significativo dos influenciadores digitais ndo apenas como
promotores de produtos, mas também como formadores de opinido e lideres de tendéncias
dentro do nicho da moda e beleza, superando as formas tradicionais de publicidade e o circulo
intimo dos consumidores em termos de influéncia sobre as decisdes de compra. Este resultado
reforga a necessidade de estratégias de marketing que integrem de maneira eficaz a influéncia

digital para engajar efetivamente o publico jovem no dindmico mercado da moda.

Media Ponderada por Tipo de Influéncia

272 2713
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Figura 21 - grafico 2 do resultado das respostas das perguntas de 9 a 12.

Fonte: autoria propria.

12. Pergunta 13: Considerando o segmento de Moda e Beleza, vocé leva em
consideracio a opiniio de um influenciador digital/figura publica ao realizar

uma compra?
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Os resultados mostram que 65,5% dos respondentes consideram a opinido de
influenciadores digitais ao realizar compras no segmento de Moda e Beleza, evidenciando a
influéncia significativa desses agentes no comportamento de consumo. No entanto, 34,5%
acreditam que ndo se deixam influenciar, sugerindo que, embora importantes, os
influenciadores ndo sdo a Unica referéncia para todos os consumidores nesse nicho. Pelo
menos, ndo ainda. Isso reforca a necessidade de as marcas equilibrarem suas estratégias de
marketing, combinando parcerias com influenciadores junto de outras abordagens para atingir

diferentes perfis de consumidores.

Considerando o segmento de Moda e Beleza, vocé leva em considerac¢ao a opiniao de um influenciador
digital/figura ptblica ao realizar uma compra?

Nao
34,57%

65,5%

Figura 22 - grafico do resultado das respostas da pergunta 13.

Fonte: autoria propria.

13. Pergunta 14: Considerando o segmento de Moda e Beleza, vocé ja comprou
algum produto/servico indicado por um influenciador digital/figura publica no

Instagram?

Os dados mostram que 69% dos respondentes ja compraram algum produto ou servico
indicado por um influenciador digital ou figura publica no Instagram no segmento de Moda e
Beleza. Esse dado parece confirmar a eficacia dos influenciadores como promotores de
marcas, evidenciando que suas recomendagdes t€ém um impacto direto nas decisdes de
compra. Por outro lado, 31% dos respondentes nunca realizaram uma compra baseada em tais
indicagdes, o que sugere que, embora influentes, esses agentes ndo atingem a totalidade dos

consumidores de forma decisiva.
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Considerando o segmento de Moda e Beleza, vocé ja comprou algum produto/servigo indicado por um
influenciador digital/figura publica no Instagram?

Nao
31,0%

Sim
69,0%

Figura 23 - grafico do resultado das respostas da pergunta 14.

Fonte: autoria propria.

14. Pergunta 15: Considerando o segmento de Moda e Beleza, vocé considera que ja
comprou algo que nio compraria (ou ndo estava em seu planejamento), porque

visualizou alguma publicidade no Instagram?

Os resultados mostram que 44,8% dos respondentes afirmam ter realizado compras
que ndo estavam inicialmente planejadas devido a visualizagdo de publicidade no Instagram,

enquanto 55,2% nao foram influenciados a ponto de fazer uma compra ndo planejada.

Isso indica que, embora a publicidade no Instagram tenha o poder de influenciar uma
parte significativa dos consumidores, ha ainda uma maioria que mantém suas decisdes de
compra dentro do planejamento original, ndo se deixando levar pelo impulso gerado pelos
anuncios na plataforma. Esse dado ¢ relevante para entender o alcance e as limitacdes da

publicidade digital em converter visualizagcdes em vendas efetivas.
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Considerando o segmento de Moda e Beleza, vocé considera que ja comprou algo que nao compraria (ou
nao estava em seu planejamento), porque visualizou alguma publicidade no Instagram?

Sim
14,8%

Tr 50
55,27

Figura 24 - grafico do resultado das respostas da pergunta 15.

Fonte: autoria propria.

15. Pergunta 16: Considerando o segmento de Moda e Beleza, vocé ja se arrependeu

de alguma compra que realizou por influéncia de uma figura publica?

Os resultados mostram que 24,1% dos respondentes ja se arrependeram de uma
compra influenciada por uma figura publica no segmento de Moda e Beleza, enquanto 41,4%
afirmam ndo ter se arrependido. Além disso, 34,5% indicam que nunca realizaram uma

compra influenciada por uma figura ptblica.

Esses dados sugerem que, embora muitos consumidores confiem nas recomendagdes
de influenciadores, hd uma parcela que se arrepende dessas compras, levantando questdes
sobre a qualidade e a autenticidade das recomendagdes no segmento. Além disso, uma parte
significativa dos consumidores ndo foi influenciada a ponto de realizar compras,

demonstrando que a influéncia das figuras publicas pode ter limites.
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Considerando o segmento de Moda e Beleza, vocé ja se arrependeu de alguma compra que realizou por influéncia de uma figura publica?

Sim
24,1%

Nio
41,4%

Nunca comprei
34,5%

Figura 25 - grafico do resultado das respostas da pergunta 16.

Fonte: autoria propria.

16. Pergunta 17: Considerando o segmento de Moda e Beleza, com o0 aumento do uso

das redes sociais, o seu nivel de consumo aumentou?

Os resultados mostram que 69% dos respondentes afirmam que o aumento do uso das
redes sociais levou a um aumento no seu nivel de consumo no segmento de Moda e Beleza,

enquanto 31% indicam que isso ndo ocorreu.

A partir da andlise, podemos reforcar a ideia de que o consumo nesse setor esta
fortemente ligado a exposi¢do constante nas redes sociais, 0 que corrobora a influéncia dessas
plataformas no comportamento de compra. A maioria dos consumidores reconhece que seu
nivel de consumo aumentou a medida que passaram a utilizar mais as redes sociais, 0 que
destaca a importancia das marcas estarem presentes nesses ambientes digitais para capturar a

atencao do publico e incentivar compras.

Considerando o segmento de Moda e Beleza, com o aumento do uso das redes sociais, o seu nivel de consumo aumentou?

Nio
31,0%

69,0%

Figura 26 - grafico do resultado das respostas da pergunta 17.
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Fonte: autoria propria.

17. Pergunta 18: Se possivel, cite algum influenciador digital no segmento de moda e

beleza que vocé acompanha.

Os resultados dessa pergunta revelam que a influenciadora Malu Borges foi a mais
citada entre as mulheres, enquanto Jodo Guilherme foi o mais mencionado entre os homens.
Isso demonstra a forte presenca desses influenciadores no segmento de moda e beleza,
reforcando a importancia de figuras publicas que se conectam diretamente com seus

respectivos publicos.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho de conclusdo de curso teve como objetivo principal a investigagdo do
papel dos influenciadores digitais na tomada de decisdo de compra de consumidores/usuarios,
dentro do recorte de nicho especifico da moda e da beleza. Levando em consideracdo as
limitacdes de tempo e abrangéncia desta pesquisa, optou-se por uma abordagem exploratoria,
observando um grupo de amostragem intencional a fim pdr em verificagdo as teorias ja
consolidadas a respeito do tema, que foram reunidas na primeira etapa do trabalho, em
revisdo conceitual que contou com referéncias bibliografica e dados secundérios do mercado

de influéncia digital contemporaneo no Brasil.

Os dados coletados refor¢gam a nocdo de que os influenciadores digitais desempenham
um papel significativo nas decisdes de compra, refor¢cando a hipotese central do estudo de que
eles possuem uma capacidade de engajar e, atualmente, influenciar suas audiéncias de
maneira mais eficaz que os canais de comunicagdo tradicionais. Os influenciadores tendem a
moldar percep¢des e comportamentos, estabelecendo uma relacdo de confianga com seus

seguidores, o que ¢ fundamental para a eficacia do marketing de influéncia.

Além disso, os resultados demonstram que a influéncia dos influenciadores, embora
significativa, ndo ¢ absoluta. Ha limites para essa influéncia, o que sugere que as estratégias
de marketing devem ser diversificadas e integradas, combinando a influéncia digital com
outros métodos de comunicagdo para otimizar o impacto nas decisdes de compra dos

consumidores.

A crescente digitalizagdo do consumo e da comunicagdo tem colocado os
influenciadores digitais em uma posi¢do de destaque, ndo apenas como promotores de
produtos, mas também como formadores de opinido e lideres de tendéncias. Este estudo
destacou como a personalidade dos influenciadores podem transcender as tradicionais
barreiras publicitarias, permitindo uma conexdo mais profunda e pessoal com seus
seguidores. A efetividade dessa abordagem ficou evidente na maneira como os seguidores
respondem, frequentemente convertendo a lealdade e a confianca em decisdes de compra
baseadas nas recomendagoes desses influenciadores. No entanto, essa dindmica também

levanta questdes importantes sobre a responsabilidade dos influenciadores em garantir a
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transparéncia e a honestidade em suas recomendacdes, especialmente quando consideramos

os jovens consumidores que sdo particularmente suscetiveis a influéncias externas.

Adicionalmente, a influéncia dos meios digitais na moda e beleza sugere uma
possibilidade de redefinicdo dos padrdoes de consumo. A habilidade dos influenciadores de
ndo apenas responder, mas também antecipar e até mesmo moldar as expectativas e demandas
de seus seguidores, sdo sintomas de uma nova era no marketing digital. Esta pesquisa apenas
arranhou a superficie do potencial dos influenciadores digitais, e os resultados indicam uma
clara necessidade de um investimento de pesquisa mais rigoroso ¢ continuado das praticas de
marketing de influéncia. A medida que o cenario digital evolui, torna-se imprescindivel que
as estratégias de marketing se adaptem para manter a integridade e a eficdcia, assegurando

que o poder dos influenciadores seja usado de maneira responsavel e ética.

Para estudos futuros, sugere-se a expansdao da amostra ¢ o aprofundamento das
investigagdes sobre o impacto a longo prazo dos influenciadores digitais, além de explorar a
interagdo entre diferentes geracdes e suas respostas ao marketing de influéncia. Essa
abordagem ajudard a compreender melhor a dindmica de consumo em um cenario digital em

constante evolugao.
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APENDICE

O comportamento do jovem consumidor no Instagram e o poder dos

Influenciadores Digitais
Prezados(as),

O objetivo deste formulério ¢ analisar o comportamento do jovem consumidor nas
midias sociais, levando em conta diversos fatores, como tendéncias atuais, adaptabilidade e

influéncia de figuras publicas.

Essa coleta de dados tem fins exclusivamente educacionais e todas as respostas serao
mantidas anonimas e confidenciais. Nao existem respostas certas ou erradas, buscamos

apenas compreender o comportamento do jovem consumidor nas redes sociais.
Agradeco desde ja pela sua colaboragao!

Gabriela Cardoso :)

1. Com qual género vocé se identifica?*

[J Feminino

[J Masculino

[J Outro

2. Qual a sua faixa etaria?*

J 15-18

0 19-22

[J 23-26

3. Em quais dessas redes sociais voc€ possui contas?*
[J Instagram

[J TikTok

[J Facebook
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[(J Twitter
[J Pinterest
[J Outras

[J Nenhuma

4. Quantas vezes por dia voc€ costuma acessar suas contas nas redes sociais?*
[J Menos de uma vez por dia

[J Uma vez por dia

[J 2 a3 vezes

[J 3 a4 vezes

[J Mais de 5 vezes

[J N&o possuo contas nas redes sociais

5. Considerando o segmento de Moda e Beleza, quantos influenciadores digitais, em
média, vocé segue nas redes sociais?*

[(J Entre 1 e 6
[J Entre 7¢ 10
[J Entre 11 ¢ 14
[J Mais de 15

[J Nio sigo nenhum influenciador

6. Atualmente, vocé considera que realiza mais compras de forma fisica ou virtual?*
[J Em loja fisica

[J Em loja online

7. Considerando o segmento de Moda e Beleza, vocé segue alguma loja, marca ou
empresa nas redes sociais?*

[J Sim
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(J Nao

8. Voc¢ ja realizou compras em alguma dessas lojas/marcas?*
[J Sim
[J Nio

9. Em uma escala de 0 a 5 (sendo 0 nenhuma influéncia e 5 muita influéncia), o quanto
seus amigos influenciam suas decisdes de compra?*

0o
01
02
03
0l 4
0s

10. Em uma escala de 0 a 5 (sendo 0 nenhuma influéncia e 5 muita influéncia), o quanto
seus familiares influenciam suas decisdes de compra?*

0o
01
02
03
L4
0s

11. Em uma escala de 0 a 5 (sendo 0 nenhuma influéncia e 5 muita influéncia), o quanto
influenciadores digitais influenciam suas decisdes de compra?*

0o
01
02
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O3
4
Os

12. Em uma escala de 0 a 5 (sendo 0 nenhuma influéncia e 5 muita influéncia), o quanto
anuncios nas redes sociais influenciam suas decisdes de compra?*

0o
01
02
03
4
0s

13. Considerando o segmento de Moda e Beleza, vocé leva em consideragdo a opinido de
um influenciador digital/figura publica ao realizar uma compra?*

(J Sim

(J Nao

14. Considerando o segmento de Moda e Beleza, vocé j4 comprou algum produto/servigo
indicado por um influenciador digital/figura publica no Instagram?*

[J Sim

(J Nao

15. Considerando o segmento de Moda e Beleza, vocé considera que ja comprou algo que
ndo compraria (ou ndo estava em seu planejamento), porque visualizou alguma
publicidade no Instagram?*

[J Sim

[J Nao
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16. Considerando o segmento de Moda e Beleza, vocé ja se arrependeu de alguma compra
que realizou por influéncia de uma figura pablica?*

[J Sim
[J Nio

[J Nunca comprei

17. Considerando o segmento de Moda e Beleza, com o aumento do uso das redes sociais,
o seu nivel de consumo aumentou?*

[J Sim
(J Nio

[J Naio sei dizer

18. Se possivel, cite algum influenciador digital no segmento de moda e beleza que vocé
acompanha.

a. Karol Pinheiro

b. Malu Borges, Julia Rodrigues

c. Malu Borges, Bianca Camargo, Bia Nardini, Fernanda Oliveira, Lele Burnier,
d. Malu Borges

e. Jodo Guilherme

f. Dayane Assis, Mirella Qualha e Vitoria Ribeiro

g. Mari Maria, compro a marca dela...

h. angelica silva, vitéria boro, karen bachini

1. (@wgabezanqui

j. lela brandao

k. (@camilarebeeca @julianakemy @virginia @gabriellecalmon @dianinny
l.  Luide (ndo diretamente de moda mas fala muito sobre)

m. @majutrindade

n. Bruna Tai Lopes

0. (wselenagomez



55

p. Nataly Nery

19. Por fim, agradego novamente por sua participacao e colaboragdo. Este espago ¢ livre
para comentarios ou sugestdes adicionais.

a. Obrigada Gabi, pela pesquisa. E muito importante abordarmos esse tema visto
que hoje temos influencer de diversos segmentos, influenciando o consumo.

b. <3



