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MARKETING DE INFLUENCIA E CONSUMO IMPULSIVO: A ATUACAO DOS
INFLUENCIADORESDIGITAISNO MERCADO DA MODA

Objetivo do estudo

O objetivo deste trabalho € analisar como influenciadoras digitais no Instagram utilizam gatilhos
mentais para estimular o consumo excessivo de moda entre jovens da Geracéo Z, identificando de que
maneira estimulos emocionais, visuais e simbolicos influenciam a formac@o de desejos e
comportamentos.

Relevancia/originalidade

Essa abordagem permitird uma compreensao abrangente dos fendmenos em questdo, com énfase na
aplicacdo de gatilhos mentais e nas principais teorias que explicam esses comportamentos no contexto
do mercado da moda.

M etodologia/abor dagem
O percurso metodoldgico foi caracterizado como pesquisa qualitativa, de natureza aplicada e com
objetivo descritivo.

Principaisresultados

Os resultados indicam que ainteragdo com contelidos produzidos por influenciadores contribui para
tornar o processo decisorio mais rapido e menos racionalizado, aproximando o consumo do cotidiano
dos jovens por meio de estimulos visuais, simbdlicos e emocionais.

Contribuictes tedricas/metodol gicas

A principal contribuicéo tedrica esta em aproximar trés dimensfes que aparecem articuladas no
estudo: marketing de influéncia, consumo impulsivo e comportamento da Geragdo Z no mercado da
moda.

Contribuicbes sociaig/para a gestéo

A principal contribuic8o social estd em promover uma reflexdo sobre o consumo impulsivo no
ambiente digital.

Palavras-chave: Marketing de influéncia, Consumo impulsivo, Instagram., Geragdo Z, Moda
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INFLUENCER MARKETING AND IMPULSVE CONSUMPTION: THE ROLE OF DIGITAL
INFLUENCERSIN THE FASHION MARKET

Study purpose

The objective of this study is to analyze how digital influencers on Instagram use psychological
triggers to encourage excessive fashion consumption among Generation Z youth, identifying how
emotional, visual, and symbolic stimuli influence the formation of purchase desires and consumer
behaviors.

Relevance/ originality

This approach will provide a comprehensive understanding of the phenomena under investigation,
with an emphasis on the application of psychological triggers and the main theories that explain these
behaviors within the context of the fashion market.

Methodology / approach
The methodological approach was characterized as qualitative, applied research with a descriptive
objective.

Main results

The results indicate that interaction with content produced by influencers contributes to making the
decision-making process faster and less rational, integrating consumption into young people’s daily
lives through visual, symbolic, and emational stimuli.

Theoretical / methodological contributions

The main theoretical contribution liesin bringing together three dimensions that are interconnected in
this study: influencer marketing, impulsive consumption, and Generation Z consumer behavior in the
fashion market.

Social / management contributions

The main social contribution lies in promoting reflection on impulsive consumption in the digital
environment.

Keywords: Influencer Marketing, Impulsive Consumption, Instagram, Generation Z, Fashion
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MARKETING DE INFLUENCIA E CONSUMO IMPULSIVO:
A ATUACAO DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS NO MERCADO DA MODA

1 Introdugéo

O marketing de influéncia consolidou-se como uma das estratégias mais eficazes nas
redes sociais, com destaque para o Instagram, em que influenciadores digitais contribuem na
formagéo do comportamento de consumo dos seguidores. Conforme De Veirman, Cauberghe e
Hudders (2017), o impacto desses influenciadores esta relacionado ndo apenas ao contetido que
compartilham, mas também ao nimero de seguidores que possuem e ao tipo de produto
promovido, fatores que influenciam diretamente a atitude dos consumidores em relacdo as
marcas. Esses influenciadores sdo capazes de estabelecer tendéncias, influenciar opinides e
criar conexdes emocionais com 0s consumidores, 0 que contribui para 0 aumento das compras
impulsivas, especialmente no mercado da moda.

A moda, por sua natureza em constante evolucdo, esta particularmente vulneravel aos
efeitos dos influenciadores digitais. Segundo dados da ABComm, o setor de moda e vestuario
possui grande relevancia no comércio eletrénico brasileiro, estando entre as principais
categorias em volume de vendas online (Portal E-commerce Brasil, 2023). Além disso, o Brasil
ocupa o quarto lugar no ranking mundial de consumo de moda (McKinsey; Company, 2022),
o0 que reforca a importancia de compreender 0s mecanismos por tras desse comportamento de
compra.

O Instagram, uma plataforma visualmente estimulante, tem sido um espaco para
disseminacéo de tendéncias, levando ao que alguns autores chamam de "hiperconsumo™. Cortes
(2024) destaca que o Instagram contribui para o fendmeno do consumo acelerado,
principalmente no contexto pds-pandémico, ao promover o consumo de moda réapida (fast
fashion)?!, que impacta diretamente o comportamento do consumidor e suas escolhas de compra.

Além disso, 0 uso de estratégias de marketing digital, como os gatilhos mentais, tem
sido apontado como uma ferramenta para aumentar a conversdo e estimular o consumo
impulsivo. Gatilhos como escassez, reciprocidade e autoridade sdo bastante utilizados por
influenciadores para gerar desejo imediato nos consumidores (Fritzen; Pinto, 2022). Segundo
Fritzen e Pinto (2022), embora essas estratégias sejam eficazes, elas também podem gerar
rejeicdo entre os seguidores, caso ndo sejam utilizadas de forma ética, pode comprometer a
confianca e a imagem dos influenciadores.

Neste cenério, destaca-se a geracdo Z, formada por individuos nascidos entre 1997 e
2010, que cresceram conectados a internet e as redes sociais. Essa geracdo tem forte presenca
digital, € altamente influenciada por contetdos visuais e tende a buscar identificacdo com
marcas e influenciadores que compartilham seus valores, como discutem Kotler; Kartajaya;
Setiawan (2021). De acordo com Tapscott (2009), os jovens dessa geracdo sdo multitarefa,
estdo conectados em tempo real e tém um impacto significativo nas decisdes de consumo,
transformando-se em um publico-alvo estratégico para as estratégias de marketing digital.

Esse contexto levanta a seguinte questdo central para este estudo: como a atuacdo dos
influenciadores digitais no mercado da moda contribui para a aparicao de gatilhos emocionais
e 0 consumo impulsivo da geracdo Z no Instagram? A partir dessa pergunta, busca-se entender

10 modelo de fast fashion é caracterizado pela producéo réapida e frequente de colegbes de
roupas que acompanham as tendéncias passageiras, levando os consumidores a comprarem
mais, muitas vezes de forma impulsiva, sem refletir sobre as consequéncias ambientais e sociais
desse consumo (Cortes, 2024).
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as estratégias de marketing adotadas por influenciadores digitais e a formacgao de impulsos de
consumo, especialmente em relacdo as tendéncias de moda divulgadas diretamente no
Instagram. Primo, Matos e Monteiro (2021) indicam que a relagdo de confianca entre
influenciadores digitais e consumidores é um dos pilares fundamentais para o sucesso das
estratégias de marketing de influéncia, tornando o papel desses influenciadores ainda mais
relevante na decisao de compra no cenario digital atual.

Nas secOes seguintes, sera apresentada uma revisdo detalhada da literatura sobre
marketing de influéncia, consumo impulsivo e comportamento do consumidor, seguida pela
definicdo dos objetivos da pesquisa, a metodologia adotada, a anélise dos dados coletados e a
discussdo dos resultados. Essa abordagem permitird uma compreensdo abrangente dos
fendmenos em questdo, com énfase na aplicacdo de gatilhos mentais e nas principais teorias
que explicam esses comportamentos no contexto do mercado da moda.

2 Referencial Teorico

Nesta secdo, apresenta-se a revisdo da literatura dividida em quatro partes que
explora os principais topicos investigados na pesquisa e seu estado da arte atual. Esta
fundamentacdo tedrica visa a entender os conceitos de marketing digital e Instagram;
marketing de influéncia e o papel dos influenciadores; gatilhos mentais e consumo
impulsivo, além do comportamento da geracédo Z.

2.1 Marketing Digital e o Instagram

O marketing digital nasceu na década de 1990, impulsionado pela expansdo da internet
e pela chegada de novas tecnologias que transformaram a forma como as pessoas se conectam
e consomem informacgdes. Como destacam Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), esse avanco
permitiu que empresas deixassem de ser apenas anunciantes para se tornarem verdadeiras
parceiras de didlogo com seus publicos, usando as plataformas on-line para além de divulgar
produtos, criar vinculos e promover experiéncias mais préximas e personalizadas.

Dessa forma, o Marketing 4.0 representa a integracdo do marketing tradicional com o
digital, focando na conexdo entre marcas e consumidores por meio das tecnologias digitais.
Nessa fase, a comunicacdo é mais direta e personalizada, mas ainda centrada em estratégias de
alcance, isto é, niUmero de pessoas alcancadas pelo conteldo e engajamento, quantidade de
interacdes com o conteldo, como comentarios, curtidas, compartilhamentos, salvamentos,
cliques e interacfes por mensagens. J& na era do Marketing 5.0, o desafio das marcas é ir além
da oferta: € fazer com que cada cliente se sinta Unico, mesmo em meio a milhdes. Como
observam Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021, p. 16), “o cliente espera que a empresa o
compreenda e lhe entregue uma experiéncia personalizada”. Isso s6 ¢ possivel gracas ao uso
inteligente da tecnologia, que permite identificar perfis, criar ofertas sob medida e entregar
conteudos que realmente fazem sentido para cada pessoa.

O fortalecimento das plataformas digitais mudou o papel do marketing: hoje, mais do
gue comunicar, é preciso engajar e converter. A possibilidade de falar diretamente com publicos
segmentados, levando em conta seus interesses, comportamentos e até emocdes, tornou a
comunicagdo mais humana, interativa e eficaz. Chaffey (2019) lembra que o consumidor atual
é exigente, informado e ativo. Ele espera autenticidade, personalizagéo e conexdao humana. Com
isso, cabe as marcas acompanhar de perto seus habitos, ajustando estratégias em tempo real.

Uma das grandes vantagens do marketing digital € justamente essa capacidade de medir
tudo: ferramentas como Google Analytics e Meta Business Suite permitem acompanhar desde
0 alcance das campanhas até a taxa de conversao e o engajamento. J& as ferramentas de escuta
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social ajudam a captar sentimentos, opinides e tendéncias, oferecendo dados para ajustar
rapidamente as estratégias e responder ao que o publico realmente deseja (Kotler; Kartajaya;
Setiawan, 2021). Para Ryan (2016), esse monitoramento constante, baseado em dados
concretos, € necessario para aprimorar as agdes e garantir resultados mais acertados.

Entre tantas plataformas, o Instagram se destaca como um dos principais espacos para
o0 marketing digital, especialmente nos universos da moda. Com mais de dois bilhGes de
usuarios ativos no mundo (Statista, 2024), o Instagram se tornou uma vitrine global, onde
marcas podem apresentar seus produtos de forma criativa, visual e envolvente. Seu formato
favorece a producdo de contetidos que chamam a atencao e criam conexao e geram identificacdo
imediata com o publico.

Nesse sentido, De Veirman, Cauberghe e Hudders (2017) apontam que o Instagram
facilita a construcdo de relacionamentos mais proximos entre marcas e consumidores,
principalmente por meio de conteddos dindmicos como stories (publicagdes visiveis por 24
horas), reels (videos curtos com trilhas sonoras e efeitos), alem da postagens patrocinadas
(antincios exibidos repetidamente ao publico-alvo definido). Essas interagdes diarias ajudam a
fortalecer o vinculo e a confianca, tornando o engajamento mais natural.

No Brasil, o Instagram é ainda mais relevante: segundo o relatorio digital 2024 da We
Are Social, cerca de 80% dos internautas brasileiros tém conta ativa na plataforma. Para o setor
de moda, isso representa uma oportunidade Unica de didlogo direto com consumidores que
buscam inspiragéo, tendéncias e identificacdo (We Are Social, 2024).

A plataforma também se consolidou como canal de descoberta: segundo o Influencer
Marketing Hub (2023), recomendagfes de influenciadores e marcas exercem influéncia
significativa sobre as decisdes de compra dos consumidores. Esse tipo de consumo € favorecido
pela forma como o0s produtos séo apresentados: em situacgdes reais, em fotos do cotidiano ou
videos espontaneos, o que facilita a identificacdo e desperta o desejo de compra imediata
(Cortes, 2024).

Mais do que um canal de vendas, o Instagram é um ambiente estratégico para campanhas
personalizadas, segmentacdo de publicos e analise de resultados, com alto potencial de
engajamento entre marcas e consumidores (De Veirman; Cauberghe; Hudders, 2017). Nesse
cenario, o marketing digital deixa de ser apenas uma ferramenta e passa a ser parte do cotidiano,
conectando pessoas, marcas e historias de maneira cada vez mais humana e significativa.

2.2 Marketing de influéncia e influenciadores digitais

O marketing de influéncia se tornou uma estratégia dentro do marketing digital,
especialmente nas redes sociais, conforme destacam Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021). O
que diferencia essa forma de marketing das préticas tradicionais € a capacidade de criar um
vinculo emocional e uma identificagdo genuina entre influenciadores e seus seguidores (Fritzen
e Pinto, 2022). Segundo Fritzen e Pinto (2022), o sucesso do marketing de influéncia esta
justamente nessas relages auténticas, nas quais a recomendacdo de um produto ou servigo é
vista como uma extensao natural do estilo de vida do influenciador, fortalecendo a confianca e
a conexao com o publico.

O termo “influenciador” refere-se a uma pessoa que possui seguidores e tem a
capacidade de influencia-los por meio do conteddo que compartilha. Assim, um influenciador
ideal deve ndo s6 ter um numero significativo de seguidores, mas também um bom nivel de
engajamento (Teat, 2019). No ambiente digital, os influenciadores sdo protagonistas,
combinando autenticidade, autoridade e proximidade emocional para criar conexdes fortes com
seu publico.
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Nesse contexto, os influenciadores digitais, isto €, pessoas reais que criam conteidos na
internet, atuam como pontes fundamentais entre marcas e consumidores. Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017) afirmam que a humanizagdo das marcas, promovida por influenciadores
digitais, cria vinculos auténticos e fortalece a identificacdo do publico com a marca, tornando
a comunicacdo mais espontanea e verdadeira. Ademais, Fritzen e Pinto (2022) também
destacam que esses influenciadores conseguem engajar e conquistar a confianca do pablico por
meio de conteddos espontaneos e da construgdo de vinculos emocionais proximos.

Essa proximidade faz com que suas recomendacbes sejam percebidas como mais
auténticas do que a publicidade tradicional. Ainda nesse contexto, para Dias (2024), os
influenciadores digitais, criadores humanos de conteldo, sdo percebidos como mais confiaveis
e influentes em comparagdo com influenciadores virtuais, os quais se tratam de avatares,
criagdes da computacdo graficas ou Inteligéncia Artificial. Isso reflete a valorizacdo de
conexfes genuinas e humanas que impactam diretamente o comportamento de compra dos
consumidores.

Essa dindmica é especialmente evidente no segmento da moda, em que estilo de vida e
imagem pessoal sdo elementos centrais. Conforme apontam Dantas et al. (2024), os
influenciadores digitais desempenham papel importante na formacdo do comportamento de
consumo, sendo reconhecidos como fontes confiaveis que influenciam diretamente as decisGes
de consumo das pessoas que 0s encontram na internet.

2.3 Gatilhos mentais e consumo impulsivo

Os gatilhos mentais sdo estimulos estratégicos utilizados na comunicacéo para provocar
reacOes rapidas e emocionais, influenciando decisGes antes mesmo que as pessoas possam
refletir racionalmente. No Instagram, essas técnicas sdo amplamente aplicadas por
influenciadores digitais, especialmente no segmento da moda, que trabalha com desejo, estilo
e identificacdo (Cialdini, 2021).

Segundo Cialdini (2021), certos padrdes de persuasdo como escassez, urgéncia, prova
social, autoridade, afinidade, exclusividade e antecipacdo geram respostas automaticas nos
individuos, como o impulso de comprar ao sentir que podem perder uma oportunidade. Esses
gatilhos sdo potencializados pelo ambiente visual e dindmico do Instagram, por meio de
recursos como reels, stories, carrosséis (postagens com varias imagens ou videos deslizaveis)
e lives interativas (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2021).

No universo da moda, os influenciadores digitais utilizam diferentes gatilhos mentais,
como dito anteriormente. Esses estimulos sdo capazes de gerar respostas emocionais rapidas
nos consumidores, influenciando suas decisdes de compra. Conforme apontam Dantas et al.
(2024), o uso estratégico desses gatilhos no ambiente digital € feito para captar a atencédo do
publico e aumentar o engajamento, que sdo as acdes feitas naquele contetido, como comentar,
compartilhar, salvar, mandar mensagem e até mesmo clicar direto em links que mandem para
paginas de checkout, ou seja, onde se fard o pagamento de alguma compra.

Além disso, o uso da escuta social acompanhando comentarios, curtidas e
compartilhamentos permite aos influenciadores perceber o que gera maior impacto emocional,
adaptando seus contetdos em tempo real. Assim, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) destacam
gue esse monitoramento, também chamado de acompanhamento de métricas, € interessante
para moldar estratégias eficazes.

Quando bem aplicados, os estimulos criam um ambiente favoravel ao consumo
impulsivo. Fritzen e Pinto (2022) defendem que esse tipo de consumo ocorre de forma rapida
e sem planejamento, geralmente movido por uma emog¢do momentanea. No setor da moda, no
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qual novidades surgem constantemente e o visual € muito atrativo, essas praticas se tornam
ainda mais comuns. Os mesmos autores também ressaltam que o consumo impulsivo nas redes
sociais é estimulado pela exposicdo continua a contetdos que misturam entretenimento e
publicidade. Ao seguir influenciadores que apresentam produtos como parte de suas rotinas, 0s
consumidores sentem desejo imediato, muitas vezes comprando sem necessidade ou reflexao.

Estudos de campo realizados por Vulczak e Machado (2023) mostram que a aplicagédo
de técnicas de persuasdo, como os gatilhos mentais, nas redes sociais € eficaz para atrair e
convencer consumidores, influenciando diretamente suas decisbes de compra. Ainda nesse
estudo, pesquisas realizadas em empresas do setor de varejo apontam que estratégias como
escassez, urgéncia, prova social e autoridade despertam reacGes emocionais rapidas, levando
ao consumo impulsivo, especialmente em ambientes digitais altamente visuais como o
Instagram.

Assim, os gatilhos mentais sdo ferramentas muito usadas e necessarias para
influenciadores de moda no Instagram. Eles ndo apenas aproximam marcas e publico, mas
também fazem com que a decisdo de compra seja guiada mais pelo sentimento do que pela
razdo (Cialdini, 2021; Fritzen; Pinto, 2022; Vulczak; Machado, 2023).

2.4 Comportamento do consumidor da geragéo Z

A Geracdo Z, composta por pessoas nascidas entre meados dos anos 1990 e inicio dos
anos 2010, é a primeira geragdo que cresceu totalmente imersa no ambiente digital. Essa
caracteristica influencia diretamente seus habitos de consumo, marcados pela conectividade
constante e pelo acesso rapido a informaces e tendéncias (Marques; Tavares, 2024).

Esses jovens apresentam um comportamento de compra agil e, muitas vezes, impulsivo,
influenciado por estimulos visuais e emocionais nas redes sociais. O consumo por impulso €
frequente, especialmente devido a forte presenca de influenciadores digitais, que exercem
grande impacto sobre suas decisbes (Marques; Tavares, 2024).

Além disso, a Geracdo Z valoriza a autenticidade e a transparéncia nas marcas e
influenciadores que a acompanham. Eles buscam identificacdo com contetdos que reflitam seus
valores, como diversidade e sustentabilidade, o que reforca a conexdo emocional e influencia
suas escolhas (Sebrae, 2025). Outro ponto é a integracdo entre o consumo on-line e off-line.
Embora sejam nativos digitais, muitos jovens ainda valorizam a experiéncia de compra
presencial, buscando praticidade e rapidez em ambos os ambientes (Calabria, 2019; Kotler,
Kartajaya e Setiawan, 2021)

No segmento da moda, o0 aspecto visual é muito relevante para essa geracao. Plataformas
como Instagram e YouTube sdo essenciais para acompanhar tendéncias e estilos,
potencializando gatilhos emocionais que levam ao consumo impulsivo. Influenciadores digitais
sdo vistos como fontes confiaveis, eles recomendam produtos e criam conexdes que aumentam
a intencdo de compra (Marques; Tavares, 2024).

O desejo de pertencimento social também influencia o comportamento de consumo da
Geracdo Z. Eles tendem a adquirir produtos que estejam em alta entre seus pares para se
sentirem aceitos e atualizados, reforgando o consumo impulsivo. A variedade de opcdes e 0
acesso rapido a informacédo nas redes sociais aumentam a pressdo para comprar, 0 que pode
levar a decisdes menos planejadas (Sebrae, 2025).

Assim, o comportamento da geracdo Z combina rapidez, influéncia digital e busca por
integracdo social, fazendo do consumo impulsivo uma resposta natural as ofertas e tendéncias
diarias, especialmente no mercado da moda (Marques; Tavares, 2024; Sebrae, 2025).
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3 Metodologia

A presente pesquisa teve como finalidade descrever de que forma os influenciadores
digitais influenciam o comportamento de consumo impulsivo no mercado da moda. O
percurso metodoldgico deste projeto foi caracterizado como pesquisa qualitativa, de natureza
aplicada e com objetivo descritivo.

3.1 Coleta de dados

A coleta de dados desta pesquisa foi realizada por meio de uma pesquisa de campo,
tendo como principal instrumento a entrevista semiestruturada, complementada pela
observacao sistematica dos perfis das influenciadoras digitais Bruna Eroles (109 mil
seguidores) e Camila Coelho (10 milhdes de seguidores). Inicialmente, foi elaborado um
formulario online (Google Forms), divulgado em um perfil pessoal no Instagram, com o
objetivo de identificar participantes da Geracdo Z que seguissem influenciadores digitais de
moda. A partir das respostas recebidas, foram selecionados dez participantes que atenderam aos
critérios de inclusdo da pesquisa. Parte dos respondentes era composta por pessoas proximas a
pesquisadora, o que facilitou o contato e a realizacdo das entrevistas, mantendo o foco nos
critérios estabelecidos para a sele¢do dos participantes.

A pesquisa de campo consistiu na observacdo de fatos e manifestacdes que ocorrem
espontaneamente no seu ambiente natural, permitindo a coleta de dados diretamente no local
sem manipulacdo artificial Lakatos e Marconi (2017). No que se refere as entrevistas, foi
utilizado o modelo semiestruturado, que combina perguntas previamente definidas com
liberdade para que os entrevistados expressem suas percepcdes de maneira espontanea. Esse
tipo de entrevista é bastante utilizado em pesquisas qualitativas, pois permite obter relatos mais
detalhados, captando opinides, experiéncias e sentimentos dos participantes. Conforme Gil
(2017), uma entrevista consiste em uma técnica de coleta de dados que busca obter informacdes
diretamente dos sujeitos, a partir de um roteiro orientado pelos objetivos da pesquisa.

As entrevistas foram realizadas entre outubro e novembro de 2025, totalizando dez
participantes, sendo nove presenciais € uma por meio do aplicativo WhatsApp. Todos o0s
entrevistados pertencem a geracdo Z e seguem influenciadores digitais de moda no Instagram,
definidos anteriormente para inclusao na pesquisa. O perfil dos participantes incluiu 9 mulheres
e 1 homem, com idade entre 20 e 28 anos (1 com 20 anos, 1 com 22 anos, 2 com 24 anos, 2
com 25 anos, 3 com 27 anos e 1 com 28 anos). Quanto a regido de residéncia, 9 participantes
eram do Sudeste, e 1 do Nordeste. Em termos de renda familiar, 5 participantes declararam
receber 1 salario minimo, 1 entre 1 e 2 salarios e 4 entre 1 e 3 sal&rios minimos. O roteiro de
entrevista, disponivel no Apéndice A, compreendeu 15 perguntas, das quais oito foram
selecionadas para tabulacdo e andlise, para apresentarem maior aderéncia aos objetivos do
estudo. As respostas foram transcritas fielmente, preservando a forma original das falas, sem
alteracdes de conteudo. Para preservar a identidade dos participantes e manter anonimato, cada
entrevistado foi identificado por nomes simbdlicos de marcas de moda brasileiras (ex.: Farm 1,
Colcci 2, Osklen 3). Esses nomes sdo apenas representacOes tematicas e ndo indicam
comportamento de consumo, preferéncia ou status do participante; servem exclusivamente para
tornar a apresentacdo dos dados mais dindmica e visualmente conectada ao universo da moda.

Além das entrevistas, foi realizada a observagdo de dois perfis de influenciadoras
digitais dos segmentos de moda no Instagram, ao longo de 45 dias consecutivos, distribuidos
em trés ciclos quinzenais. A escolha das influenciadoras considerou critérios como relevancia
no segmento, frequéncia de publica¢c6es, engajamento com o publico e producédo de contetidos
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relacionados & moda, consumo e estilo de vida. A decisdo por esse periodo de observacao visou
a capturar padrdes de comportamento consistentes e representativos das praticas influenciadas.

Durante a observagdo dos perfis das influenciadoras digitais, foram analisados
conteddos publicados no feed, stories e reels, videos curtos. foram registrados aspectos como a
frequéncia de publicacOes, a forma de apresentacdo dos produtos, as narrativas utilizadas e as
interacdes visiveis com o0s seguidores, como respostas a enquetes, comentarios sobre roupas ou
perguntas sobre marcas. Essas observagdes permitem compreender como as influenciadoras
apresentam seus conteudos e como os seguidores interagem de forma visivel, mas ndo fornecem
informacdes sobre a percep¢do ou os sentimentos dos participantes, que foram obtidos
exclusivamente por meio das entrevistas.

Os dados obtidos por meio das entrevistas foram organizados em uma tabela de
tabulacdo, contemplando informacGes como perfil dos entrevistados, principais respostas,
categorias de andlise (influéncia, impulso, emocdo, identificacdo e planejamento) e
classificacéo tedrica relacionada ao comportamento de consumo. Essa organizacao possibilitou
sistematizar as informagdes coletadas, facilitando a interpretacdo dos resultados na etapa
subsequente e analise. Por meio dessas escolhas metodoldgicas, foi possivel garantir dados
consistentes e confiaveis, atendendo aos objetivos propostos e preservando a integridade do
estudo.

4 Resultados e Discussdo

Esta secdo apresenta a analise dos resultados obtidos na pesquisa sobre a influéncia dos
influenciadores digitais na decisdo de compra impulsiva da geracdo Z. O foco estd no mercado
da moda, investigando como a atuacdo desses perfis digitais impacta diretamente o
comportamento de consumo, estimulando compras rapidas e muitas vezes impulsivas de
roupas, acessorios e tendéncias de estilo. Os dados coletados, incluindo observagdes de perfis
no Instagram e respostas de entrevistas com jovens da geracdo Z, permitem compreender quais
fatores emocionais e sociais motivam as decisdes de compra.

4.1 Atuacao dos influenciadores digitais no Instagram e estimulos ao consumo

Os resultados da analise dos perfis demonstram que a atuacdo dos influenciadores
digitais no Instagram estéa fortemente relacionada a frequéncia de posts no feed, stories e reels
bem como ao contetdo visual voltado para tendéncias de moda. observou-se que a presenca
constante e a estética cuidadosamente planejada favorecem respostas imediatas da geracéo Z,
aproximando o consumo do cotidiano e criando uma sensacdo de conexdo direta com estilos de
vida desejados.

Esse resultado indica que quanto maior a recorréncia dos estimulos visuais e narrativos,
menor tende a ser o intervalo entre o desejo e a acdo de compra. Esse resultado pode ser
interpretado como um indicio de reducdo do planejamento no processo decisorio, caracteristica
central do consumo impulsivo. Essa constatacdo dialoga com Solomon (2016), ao afirmar que
a repeticdo de estimulos e o apelo emocional contribuem para decisGes menos racionais por
parte do consumidor.

Além disso, a anélise sugere que o Instagram néo atua apenas como canal de divulgacao,
mas como espago de integracdo simbolica entre estilo de vida, consumo e identidade. Essa
dindmica reforca a ideia discutida por Kotler e Keller (2019), de que o marketing
contemporaneo opera cada vez mais na construcdo de significados e experiéncias, e ndo apenas
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na promocéo de produtos. No periodo analisado, foram identificadas as estratégias de atuacdo
apresentadas na Tabela 1:
Tabela 1 — Estratégias observadas na atuagdo dos influenciadores no Instagram

Estratégias observadas Caracteristicas

) Efeito Identificado
Gerais

Frequéncia de stories e reels  Postagens recorrentes  Respostas imediatas do publico

Formato do conteudo Stories, reels e posts  Aproximacdo do consumo do cotidiano
Linguagem utilizada Informal / proxima Reduzir a barreira de deciséo
Apelo visual Estética atrativa Estimulo ao desejo de consumo

Fonte: Autoria Propria (2025)

Esses achados indicam que a combinacdo de estilo, estética e presenga constante
influencia a geracdo Z a agir de forma rapida, mostrando a importancia da atuacdo dos
influenciadores na rotina de consumo da moda.

4.2 Marketing de influéncia no mercado da moda: identificacdo, aspiracao e intensidade
da atuacao

A atuacdo dos influenciadores no mercado da moda pode ser compreendida a partir de
dois tipos de influéncia: identificacdo e aspiracdo. A influéncia por identificacdo ocorre quando
o0s seguidores percebem proximidade com o influenciador, seja no estilo, na linguagem ou na
realidade socioecon6mica, potencializando respostas de compra imediatas. J& a influéncia
aspiracional relaciona-se a construcdo de status, desejo e admiracdo, estimulando o consumo
simbdlico e a intencdo de compra futura (Solomon, 2016).

A andlise comparativa dos perfis de Bruna Eroles e Camila Coelho evidencia diferengas
na intensidade do efeito sobre o comportamento de consumo. As estratégias de Bruna, baseadas
na identificacdo, traduzem-se em maior conversdao do estimulo em acdo de compra,
aproximando a decisdo do consumo impulsivo da Geracdo Z. Em contrapartida, a atuacdo de
Camila, de caréater aspiracional, fortalece o desejo e a admiragdo, mas exerce menor impacto
sobre decisfes de compra imediatas, atuando de forma mais gradual e simbolica.

Tabela 2 — Comparacdo da intensidade da influéncia exercida pelas influenciadoras

Critério analitico Bruna Eroles Camila Coelho
Tipo de influéncia predominante Identificacdo Aspiracional

Efeito sobre o publico Compra Imediata Desejo e admiragéo
Proximidade com consumo impulsivo Alta Média

Adequacdo a Geragdo Z Alta Média

Fonte: Autoria Prépria (2025)
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Esses resultados reforcam que influenciadores com atuacéo proxima do cotidiano e das
referéncias de estilo da Geracdo Z exercem maior efeito sobre decisdes de compra impulsivas,
enquanto o carater aspiracional atua mais na construcao de desejo e admirag&o.

4.3 Gatilhos mentais como indutores do consumo por impulso

A anélise dos dados evidencia que os gatilhos mentais exercem papel central na inducéao
do consumo por impulso. Observou-se que gatilhos como urgéncia, escassez e identificacdo
aparecem associados a decisfes de compra realizadas sem planejamento prévio, especialmente
qguando combinados com estimulos visuais intensos.

Esse resultado indica que os influenciadores utilizam estratégias que ativam respostas
emocionais imediatas, o que reduz o tempo de reflexdo do consumidor. Essa dinamica confirma
o que Cialdini (2021) descreve como atalhos cognitivos, pelos quais quais o individuo toma
decisdes rapidas com base em estimulos contextuais, e ndo em analises racionais aprofundadas.

Além disso, gatilhos como autoridade, exclusividade e prova social reforcam a
credibilidade da recomendacdo, ampliando o valor simbolico dos produtos divulgados. Esse
achado dialoga com Kotler e Keller (2019), ao apontarem que a confianca e a validagéo social
sdo elementos fundamentais no processo decisério contemporaneo.

Tabela 3 — Gatilhos mentais identificados no Instagram e seus efeitos

Gatilho mental Evidéncia nos dados Observado

Urgéncia Limitacéo temporal Compra imediata
Escassez Medo de perder Acdo impulsiva
Identificacdo Vinculo emocional Reducdo da Racionalidade
autoridade Credibilidade do influenciador Confianca na compra
Prova social Validagé&o coletiva Seguranca na deciséo

Fonte: Autoria Propria (2025)
4.4 Consumo impulsivo da geracao Z: percepcdes e evidéncias empiricas

A analise das percepc¢des da Geragdo Z sobre consumo impulsivo revelou que os jovens
reagem de forma intensa aos conteidos produzidos por influenciadores digitais no mercado da
moda. Os relatos indicam que a identificacdo com estilos apresentados, a admiragdo pelos
influenciadores e 0 desejo de pertencimento social séo fatores centrais para decisdes de compra
rapidas e muitas vezes impulsivas. Por exemplo, “Prada” afirmou: “Quando vejo looks de
pessoas que sigo, fico com vontade de ter algo parecido e acabo comprando na hora.” Da mesma
forma, “Vizzano” destacou: “Sigo varias influencers para me inspirar € muitas vezes compro
sem nem pensar, s6 porque gostei do look.” Ja “Farm” evidenciou o papel da conexdo
emocional: “Gosto de ver as combinagdes que elas postam, me d& vontade de comprar logo
para me sentir atualizada.”
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As entrevistas confirmam que a exposi¢do recorrente a conteudos de moda desperta
desejos imediatos de compra, reforcando que o marketing de influéncia atua como um gatilho
social e emocional. Observa-se que o consumo impulsivo esta diretamente relacionado a
percepcao de relevancia das marcas e a sensacdo de pertencimento, confirmando estudos que
destacam a influéncia digital no comportamento da Geracdo Z (Solomon, 2016; Kotler et al.,
2021; Cialdini, 2021).

Além disso, os relatos dos participantes reforcam a ideia de que o processo decisorio é
muitas vezes rapido e pouco racional, impulsionado por estimulos visuais e simbdlicos. Como
destacou um dos entrevistados: “Vejo influenciadoras usando looks iguais e, as vezes, compro
algo parecido para me sentir mais estilosa.” Outro participante comentou: “Quando vejo l0oks
de pessoas que admiro, fico com vontade de ter algo parecido e me inspirar.” Esses achados
confirmam a relevancia de fatores emocionais e simbolicos no consumo impulsivo, em linha
com a literatura sobre gatilnos mentais e comportamento de compra digital (Cialdini, 2021,
Fritzen e Pinto, 2022; Primo et al., 2021).

Dessa forma, a integragdo das percepcOes da Geragdo Z com os resultados das
entrevistas evidencia que o marketing de influéncia funciona como intensificador do consumo
impulsivo no contexto do Instagram, mostrando como elementos visuais, emocionais e sociais
convergem para moldar decisdes de compra rapidas e impulsivas entre os jovens consumidores.

5 Consideracoes Finais

Este estudo analisou a relagdo entre o marketing de influéncia no Instagram e o consumo
impulsivo da geracdo Z no mercado da moda. Os resultados indicam que a interacdo com
contetdos produzidos por influenciadores contribui para tornar o processo decisoério mais
rapido e menos racionalizado, aproximando o consumo do cotidiano dos jovens por meio de
estimulos visuais, simboélicos e emocionais.

A andlise empirica evidenciou que o consumo de moda, nesse contexto, € fortemente
influenciado por fatores como identificagio com estilos apresentados, admiracdo pelos
influenciadores e acompanhamento constante de tendéncias. As entrevistas confirmaram que a
exposicao recorrente a esse tipo de conteudo desperta desejos imediatos de compra, muitas
vezes sem planejamento prévio, reforcando a presenca do consumo impulsivo entre 0s
participantes da pesquisa.

Entre as limitacGes do estudo, destacam-se o foco apenas na geracdo Z, a amostra
restrita, a analise concentrada no Instagram e em produtos de moda, e a ndo investigacdo
aprofundada de fatores psicologicos e sociais que podem influenciar o comportamento
impulsivo. A partir disso, novos problemas de pesquisa podem ser explorados, como o efeito
do marketing de influéncia em outras geracdes, em diferentes plataformas ou setores de
consumo, e a influéncia de fatores psicologicos e sociais no consumo impulsivo. Uma questdo
gue poderia guiar estudos futuros é como estratégias de marketing de influéncia em diferentes
plataformas e produtos impactam o consumo impulsivo ao longo do tempo, considerando
fatores individuais e contextuais dos consumidores.
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