VOZES, Disporivel er: htpsifperiodices unvalo
‘DIALOCO
PERCEPCOES DE INFLUENCIADORAS DIGITAIS SOBRE
O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE MODA EM
LAGES/SC

PERCEPTIONS OF DIGITAL INFLUENCERS ON FASHION CONSUMER BEHAVIOR IN
LAGES (BRAZIL)

PERCEPCIONES DE INFLUENCERS DIGITALES SOBRE EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR DE MODA EN LAGES (BRASIL)

Camila Ataide Barros'
Rafael José Bona®

Marcia Regina Bronnemann’®

Resumo: O objetivo do artigo é examinar como as influenciadoras digitais de Lages/SC percebem o
comportamento dos consumidores de moda na cidade. Os objetivos especificos incluem identificar o
perfil dos consumidores de moda na cidade, com base nas influéncias digitais; discutir a aceitagdo de
marcas locais pelo publico, conforme percebido pelas influenciadoras; e avaliar a relagdo dos consumi-
dores de Lages com o mercado de moda de luxo. A pesquisa, classificada como exploratdria e descritiva,
possui uma abordagem qualitativa e ¢ conduzida por meio de entrevistas em profundidade com trés in-
fluenciadoras de moda de Lages. Os resultados foram submetidos a uma analise detalhada e discussdo,
concluindo que a tematica moda ainda ndo ¢ considerada significativa pelos consumidores de Lages,
devido a escassez de marcas locais, falta de influenciadores abordando o tema e auséncia de cursos na
area. O estudo sugere recomendagdes para marcas locais em estratégias de marketing ¢ destaca o papel
proativo que influenciadoras podem assumir no mercado de moda em Lages.

Palavras-chave: influenciadores digitais; redes sociais; moda; comportamento do consumidor.

Abstract: The objective of the article is to examine how digital influencers from Lages, city of Brazil,
perceive the behavior of fashion consumers in the city. Specific objectives include identifying the pro-
file of fashion consumers in the city based on digital influences; discuss the acceptance of local brands
by the public, as perceived by influencers; and evaluate the relationship between consumers in Lages
and the luxury fashion market. The research, classified as exploratory and descriptive, has a qualitative
approach and is conducted through in-depth interviews with three fashion influencers from Lages. The
results were subjected to a detailed analysis and discussion, concluding that the topic of fashion is still
not considered significant by consumers in Lages, due to the scarcity of local brands, lack of influenc-
ers addressing the topic and lack of courses in the area. The study suggests recommendations for local
brands in marketing strategies and highlights the proactive role that influencers can take in the fashion
market in Lages.
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Resumen: El objetivo del articulo es examinar como los influencers digitales de Lages, ciudad de Bra-
sil, perciben el comportamiento de los consumidores de moda en la ciudad. Los objetivos especificos
incluyen identificar el perfil de los consumidores de moda en la ciudad a partir de influencias digitales;
discutir la aceptacion de las marcas locales por parte del publico, tal como las perciben los influencers; y
evaluar la relacion entre los consumidores de Lages y el mercado de la moda de lujo. La investigacion,
clasificada en exploratoria y descriptiva, tiene un enfoque cualitativo y se realiza a través de entrevistas
en profundidad a tres influencers de la moda de Lages. Los resultados fueron sometidos a un analisis y
discusion detallados, concluyendo que el tema de la moda atin no es considerado significativo por los
consumidores de Lages, debido a la escasez de marcas locales, falta de influencers que aborden el tema
y falta de cursos en el area. El estudio sugiere recomendaciones para marcas locales en estrategias de
marketing y destaca el papel proactivo que las influencers pueden asumir en el mercado de moda en
Lages.

Palabras clave: influencers digitales; redes sociales; moda; comportamiento del consumidor.

INTRODUCAO

A revolugao digital impactou significativamente a industria da moda, com o surgimento das
redes sociais ¢ influenciadoras digitais moldando tendéncias e padrdes de consumo globalmente. A in-
ternet tornou informagdes e opinides acessiveis, permitindo que consumidores gerassem conteudo e
influenciassem uns aos outros. Marcas, por sua vez, adaptaram-se as tendéncias ditadas por essas in-

fluenciadoras, invertendo o fluxo de inspiracao das passarelas para as ruas.

As redes sociais se tornaram ferramentas essenciais para marcas de moda, usadas para promo-
cdo e vendas. Em 2021, 90% dos lares brasileiros tinham acesso a internet, com destaque para Santa
Catarina, com 93% da populagao conectada (Brasil, 2022). Esse cendrio fortaleceu o marketing digital

e transformou padrdes de consumo na moda.

Lages, localizada na Serra Catarinense, ao sul de Santa Catarina e a 231 km de Florianopolis,
tem 164.981 habitantes (IBGE, 2022). E 0 maior municipio do estado em extensdo e o décimo em popu-
lagdo, sendo um importante centro de servigcos educacionais, financeiros e de saude. Durante o inverno,
atrai turistas pela possibilidade de neve. Fundada no século XVIII pelo bandeirante Correia Pinto como
uma parada na rota entre Rio Grande do Sul e S2o Paulo, a cidade preserva suas origens historicas e

abriga eventos como a Festa Nacional do Pinhao.

Em Lages, o impacto das redes sociais ¢ evidente. A cidade, marcada por uma cultura rica e
economia crescente, oferece um ambiente favoravel para o mercado da moda nas plataformas on-line.
Estudos como os de Recuero (2017) destacam o papel das redes sociais nas estruturas sociais, enquan-
to Pereira (2022) e Xavier (2021) analisam como influenciadores digitais t€m moldado o consumo de

moda entre jovens e impulsionado o mercado de influenciadores.

Estudos de Lucietti (2019) e Takamitsu (2020) apontam para o crescimento da presenca digital
de marcas de moda e a importancia da escolha cuidadosa de influenciadores para alcangar o publico-al-

vo. Lucietti (2019), também explora o impacto das redes sociais na moda em Ararangua/SC, destacando
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a necessidade de estratégias digitais eficazes.

O Instagram, por exemplo, influencia significativamente o consumo de moda entre os millen-
nials universitarios. A plataforma se destaca por sua acessibilidade e pela interacdo direta com influen-
ciadores, que compartilham contetidos visuais atraentes. Mais de 70% dos jovens preferem o /nstagram
a blogs tradicionais, valorizando a rapidez e a inovacdo das postagens. Assim, o Instagram molda as
preferéncias e comportamentos de compra, criando um modelo de consumo mais dindmico e interativo
(Curiel; Ortiz, 2018).

Para estilistas em ascensdo, as redes sociais abrem portas para reconhecimento nacional e inter-
nacional, como ilustrado pelo exemplo da ficgdo audiovisual Emily in Paris (2020, Netflix) que aborda,
em partes, essa tematica. Além disso, essas plataformas facilitam o acesso a informagdes e atualizacdes

de moda, influenciando consumidores.

Embora as redes sociais transformem a moda, desafios como sustentabilidade e inclusdo perma-
necem. O didlogo entre marcas e consumidores nessas plataformas ¢ essencial para impulsionar mudan-
cas. A influéncia das redes sociais no consumo de moda em Lages, especificamente, ainda necessita de
uma analise aprofundada para compreender o comportamento local e as oportunidades para a industria
da moda.

A pesquisa aqui apresentada visa a explorar como influenciadoras digitais de moda em Lages
percebem o consumo local, contribuindo para estratégias de marketing mais eficazes e um entendimento
mais profundo das tendéncias e preferéncias dos consumidores locais. Estudos anteriores, como os de
Lucietti (2019) e Takamitsu (2020), sugerem que as marcas de moda devem investir em marketing digi-

tal para fortalecer sua presenca e conexao com o publico-alvo, mesmo em contextos locais.

Dentro desse contexto, o objetivo do artigo ¢ examinar como as influenciadoras digitais de La-
ges percebem o comportamento dos consumidores de moda na cidade. Os objetivos especificos incluem
identificar o perfil dos consumidores de moda na cidade, com base nas influéncias digitais; discutir a
aceitacdo de marcas locais pelo publico, conforme percebido pelas influenciadoras; e avaliar a relagdo

dos consumidores de Lages com o mercado de moda de luxo.

PAPEL DAS REDES SOCIAIS NO MERCADO DE MODA

As redes sociais tém transformado o comportamento do consumidor, influenciando desde o
reconhecimento de novas marcas até a decisdo de compra. Essas plataformas permitem a exposi¢do a
novos produtos, a pesquisa de informagdes, a comparacao de opgdes € o impacto das opinides de outros

consumidores na decisao final.

Um exemplo recente do impacto das redes sociais no mercado de moda foi a pandemia da co-
vid-19, que, especialmente por meio do /nstagram, transformou significativamente esse setor, conforme
pesquisado por Fidelis e Calvi (2022). Durante a pandemia, o fechamento do comércio fisico e as restri-
¢oes de circulagdo impulsionaram as compras on-line e intensificaram o uso das redes sociais como fon-
te de inspiragdo e consumo de moda. Influenciadores digitais ganharam destaque ao moldar tendéncias e

criar uma conexao mais préxima com os consumidores, especialmente das geragdes Y e Z, que buscam
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referéncias acessiveis e de estilo. Nesse contexto, as redes sociais passaram a desempenhar um papel
decisivo nas decisdes de compra, substituindo a influéncia tradicional das celebridades e permitindo que

o publico acompanhe novas tendéncias em tempo real.

Segundo Silva, Palavecini e Pépece (2024), as redes sociais, especialmente o /nstagram, de-
sempenham um papel central no mercado de moda, atuando como plataformas essenciais para a comu-
nica¢do e interacao entre marcas, influenciadores e consumidores. Elas permitem que o publico acesse
informacdes de moda de forma imediata e visual, facilitando o engajamento com tendéncias e o desen-
volvimento de novas dindmicas de consumo. No /nstagram, o foco em imagens e videos cria um am-
biente ideal para influenciadores compartilharem estilos de vida e experiéncias com produtos de moda,

impactando diretamente as escolhas de consumo dos seguidores.

Além disso, as redes sociais ndo apenas ampliam o alcance das marcas, mas também possibili-
tam uma relacdo mais préxima com o publico. Essa proximidade oferece uma alternativa ao marketing
tradicional, incentivando o uso de influenciadores digitais como mediadores entre marcas e consumi-
dores e promovendo produtos de forma mais personalizada e auténtica. A interacdo direta e o feedback
imediato proporcionados pelas redes sociais sdo destacados como fundamentais para adaptar estratégias
de marketing e desenvolver campanhas alinhadas as preferéncias e necessidades do publico (Silva; Pa-

lavecini; Pépece, 2024).

Karhawi (2021) apresenta duas visdes sobre a comunicacao digital: a dos tecno-otimistas, que
celebram a democratizacdo da informagao, e a dos criticos, que alertam para o controle ¢ manipulagao.
Xavier (2021) ressalta que os consumidores confiam mais nas recomendacdes de amigos, familia e
influenciadores do que nas campanhas de marketing tradicionais, tornando os produtores de contetido

digital essenciais na aproximagao entre marcas e consumidores.

Ciribelli e Paiva (2011) enfatizam que, embora as redes sociais ofere¢am oportunidades, tam-
bém expdem as empresas a criticas publicas, sendo essencial lidar com essas situagdes de forma eficaz.
As marcas precisam monitorar mengdes, produzir contetdo relevante, oferecer promogdes exclusivas e

interagir com os clientes para garantir a lealdade e o sucesso nas redes.

Estudos mostram que plataformas como Instagram e YouTube sdo essenciais para influencia-
dores digitais, que estabelecem tendéncias e moldam opinides no setor da moda (Karhawi, 2021). O
Instagram, por exemplo, € descrito como uma plataforma de visual storytelling, no qual usuarios com-

partilham suas experiéncias por meio de imagens e videos.

As redes sociais, especialmente o Instagram, desempenham um papel fundamental para as mar-
cas de moda, oferecendo uma plataforma importante para promogao ¢ visibilidade. Por meio de imagens
e videos envolventes, as marcas conseguem alcangar um publico amplo e diverso, gerando um impacto
visual significativo, essencial para o setor da moda. Além disso, o /nstagram possibilita uma interagao
direta entre marcas e consumidores, permitindo feedback instantaneo e a criagao de uma comunidade em
torno dos produtos. Essa conexao emocional com os consumidores ¢ essencial para fortalecer a lealdade
a marca (Gentil; Cipiniuk, 2019).

Outro ponto relevante é o uso de influenciadores digitais, que atuam como microcelebridades.

Esses influenciadores tém a capacidade de validar produtos e tendéncias, influenciando as decisdes de
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compra de seus seguidores. Eles promovem gostos e tendéncias, criando objetos de desejo que podem
impulsionar o consumo, transformando o /nstagram em uma plataforma eficaz para o lancamento de

novas colecdes e tendéncias (Gentil; Cipiniuk, 2019).

Além disso, o Instagram ndo € apenas um canal de marketing, mas também uma plataforma, na
qual os consumidores se tornam criadores de contetido. Os usuarios podem compartilhar suas proprias
experiéncias com os produtos, ampliando ainda mais a visibilidade e o alcance das marcas (Gentil; Ci-
piniuk, 2019).

O Instagram se tornou uma ferramenta essencial para as marcas de moda, permitindo-lhes ndo
apenas promover produtos, mas também construir relacionamentos significativos com os consumidores
e influenciar as tendéncias do setor. As redes sociais tém revolucionado o mercado de moda, proporcio-
nando novas formas de comunicagdo ¢ interagdo entre marcas ¢ consumidores, a0 mesmo tempo em que

apresentam desafios na gestdao da reputagdo on-line.

INFLUENCIADORAS DIGITAIS DE MODA

O crescimento da internet e das redes sociais transformou profundamente a forma como as mar-
cas de moda interagem com seus consumidores. Esses canais oferecem oportunidades excepcionais para
que as marcas moldem as preferéncias de seus clientes, proporcionando uma visibilidade inédita. Oli-
veira, Gongalves e Almeida (2022) enfatizam que os influenciadores digitais se tornaram figuras centrais
nesse contexto, desempenhando um papel ao promover produtos de maneira auténtica e convincente.
A capacidade desses influenciadores de transmitir estilos de vida e tendéncias de forma envolvente cria

uma conexao direta entre as marcas e seus publicos, inaugurando uma nova era no setor da moda.

Medeiros et al. (2014, p. 13) destacam a grande abrangéncia que as midias sociais conquista-
ram, facilitando uma comunicagdo global, descentralizada, acessivel e gratuita. Entre essas plataformas,
0s blogs se destacaram como pioneiros na era digital da moda, estabelecendo-se como canais essenciais
de comunicagdo e referéncia para opinides ¢ informagdes. Os blogs de moda, em especial, assumiram
um papel de destaque, influenciando significativamente o comportamento de compra das consumidoras

e deixando sua marca no cendrio da moda contemporanea.

Atualmente, as plataformas de redes sociais, especialmente blogs de moda e Instagram, sao
0s meios mais eficazes para os consumidores se manterem atualizados sobre as tendéncias. Os influen-
ciadores digitais, ao compartilharem suas visdes e preferéncias, transformaram essas plataformas em
verdadeiros centros de referéncia, oferecendo uma vasta gama de informagoes sobre estilos, looks, aces-
sorios e marcas, ajudando os consumidores a tomar decisdes informadas sobre moda (Harger; Rossi,
2017).

Em 2017, a revista Forbes destacou o Ano do Influenciador, evidenciando o crescente impac-
to desses formadores de opinido nas redes sociais, como Instagram ¢ YouTube. Esses influenciadores
atraem grandes audiéncias por meio de blogs e outras plataformas on-line, consolidando um nicho de
mercado em expansdo. A importancia desse fenomeno ¢ tamanha que ja existem prémios e cursos de

graduacao dedicados a essa atividade.
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Os blogs demonstram o potencial das redes sociais para proporcionar uma compreensao mais
aprofundada sobre moda. As blogueiras e influenciadoras digitais de moda se tornaram referéncias im-

portantes, com a capacidade de influenciar seus seguidores (Sarturi; Cerqueira, 2017).

No Brasil, diversas blogueiras que iniciaram suas carreiras digitais no inicio dos anos de 2000
permanecem ativas nas redes sociais e ampliaram sua presenga para além do mundo virtual. Entre elas,

destacam-se Camila Coutinho, Thassia Naves e Camila Coelho.

Em um estudo conduzido por Medeiros et al. (2014), que utilizou questionarios para investigar
o papel das midias sociais no cotidiano das pessoas e sua influéncia no consumo de moda, 59% dos res-
pondentes afirmaram que pesquisam nas redes sociais antes de comprar um produto. Além disso, cerca
de 50% confirmaram j4 terem sido influenciados a adquirir um item de moda por conta de uma foto ou
publicacdo nas redes, e 48% concordaram que uma publicagdo negativa nas midias sociais pode deses-

timular a compra de um produto.

Karhawi (2021) observa positivamente que influenciadoras de moda e beleza tém ampliado o
mercado de influéncia digital, abrindo espaco para segmentos como influenciadoras plus size e body
positive, além de blogueiras de beleza negra e moda inclusiva. Ele também destaca que essas influen-
ciadoras permitiram que consumidores se tornassem produtores de contetido e influenciadores digitais,

tornando a moda um campo mais democratico e participativo.

Muitas influenciadoras de moda tém ampliado seu escopo de atuag@o, abordando questdes so-
ciais, incluindo discussoes feministas. Isso demonstra como a midia pode ser usada de forma critica para
promover a igualdade de género e os direitos humanos (Karhawi, 2021). Essa nova abordagem tem sido
bem recebida pelo publico, especialmente por mulheres que se sentem representadas e empoderadas.
Além disso, tem incentivado outras personalidades da moda a se engajarem em questdes sociais, pro-
movendo mudangas positivas. A industria da moda, por sua vez, enfrenta crescente pressdo para adotar
praticas mais sustentaveis e inclusivas. Portanto, as redes sociais e a moda emergem como ferramentas

poderosas de transformagao social, quando usadas de forma consciente e responsavel.

Durante a pandemia da covid-19, Fidelis e Calvi (2022) observaram que a atuac¢ao dos influen-
ciadores digitais foi fundamental para moldar tendéncias de moda e estimular o consumo. As platafor-
mas sociais, especialmente o Instagram, tornaram-se poderosos instrumentos de influéncia, permitindo
que os influenciadores impulsionassem compras, especialmente entre as geragdes Y e Z. Nesse contexto,
influenciadores que se posicionaram de forma auténtica e conectada com a realidade ganharam relevan-
cia, enquanto outros, focados em estilos de vida fabricados, perderam impacto e foram substituidos por

figuras mais proximas de suas comunidades.

Silva, Palavecini e Pépece (2024) destacam a importancia dos influenciadores digitais de moda
como mediadores entre marcas e seguidores, enfatizando seu papel em promover um didlogo que vai
além da simples exposi¢ao de produtos. No Instagram, essa interacdo ¢ valorizada tanto pelos influen-
ciadores, que se inspiram no feedback dos seguidores, quanto pelos consumidores, que veem nesses
influenciadores uma referéncia para moda acessivel e até para réplicas, considerando a disparidade eco-
ndmica no Brasil. Dessa forma, os influenciadores conseguem conectar o publico as marcas e traduzir o

universo da moda para a audiéncia, criando comunidades engajadas.
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Essa proximidade possibilita uma estratégia de marketing diferenciada, especialmente relevante
para microinfluenciadores, enquanto os megainfluenciadores tendem a adotar um papel mais similar ao
da televisdo, com um foco em alcance massivo, porém com menor interacao direta. Assim, o didlogo
auténtico surge como elemento central para fortalecer a confianga dos consumidores e promover o en-

gajamento em longo prazo (Silva; Palavecini; Pépece, 2024).

METODOLOGIA E PROCEDIMENTOS

Esta pesquisa € exploratoria e descritiva, com abordagem qualitativa. A amostra foi composta
por trés influenciadoras digitais de Lages, selecionadas pela popularidade e engajamento nas interagdes
com diferentes marcas de moda, além da proximidade com um dos pesquisadores. As entrevistas, reali-
zadas on-line pelo Google Meet entre 30 de outubro e 9 de novembro de 2023, tiveram duragao média
de 30 minutos cada. Embora a amostra de trés influenciadoras represente uma limitacdo importante, o

estudo abre caminho para futuras pesquisas com um nimero maior de participantes.

O questionario baseou-se em pesquisas bibliograficas sobre moda, comportamento do consumi-
dor ¢ influenciadores digitais, além de questionarios de estudos anteriores. A abordagem as influencia-
doras ocorreu pelo /nstagram, com um convite personalizado para participarem do estudo. Durante as
entrevistas, foi utilizado um roteiro detalhado que comegou com perguntas introdutérias e evoluiu para
temas mais profundos, como o consumo de moda em Lages ¢ a valorizacdao do trabalho das influencia-

doras digitais na cidade. Optamos por chama-las de entrevistadas A, B e C, por questdes de privacidade.

A seguir, apresenta-se o roteiro de entrevista:

ROTEIRO DE ENTREVISTA

1. Qual ¢ a sua idade?

2. Em qual cidade vocé mora?

3. Hé quanto tempo vocé atua como influenciadora digital?

4. Além de trabalhar como influenciadora digital, vocé possui outra ocupagao?

5. Qual ¢ o numero de seguidores que vocé tem atualmente?

6. Como influenciadora digital de moda em Lages, poderia descrever o perfil dos consumidores de moda que acompanham seu perfil e inte-
ragem com seu conteudo?

7. Como vocé planeja seu desempenho no /nstagram? Seu contetido ¢ moldado pelos seus interesses ou pelo feedback dos seguidores?

8. Com base no feedback recebido tanto de seus seguidores quanto das marcas com as quais colabora, como vocé percebe o impacto da sua
influéncia na tomada de decisdo dos consumidores de produtos de moda?

9. Qual ¢ a sua percepcdo sobre a aceitagdo das marcas locais pelo piblico em Lages? Quais estratégias ou caracteristicas das marcas locais
vocé acredita que mais atraem a atengdo do seu publico?

10. Em sua perspectiva, vocé acredita que as mensagens das marcas tém um impacto maior na opinido dos consumidores quando comunica-
das diretamente pelas proprias marcas ou quando transmitidas por influenciadores digitais?

11. Como os consumidores de moda em Lages percebem as marcas de luxo em comparagdo com outras marcas de moda, e quais sdo as
principais percepedes e atitudes que demonstram em relagao a essas marcas?

12. Com o crescimento das redes sociais e o facil acesso a informagdes relacionadas a moda, vocé percebe maior interesse e procura dos
consumidores locais por esse tema?

13. Quais fatores sao determinantes na escolha de uma influenciadora digital de moda ao recomendar ou promover marcas especificas no
setor da moda?

14. Como influenciadora digital, como vocé percebe a valorizagdo das marcas locais no contexto do seu trabalho e nas escolhas de colabo-
ragdes e promogdes que realiza? Qual € a sua visdo sobre o investimento das marcas em influenciadores digitais em termos de crescimento
constante?

15. Quando as marcas consideram apresentar uma proposta de colaboragdo, que caracteristicas, qualidades ou aspectos especificos elas ten-
dem a valorizar mais em vocé como influenciadora digital antes de tomar essa decisdo?

Fonte: dados da pesquisa (2023).
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Com a transcrigdo das entrevistas, organizou-se as informagoes para a analise de conteudo, pro-
cedimento descrito por Bardin (2011). A analise de contetido ¢ definida como um método que envolve
técnicas para examinar comunicagdes e obter indicadores, que permitem inferir conhecimentos sobre as
condigdes de produgdo e recepgdo dessas mensagens. Bardin ainda aponta algumas fases desse procedi-
mento, que sdo: a pré-analise, a exploragdo do material e o tratamento dos resultados. Trata-se de uma
abordagem metodoldgica que se fundamenta em uma visao tedrica e pratica, desempenhando um papel

relevante nas pesquisas sociais.

RESULTADOS

A analise dos dados visa a compreender, de forma mais ampla e profunda, as informagodes ob-
tidas, contribuindo significativamente para o conhecimento na area de estudo. As primeiras questdes
abordaram o perfil das entrevistadas, que sao todas mulheres, com 27 anos e residentes em Lages. A
entrevistada A trabalha como modelo, consultora de marketing e influenciadora digital, com quatro anos
de experiéncia no mercado e mais de 13.600 seguidores no /nstagram. A entrevistada B atua como in-
fluenciadora digital ha sete anos, acumulando 25.700 seguidores, além de ser consultora, produtora de
moda, e proprietaria de um brechd. A entrevistada C € empresaria no ramo da moda, com uma marca de
roupas feminina e aproximadamente 46.200 seguidores no Instagram, além de ser formada em Design

de Moda e fundadora de um podcast. Todos esses dados sdo referentes a outubro e novembro de 2023.

Em relagdo ao publico que segue seus perfis nas redes sociais, a entrevistada A relatou que suas
seguidoras sdo, em sua maioria, mulheres acima de 25 anos que vestem roupas de tamanho médio e se-
guem as tendéncias de moda, embora prefiram um estilo mais basico. A entrevistada B mencionou que
85% de seu publico ¢ feminino, com faixa etaria predominante entre 25 e 34 anos, consumidoras que
valorizam produtos acessiveis e de qualidade. A entrevistada C, por sua vez, tem um publico abrangente,
composto por mulheres de 18 a 55 anos que optam por pecas versateis e duradouras, com foco na qua-

lidade, mas sem, necessariamente, seguir as tendéncias de moda.

E interessante notar que a maioria dos seguidores das entrevistadas é composta por mulheres.
Conforme destacado por Oliveira, Gongalves e Almeida (2021), ha uma crescente influéncia das
mulheres no mercado de trabalho e em suas escolhas de moda. No que diz respeito ao planejamento
de contetdo, as trés entrevistadas concordam que ¢ importante alinhar seus proprios interesses com o
feedback dos seguidores. A entrevistada A explicou que adapta as tendéncias de criagdo de conteudo ao
seu nicho e momento atual, enquanto a entrevistada B destacou a importancia de seguir um proposito,
mesmo que isso ndo gere o maior engajamento. A entrevistada C ressaltou que resultados positivos nao

sao medidos apenas por métricas, mas pelo valor gerado para o publico.

Ao discutir o impacto de sua influéncia na tomada de decis@o dos consumidores, a entrevistada
A enfatizou que sua influéncia vai além da recomendacao de produtos, ajudando suas seguidoras a se
sentirem seguras em suas escolhas de moda. A entrevistada B reforcou que as influenciadoras desempe-
nham um papel ao aproximar marcas e consumidores; enquanto a entrevistada C destacou a importancia

de comunicar de forma profissional e cuidadosa, o que facilita a venda de produtos de maior valor.

Sobre a aceitagdo de marcas locais em Lages, as entrevistadas observaram que o mercado local
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ainda € pouco explorado. A entrevistada A mencionou a escassez de marcas locais na cidade, enquanto
a entrevistada B destacou a importancia de vender um comportamento auténtico para atrair os consumi-
dores. A entrevistada C observou que, em geral, as pessoas valorizam mais marcas de fora, ¢ o comércio
local enfrenta desafios para se manter relevante.

Quando questionadas sobre o impacto das mensagens das marcas, quando transmitidas pelos
influenciadores, as trés entrevistadas concordaram que os influenciadores t€ém um papel importante na
criacdo de conexao entre o consumidor e a marca. A entrevistada A destacou que essa interagdo persona-
lizada fortalece a ligacdo emocional entre o publico e a marca. A entrevistada B ressaltou a importancia
de uma comunicacgdo alinhada entre marca e influenciador, enquanto a entrevistada C reforgou o papel
das influenciadoras no fortalecimento da comunicacdo da marca ¢ na constru¢do de comunidades de

consumidores leais.

Em relagdo a percepcao dos consumidores de Lages sobre marcas de luxo, as entrevistadas
concordaram que ha resisténcia em consumir essas marcas, principalmente devido a falta de poder
aquisitivo. A entrevistada A observou que seu publico busca moda acessivel, enquanto a entrevistada B
destacou que uma minoria admira marcas de luxo, mas opta por produtos semelhantes em lojas de fast
fashion. A entrevistada C mencionou que as pessoas que realmente gostam de moda preferem marcas
autorais, e dividiu o publico em grupos distintos: aqueles que consomem marcas de luxo, aqueles que

buscam status, e aqueles que criticam o consumo de luxo por questdes sociais.

Ao abordar o interesse dos consumidores locais por moda, a entrevistada A relatou que enfren-
tou desafios ao tentar incorporar o tema em seu perfil, especialmente ao abordar a moda inclusiva e
destacar corpos reais. A entrevistada B, por outro lado, percebeu uma mudanga positiva, com o publico
consumindo mais conteudo de moda e buscando se vestir melhor. A entrevistada C também observou
que as mulheres que seguem seu conteudo estdo mais atentas a moda, dividindo-se entre aquelas que

buscam por marcas autorais ¢ as que seguem as tendéncias de fast fashion.

Por fim, as entrevistadas discutiram os fatores determinantes na escolha de marcas para promo-
ver em seus perfis. A entrevistada A enfatizou a importancia de uma conexao genuina entre influencia-
dora e marca, destacando a necessidade de coesdo entre os produtos e o publico-alvo. A entrevistada
B destacou a importancia de preservar sua imagem ao promover produtos alinhados com seu estilo de
vida, enquanto a entrevistada C ressaltou a necessidade de comunicagao, coeréncia e credibilidade ao

promover marcas, evitando superficialidade e mantendo a autenticidade.

DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados das entrevistas revelam que o publico das influenciadoras digitais de moda ¢
maioritariamente feminino, refletindo a escassez de influenciadores homens nesse setor. Um estudo da
Opinion Box e Influency.me confirma essa tendéncia, mostrando que 8 em cada 10 mulheres seguem
influenciadores, especialmente na faixa etaria de 16 a 29 anos. Contudo, o publico masculino também
tem um peso significativo, representando 69% dos seguidores (Andrade, 2023). Esse crescimento no in-
teresse masculino por moda é impulsionado por mudangas comportamentais e pelo aumento nas vendas

de roupas, cosméticos e perfumaria. Dados globais indicam um crescimento anual de 14% no consumo
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de moda masculina, contrastando com os 8% do segmento feminino, demonstrando o potencial de ex-

pansao desse mercado.

Em relag@o ao planejamento de conteudo, as influenciadoras enfatizam a importancia de equi-
librar o feedback do publico com seus proprios interesses. Elas valorizam a autenticidade e acreditam
que sua conexao com os seguidores ¢ o que mantém a fidelidade, permitindo-lhes destacar-se em um

mercado saturado de tendéncias generalizadas.

No contexto do marketing de influéncia, as entrevistadas destacam o papel primordial das in-
fluenciadoras na tomada de decisdes de compra dos consumidores. A confianga entre seguidores e in-
fluenciadores fortalece essa dinamica, validando as informagdes compartilhadas e incentivando com-
portamentos e escolhas de vestuario. No entanto, uma dificuldade apontada ¢ a falta de marcas locais
em Lages. Algumas entrevistadas observam que os consumidores valorizam mais as grandes marcas,

especialmente aquelas de fast fashion, o que dificulta a inser¢do de marcas autorais locais no mercado.

As influenciadoras concordam que a escolha da profissional certa para promover uma marca
pode ampliar significativamente o alcance da mensagem. A presenca constante dos influenciadores nas
redes sociais influencia diretamente o comportamento dos seguidores, resultando em um impacto tan-

givel nas vendas.

Quando o assunto ¢ moda de luxo, as entrevistadas relatam que esse mercado ainda é pouco
explorado em Lages. Embora haja interesse em moda, a ades@o ao luxo permanece limitada, principal-

mente devido a fatores econdmicos e culturais que direcionam o consumo para opgdes mais acessiveis.

As influenciadoras também abordaram os critérios que consideram ao promover uma marca.
Elas priorizam marcas bem posicionadas no ambiente digital e produtos de qualidade. Além disso, va-
lorizam a comunicagdo, a coeréncia ¢ a credibilidade na hora de escolher parcerias, evitando promo-
ver produtos apenas por tendéncias passageiras. A entrevistada C destacou que, em um mercado local
restrito, ¢ comum que influenciadoras cobrem valores mais elevados de marcas menores, o que pode

contradizer o apoio a economia local.

Por fim, as influenciadoras destacaram as caracteristicas pessoais mais valorizadas pelas marcas
ao contrata-las. A comunicagdo eficaz e a autenticidade sdo aspectos fundamentais. Cada influenciadora
possui um estilo Gnico de se conectar com seu publico, seja por meio da amizade, do poder de persuasdo
suave ou da coragem de enfrentar opinides divergentes. Essas qualidades atraem as marcas, que buscam
influenciadoras alinhadas com seus valores para aumentar a visibilidade e o reconhecimento no merca-
do.

O mercado de moda em Lages ainda enfrenta desafios, como a falta de marcas autorais e de um
publico mais engajado. No entanto, com investimentos adequados, a promogao de eventos € o incentivo
ao comércio local, esse cenario pode mudar. A influéncia digital tem um papel fundamental nesse pro-

cesso, impulsionando tanto a indistria da moda quanto o fortalecimento de marcas locais.

CONSIDERACOES FINAIS

A histéria da moda esta conectada a fatores politicos, sociais, econdomicos e tecnologicos, que
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tém evoluido ao longo do tempo. Nas ultimas décadas, a internet revolucionou o setor, democratizando
0 acesso a informacao, globalizando o mercado e diversificando estilos e influéncias culturais, além de
impulsionar o marketing digital (Costa, 2014). Redes sociais ¢ plataformas on-line tornaram-se ferra-

mentas indispensaveis para marcas, especialmente na moda.

Com o avango tecnologico, o mercado de moda exige das marcas um equilibrio entre tradi¢ao
e inovacdo para se adaptarem a constantes transformagdes. Influenciadores digitais emergem como fa-
cilitadores dessas mudangas, alcangando vasto publico e criando comunidades em torno de seus estilos
de vida e preferéncias. As parcerias entre marcas e influenciadores tornaram-se estratégias eficazes de

marketing, promovendo produtos de forma mais préxima e auténtica.

Este estudo investigou a percepcao de influenciadoras de moda de Lages sobre o comporta-
mento dos consumidores locais. A analise, com base em revisdo bibliografica e entrevistas, mostrou que
a maioria dos consumidores ¢ composta por mulheres que buscam moda acessivel e de qualidade. No
entanto, a escassez de marcas locais em Lages abre um mercado em potencial, que enfrenta obstaculos
para competir com grandes marcas, principalmente por conta dos precos. A audiéncia local inclui con-

sumidores de estilo basico, os que seguem tendéncias e aqueles que preferem pecas duraveis e versateis.

Para conquistar esses consumidores, € essencial que as marcas locais criem uma conexao emo-
cional e sensagdo de pertencimento, investindo em um branding que va além do produto, transmitindo
estilo de vida e valores locais. As marcas devem explorar parcerias com influenciadores auténticos e
engajados, que representem os valores da comunidade, a fim de construir uma identidade inclusiva e

culturalmente adaptada.

No segmento de moda de luxo, muitos consumidores de Lages acessam informagdes pela in-
ternet e fazem compras de segunda mao para tornar esses produtos mais acessiveis, enquanto outros
associam o luxo apenas a precos altos. Para ampliar esse publico, as marcas poderiam, além de utilizar
influenciadores locais, explorar canais que eduquem o consumidor sobre o valor agregado do luxo, aju-
dando a desmistificar esse mercado.

Os resultados da pesquisa reforcam que o marketing de influéncia aproxima consumidores e
marcas, facilitando uma compreensdo do publico-alvo e desenvolvendo produtos e estratégias mais
eficazes. Contudo, a autenticidade dos influenciadores ¢ essencial para manter a credibilidade, especial-
mente em um mercado em que a saturagdo exige escolhas criteriosas de parcerias alinhadas aos valores

da marca.

Além disso, uma abordagem inversa, com foco na perspectiva das marcas locais sobre o con-
sumo de moda em Lages, poderia oferecer ideias sobre os desafios enfrentados. Essa visdo permitiria
entender melhor as dificuldades de inser¢do e, com isso, sugerir acdes que fortalecessem o mercado
local. Também ¢ recomendada uma analise da falta de influenciadores masculinos na moda, visto que o
segmento masculino ¢ uma oportunidade crescente e subexplorada. As marcas locais e influenciadores
poderiam colaborar em campanhas e eventos que promovam o pertencimento ¢ a valorizagdo da moda

local, criando um mercado mais inclusivo e conectado as necessidades da comunidade.

Como sugestdes para pesquisas futuras, propde-se a realizagdo de estudos longitudinais que

acompanhem as mudangas no comportamento dos consumidores e a influéncia das redes ao longo do

95




VOZES& , Disponivel em: hT’rps:l/T;] éoelrlg/di:?josnu(ﬁﬁvéﬁf;
“DIALOGO

tempo. A inclusdo de influenciadores com perfis variados, como homens e influenciadores de nicho,
também traria uma analise mais diversificada do mercado local. Além disso, investigar a perspectiva
das marcas de moda locais sobre o uso de influenciadores digitais permitiria entender o impacto das
parcerias ¢ os desafios especificos enfrentados por essas empresas. Essas abordagens ampliariam a com-
preensdo do papel da influéncia digital na moda de Lages, contribuindo para estratégias de marketing

mais alinhadas ao contexto local.
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