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Pesquisa exploratoria sobre como a comunicacdo digital no Instagram influencia o consumo de
fast fashion, com 482 respondentes. |dentificou-se que 86,9% dos usuarios acompanham
influenciadores digitais e que a credibilidade, criatividade, consisténcia e autenticidade sdo
fatores cruciais na decisdo de compra.

NUCLEO DA ANALISE
Ideia de startup ou produto

Plataforma de inteligéncia artificial que conecta marcas de fast fashion com influenciadores ideais baseado em
andlise de perfis, engajamento e alinhamento de contelido, com ferramentas de medicéo de ROI e recomendagdes
personalizadas para otimizagdo de campanhas.

Aplicacbes praticas

Aplicavel paradesenvolver estratégias de marketing mais eficazes para marcas de fast fashion; identificar e
selecionar influenciadores ideais; criar campanhas patrocinadas com maior engajamento; desenvolver
ferramentas de andlise de retorno sobre investimento em marketing de influéncia.

Potencial de mercado

Mercado de fast fashion movido bilhdes de délares com crescente investimento em marketing digital; setor de
marketing de influéncia em expansdo; demanda crescente por solugdes analiticas que mensurem a eficacia das
campanhas.
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FUNDAMENTO CIENTIFICO

Problema abordado

Falta de compreensdo aprofundada sobre como os influenciadores digitais, especialmente no Instagram, afetam o
comportamento de consumo no setor de fast fashion, e quais fatores influenciam a eficécia das campanhas de
marketing de influéncia.

Metodologia

Pesquisa exploratoria com survey quantitativo, utilizando estatistica descritiva, com 482 respondentes
majoritariamente femininos (64,3%) com idade entre 20 e 29 anos (53,9%).

Principais descobertas

86,9% dos entrevistados acompanham algum influenciador digital; pessoas sdo mais propensas a considerar
produtos apos indicagbes patrocinadas de influenciadores crediveis; fatores decisivos para compraincluem
criatividade, credibilidade, constancia e autenticidade.

LEITURA PARA GESTAO PUBLICA
Desenvolver diretrizes para transparéncia em marketing de influéncia; politicas de protecdo ao consumidor

contra enganos relacionados a influenciadores; programas de educagéo digital sobre criticidade no consumo de
contelido patrocinado.

PARCERIA UNIVERSIDADE x EMPRESA

Parceria entre UECE e marcas de moda para pesquisa continua sobre comportamento digital do consumidor;
desenvolvimento conjunto de ferramentas analiticas; programas de estagio para estudantes em agéncias de
marketing digital.

OPORTUNIDADES DERIVADAS

4 direcOes estratégicas identificadas

STARTUP - IMPACTO ALTO - SOFTWARE
InfluencerMatch Al

Plataforma que usainteligéncia artificial para conectar marcas de fast fashion com influenciadores ideai s baseado
em andlise de audiéncia, engajamento e alinhamento de contelido

PARCERIA - IMPACTO MEDIO - CIENCIA DE DADOS
UECE-Fashion Marketing Research Initiative

Parceria entre UECE e marcas de moda para pesquisa continua sobre comportamento digital do consumidor e
eficacia de campanhas
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POLITICA PUBLICA - IMPACTO MEDIO - GOVTECH
Transparent Influencer Marketing Guidelines

Desenvolvimento de diretrizes para préticas transparentes de marketing de influéncia para protegdo do consumidor

PRODUTO CORPORATIVO - IMPACTO ALTO - CIENCIA DE DADOS
Fashion Insights Analytics Platform

Plataforma anal itica para marcas de moda medirem a eficacia e ROl de campanhas de marketing de influéncia

ABSTRACT ORIGINAL

RESUMO O estudo exploratdrio buscou explorar como a comunicagéo na era digital é utilizada para influenciar o consumo
Fast Fashion, a partir da plataforma Instagram. O estudo foi conduzido por uma survey, com estatistica descritiva, tendo
482 respostas, sendo o publico majoritario feminino (64,3%) e a maioria na faixa etaria entre 20 e 29 anos (53,9%). A
maioria dos entrevistados (86,9%) afirmou acompanhar algum influenciador digital. A pesquisa concluiu que as pessoas
estao mais propensas a considerar um produto apos ver uma indicacao patrocinada de uminfluenciador que transmita
credibilidade. Os fatores e estimul os levados em consideracéo na decisdo de compra incluem criatividade, credibilidade,
constancia e autenticidade. Palavras-chave: Comunicagéo; Fast Fashion; Influenciadores Digitais, Instagram; Consumo

MATERIA PARA LEIGOS

Para leigos: Como influencers do Instagram influenciam compras de moda rapida

O cenério atual

Hoje, as redes sociais, especialmente o Instagram, transformaram a maneira como compramos roupas e
acessorios. O fast fashion - moda produzida em massa, barata e seguindo as Ultimas tendéncias - encontrou no
digital um poderoso aliado paraimpulsionar vendas. Influencers, pessoas com grande niimero de seguidores na
internet, frequentemente mostram produtos e recebem pagamento para promover marcas.

O que os pesquisadores fizeram

Pesquisadores da Universidade Estadual do Ceara (UECE) investigaram como essa comunicacgo digital afetao
consumo de fast fashion no Instagram. Eles realizaram um survey (pesguisa com questionario) com 482 pessoas
para entender melhor esse fendbmeno. O estudo, publicado em 2025, focou em descobrir quais caracteristicas dos
influenciadores tornam suas promocdes mai's ficazes.

Como funciona na pratica

No Instagram, as marcas costumam parcer com influencers para mostrar seus produtos. Essas parcerias podem
ser patrocinadas (quando o influencer recebe pagamento) ou orgénicas (quando o influencer espontaneamente
mostra um produto que gosta). Os pesquisadores queriam saber o que faz com que essas indicacdes gerem
interesse em comprar.

Os participantes da pesguisa responderam perguntas sobre seus habitos no Instagram, quais influenciadores eles
seguem e como as promogdes afetam suas decisdes de compra. O estudo usou estatistica descritiva para analisar
os dados coletados.

Resultados e evidéncia
A pesquisarevelou que:
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* 86,9% dos entrevistados acompanham algum influenciador digital
» O publico da pesquisa era majoritariamente feminino (64,3%)
e A maioria dos participantes tinha entre 20 e 29 anos (53,9%)

O resultado mais importante € que as pessoas estao mais propensas a considerar comprar um produto apds ver
umaindicacado patrocinada de um influenciador que pareca creible. Os fatores mais importantes na hora de
decidir se vai comprar algo depois de ver uma promogao séo:

1. Credibilidade - o influenciador precisa parecer genuino e honesto

2. Criatividade - as formas como o produto é apresentado

3. Constancia- quando o influenciador mantém um padréo de qualidade
4. Autenticidade - a sensacéo de que aindicacdo ndo é forcada

ImplicacBes praticas

Para as marcas de fast fashion, o estudo sugere que investir em influencers que tenham credibilidade com seu
publico pode ser mais eficaz do que apenas escolher os que tém mais seguidores. E importante construir
parcerias com influenciadores que realmente usam e gostam dos produtos, para que a autenticidade percebida
pelos consumidores sejamaior.

Para os consumidores, a pesquisa serve de alerta: € importante desenvolver um olhar critico sobre as promogdes
gue vemos no I nstagram. Nem todas as indicagdes sdo genuinas, e alguns fatores como a credibilidade do
influenciador devem ser considerados antes de decidir comprar.

LimitacGes e préximos passos

O estudo € exploratorio, o que significa que serve para dar uma primeira visdo sobre 0 tema, mas ndo é
conclusivo sobre todas as questdes envolvidas. Os pesquisadores podem aprofundar o trabalho investigando, por
exemplo, como diferentes grupos etarios reagem a esses estimulos ou como diferentes plataformas de redes
socials se comparam em termos de eficécia nainfluéncia do consumo.

Além disso, seriainteressante verificar se os fatores identificados (criatividade, credibilidade, constanciae
autenticidade) sdo igualmente importantes para diferentes categorias de produtos ou se ha variacdo conforme o
prego ou tipo de item.

QUEM SAO OS PESQUISADORES

Quem s&o os pesquisadores

O estudo foi conduzido por Vivian Tavares Chagas e Robson Dias, ambos da Universidade Estadual do Ceara
(UECE). O paper ndo detalhainformactes especificas sobre a formagao académica, titulos ou trajetoria
profissional dos pesquisadores, nem especifica o papel de cada um no desenvolvimento da pesquisa. Ambos séo
listados como autores do estudo, sugerindo que contribuiram significativamente para a pesquisa e redacéo do
artigo.

PALAVRAS-CHAVE
Exploratory research - Context (archaeology) - Noise (video) - Consumption (sociology) - Order (exchange)
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