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Resumo

Atualmente podemos ver o crescente aumento ao acesso a internet e consequente-
mente as redes sociais, as quais tem sido foco para empresas captarem seus consumido-
res. Compreender 0 que se passa ha cabeca desse novo consumidor no ambito virtual, tem
sido tarefa ardua para os profissionais do marketing digital, principalmente para o setor de
moda feminina, tdo crescente nos ultimos tempos. Novas ferramentas sdo necessarias para
alcancar o consumidor, nos levando a questionar quais sao elas, em quais redes sociais s&o
encontradas e como tem influenciado de forma efetiva no processo de compra. A metodolo-
gia abordada foi de revisdo bibliografica, compondo-se de artigos cientificos, jornais, revis-
tas, livros e conteudos digitais confiaveis, reforcando o embasamento tedérico, para proporci-
onar maior precisao para a discussao do tema. Dessa maneira nos deparamos com a forga
dos Digital Influencers e como os mesmos tém se tornado ferramenta tdo importante para o

alcance de consumidores de moda no mercado online.
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Abstract

Currently we can see the increasing increase in access to the internet and con-
sequently to social networks, which has been a focus for companies to capture their
consumers. Understanding what is going on in the head of this new consumer in the
virtual environment has been an arduous task for the digital marketing professionals,
especially for the women's fashion sector, so increasing in recent times. New tools are
needed to reach the consumer, leading them to question what they are, what social
networks are found, and how they have effectively influenced the buying process. The
methodology was a bibliographical review, composed of scientific articles, newspapers,
magazines, books and reliable digital contents, reinforcing the theoretical basis, to pro-
vide greater precision for the discussion of the theme. In this way we are faced with the
strength of Digital Influencers and how they have become such an important tool to

reach consumers of fashion in the online market.

Keywords: Digital Marketing; Fashion; Digital Influencers; Social Networks; Consump-

tion.

Introducao

Na era da informacédo, o acesso as novas tecnologias tem-se tornado cada vez
mais essencial na vida das pessoas. A notéria necessidade de obtencado instantanea
de noticias, fatos, imagens e entretenimento, eleva a internet a um nivel mais alto que
qualquer outro veiculo de comunica¢cdo. Com essa globalizacdo, qualquer noticia pode
ser vista em diferentes regiées do mundo, transformando nossas acdes em fatos aber-
tos para qualquer espacgo e tempo distantes, e vice-versa. Tudo é acessado instanta-
neamente de qualquer lugar. (GIDDENS, 2011). Segundo a 112 edicdo da pesquisa
TIC Domicilios 2015, 58% da populacao brasileira usa a internet, representando cerca
de 102 milhdes de internautas. Os mesmos medem a posse, uso, acesso e habitos da
populacdo brasileira em relagcdo as tecnologias de informacdo e de comunicacao,
computando uma proporcao de 5% superior a registrada no levantamento de 2014.

Levando em consideragédo a instantaneidade de informacdes, o mercado da

moda é impulsionado a se adaptar, uma vez que o consumidor passa por mudancas
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também. A procura pelo novo, e a necessidade do individuo de se destacar dentro de
um grupo social, ou de até mesmo ser inserido no mesmo, é um dos principais motivos
que promovem a ampliagdo dos alcances da Moda no contemporaneo. A sedugao em
criar e liberar as diversas identidades ou perfis subjetivos, se torna decisivo para o pro-
cesso de compra do individuo. (MESQUITA, 2004).

Contudo, a era digital vem acompanhada pelo consumo frenético em massa,
possibilitado pela disseminacédo de informagdes de moda, como fotos, desfiles, ten-
déncias e matérias popularizadas pelas redes sociais. Assim, a moda passa a ter forte
influéncia sobre os individuos que a segue, trazendo consigo a popularizacdo das mi-
dias digitais. (MEDEIROS et al, 2004).

Toda essa propagacao e consumo €é potencializado por estratégias de Marketing
Digital, empregadas por empresas e-commerce (comércio online), estudando a relacéo
entre um produto, seu prec¢o, sua disponibilidade para o mercado e promocdes, além
de outro fator que é de suma importancia para o sucesso do mesmo, que consiste no
conhecimento meticuloso sobre o publico a que esse produto sera destinado.
(FERREIRA, 2007).

Sendo assim, o presente artigo tem como objetivo apontar algumas das princi-
pais redes sociais usadas como ferramentas pelo marketing digital, de forma a influen-
ciar o crescimento do consumo de moda feminina, além de analisar como essas ferra-

mentas vem interferindo e mudando o comportamento do consumidor.

O empoderamento das midias digitais

Na década de 90, a expressao “blog” foi criada pelo norte americano Jorn Bar-
ger, que consistia em uma ferramenta utilizada na internet para publicacdo de imagens
e informacgdes, de facil manuseio e com modelos pré-definidos, ndo se fazendo neces-
sario o conhecimento de linguagens de publicacdo de paginas na internet, como por
exemplo, o HTML. Disseminando cada vez mais sua popularizacdo entre os internau-
tas. (HINERASKY; SEVERO, 2009).

De acordo com dados do Alexa Rank, medidor de trafego na internet, o Brasil é
0 8° maior mercado de moda do mundo. Segundo dados da consultoria Euromoni-
tor, publicados na Revista Exame online, 24 de fevereiro de 2017, o mercado de moda

online no Brasil permanece em uma crescente ampliacgdo mesmo em tempos de crise.

SADSJ - South American Development Journal Society | pag. 256


http://www.investimentosenoticias.com.br/noticias/negocios/pesquisa-revela-que-o-mercado-de-moda-esta-em-crescimento
http://www.investimentosenoticias.com.br/noticias/negocios/pesquisa-revela-que-o-mercado-de-moda-esta-em-crescimento

Jéssica de Oliveira, Alvaro Costa Jardim Neto

Isso se torna possivel gracas a grande audiéncia de blogs de moda, que quase dobra-
ram desde 2005.

Contudo, o blog foi apenas um precursor para as midias sociais, tornando parte
desse avanco, redes sociais como, Instagram, que ja passa de 700 milhdes de usua-
rios ativos no primeiro semestre de 2017, como € afirmado pela propria empresa em
sua rede social, também foi comprado em 2012 pelo Facebook, o qual ja passa de 1,9
bilhdes de usuarios em todo o mundo, declara a empresa em 2017, implicando em um
aumento de 17% sobre o primeiro trimestre de 2016.

Esse “boom” é impulsionado pelos hoje chamados de “Digital Influencers”, pes-
soas comuns que se tornaram influenciadores e formadores de opinido, oriundos das
midias sociais, como Instagram, Facebook, blogs, YouTube e Twitter. Como ressalta
Hinerasky (2014, p. 09):

A celebrizacdo dos autores, amadores ou profissionais, distingue a fi-
gura performatica e emblematica dos blogueiros (embora n&o verdadei-
ramente nova), produtores de conteldo que adquiriram status de for-
madores de opinido (tidos como influenciadores) — intermediadores cul-
turais —, embasados tanto na producdo de fotografias e contetdo origi-
nal, como também na capacidade de produzir um senso de estilo,
mesmo sem experiéncia ou “cultura de moda”.

Esse grupo de Influencers (ou em portugués, influenciadores) passa a ser cada
vez mais procurado e em alguns casos até disputado por empresas do mercado de
moda, que procuram patrocina-los em troca de Publicidade, gerando como diz Ferreira
(2007, p. 02) “[...] necessidades no seu publico-alvo, no seu nicho e subnichos, utili-
zando a arma classica da seducao - a beleza, principalmente a feminina, a qual é am-
plamente explorada”, conduzindo o consumo através de imagens e publicagdes em
suas redes sociais.

Parte do grupo de digital influencers sao provenientes de midias, como a televi-
sao, surgindo em novelas, programas de auditorio ou até mesmo jornais. Contudo, a
maior parte dessas pessoas consistem em famosos que se tornaram famosos por ex-
porem suas vidas ou opinides nas redes sociais. (HINERASKY, 2014). Basta uma pos-
tagem seguidas de varios “likes” e os seguidores querem saber qual a marca, prego ou

servico o Influencer esta usando.
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Marketing digital como influenciador de moda

Como podemos perceber a moda tem se tornado um dos maiores fenbmenos e
influentes na civilizagdo, alcancando um ndamero cada vez mais crescente no ambito
comercial, passando a ser tdo “normal” que possui espaco crucial na vida do consumi-
dor moderno. (SVENDSEN, 2004).

Sendo assim, em tempos de extrema competicdo e qualificacdo, a compreensao
do comportamento do consumidor se torna indispensével e primordial para o sucesso
de qualquer estratégia. Nao ha mais espaco para o marketing tradicional obsoleto, tor-
nando-se cada vez mais necessarios investimentos altos e estratégias inovadoras para
alcancar o consumidor. (OLMO; GASCON, 2014).

Em matéria da revista Exame (2017) é apresentado que 64% de consumidores
brasileiros costumam acessar a loja virtual antes de visitar a loja fisica. Visto que o se-
tor da moda é o que mais interage em acfes digitais, contabilizando cerca de 25%.
Contudo, a GSI Commerce aponta que 45% dos consumidores brasileiros compram
artigos de moda através da internet.

Segundo a Euromonitor, em janeiro de 2014, o faturamento do mercado de mo-
da no Brasil cresceu quatro vezes somente na Ultima década. De acordo com a Asso-
ciacdo Brasileira da Industria Téxtil (ABIT) o mercado de moda no pais gera cerca de
1,7 milhdes de empregos, sendo o segundo setor que mais emprega no Pais, faturan-
do mais de 50 bilhdes de dolares por ano.

Este aumento fez com que o Brasil saltasse da 14° posi¢do no para o 8° lugar,
no ranking dos maiores mercados de moda no mundo. Sendo importante ressaltar que,
grande parte desse crescimento significativo, deve-se ao e-commerce, ja que 0 mesmo
tem se tornado ferramenta importante para esse crescimento. De acordo com uma
pesquisa realizada pelo E-bit, cujo € responsavel por medir a reputacéo das lojas virtu-
ais por meio de pesquisas com consumidores, gerando dados estratégicos e taticas
para o mercado online, em 2015 o e-commerce brasileiro foi responsavel por movimen-
tar mais de R$ 41 milhdes de reais, apontando um aumento de mais de 15% em rela-
cao ao ano anterior.

Contudo, ndo € tdo simples chegar a numeros tao expressivos, vale ressaltar
que estratégias de marketing digital bem elaboradas e planejadas tém conduzido esse

aumento, devendo estar sempre ligadas “basicamente as caracteristicas do produto,
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preco utilizado, estratégias de comunicagdo e local onde ocorreu a compra (distribui-
céo) ” como enfatiza Larentis (2009).

Pontos como o relacionamento direto com o consumidor e interatividade sao
cruciais para o marketing digital aplicado a moda ou quaisquer areas distintas. Nao
basta apenas chamar a atencdo do receptor, mas fazer com que o0 mesmo se sinta a
vontade e “acolhido” pela marca, ja que a loja virtual tem se tornado cada vez mais o

primeiro contato empresa-consumidor.

Metodologia

A metodologia de pesquisa adotada para estudo foi a denominada reviséo bibli-
ogréafica na formulacdo do presente artigo. Como ressalva Lakatos e Marconi (1992), a
pesquisa bibliografica consiste no contato direto por parte do pesquisador com todo
material j& publicado sobre o assunto a ser discutido. Buscando assim, analisar e dis-
cutir todas as contribuicées culturais e cientificas acerca do estudo. (SALVADOR,
1982). Todo esse levantamento reforca a fundamentacdo e embasamento tedrico, pro-
porcionando maior precisdo para discussao do tema abordado.

Gil (2002) ressalta que toda leitura, estudo e analise de materiais ja publicados
servem de embasamento para toda e qualquer pesquisa que possa contribuir de algum
modo para com a ciéncia, sejam eles, artigos cientificos, jornais, revistas, livros e con-
teudos digitais confiaveis.

Sendo assim, a atual pesquisa visa classificar e explorar os métodos utilizados
pelo marketing digital para conduzir e influenciar o consumo de moda feminina nos di-
as de hoje. Tornando base para esse levantamento, livros e artigos cientificos precur-
sores em relacdo a presente pesquisa. JA que, como salienta Lakatos e Marconi
(1992), atualmente pesquisa alguma parte do zero, sendo que alguém ou algum grupo
ja deve ter feito pesquisas iguais ou mesmo semelhantes a quaisquer temas aborda-

dos.

Resultados e discussao

1y

Na perspectiva atual, é nitido o aumento expressivo dos “Digital Influencers’

sendo encontrados principalmente nas redes sociais como Instagram, Snapchat e You-
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tube ou até mesmo pelo fato de terem sido citados por algum blogger consagrado, o
fato €, que cada vez mais somos levados ao questionamento de quem passa a ser a
“‘marca” em questéo, a prépria marca ou o Influencer? Uma resolucao parcial a ques-
tdo é que progressivamente as “pessoas estdo se tornando marcas e tudo o que uma
marca quer € ser uma pessoa” (NOBRE apud HINERASKY, 2014, p.13).

Nomes como Thaynara OG, Hugo Gloss Bianca Andrade, Kéfera, Camila Couti-
nho sdo apenas uma pequena parcela de influenciadores digitais que tem ganhado a
vida através da internet, indo desde pequenos posts em suas redes sociais, até co-
merciais de televisdo. Alguns se tornam garotos propaganda das marcas como 0 caso
de Thaynara OG nova garota da Niely Gold em 2017.

Através de seus conhecimentos de maquiagem e passagem pela Dior, Camila
Coelho iniciou em 2010 videos e tutoriais em seu canal do YouTube. Hoje com mais de
5 milhdes de seguidores no Instagram, tem estampado capa de revistas de moda, par-
cerias e campanhas publicitarias de varias marcas como Natura, Rivera Francesa e
Riachuelo.

A interacdo espontanea e o maior aproveitamento do marketing digital ofereci-
dos e aplicados pelos digital influencers, se tornam vantagens e ferramentas seguras
no meio online, ja que possibilita a prestacdo de contas e o facil acesso e arrecadacao
de dados dos consumidores. (Kotler; Keller, 2006).

A procura pelos servicos de digital influencers é to nitida que esse ano a revista
Forbes (2017), responsavel por divulgar anualmente rankings com salarios de famo-
so0s, inclui a categoria de influenciadores digitais no qual conclui-se que, em geral, os
mesmos podem ganhar entre R$ 50 mil a R$ 150 mil por campanha no YouTube, po-
dendo variar de acordo com a quantidade de inscritos no canal.

Dessa forma, o marketing digital vai se moldando a essa nova perspectiva jun-
tamente com as organizagdes, uma vez que o consumidor tem mudado constantemen-

te e chegar até o mesmo tem sido tarefa ardua e requerendo inovacgoes.
Concluséao
Com os avancos tecnoldgicos e a grande competividade entre as organizacdes

no ramo da moda, o emprego do marketing digital para o alcance de sucesso pelas

mesmas tem se tornado cada dia mais essencial. E explicita a forte influéncia das re-
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des sociais sobre o ato de compra do consumidor e de como essas midias podem se
tornar ferramentas rentaveis para o mercado da moda.

Um dos fatores levantados pelo presente artigo foi o surgimento dos chamados
Digital Influencers, uma vez que atribuido de suas redes sociais tem ditado e alavan-
cado vendas online. Sendo valido lembrar que 64% de consumidores brasileiros cos-
tumam acessar a loja virtual antes de visitar a loja fisica e que o setor de moda tem si-
do o mais procurado segundo a revista Exame (2017).

Seria prepoténcia dizer que a atual pesquisa foi concluida apenas por ter seus
objetivos alcancados, como a analise das ferramentas do marketing digital e a mudan-
¢a no comportamento do consumidor, uma vez que o corrente assunto ainda nao é tao
estudado, além de ser constatado o quanto o comportamento tanto do consumidor
qguanto do fornecedor online tendem a mudar.

Sendo assim, essa pesquisa nao se torna uma pesquisa fechada, mas sim ala-
vanca para outras futuras, podendo ser aplicada ndo somente no ambito da moda fe-

minina online, mas também para outras categorias, inclusive moda masculina.
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