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Resumo: Este artigo tem como objetivo destacar as mudangas no comportamento do
consumidor atual pelo uso das tecnologias e redes sociais, e destacar a importancia do
Marketing digital para as marcas de moda. Para tanto, realizou-se um aprofundamento
tedrico sobre Marketing digital e seu uso no campo da moda.
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Abstract: This article aims to highlight the changes in current consumer behavior by the
use of technologies and social networks, and highlight the importance of digital Marketing
for fashion brands. Therefore, a theoretical deepening was carried out about digital
Marketing and its use in the field of fashion.
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Introducéo

As mudancas de comportamento pela qual a sociedade esta passando
em virtude da utilizacdo da internet e das novas tecnologias que surgem
constatemente, especialmente o uso de aparelhos moveis, fez com que o
marketing precisasse adequar-se a esta realidade usando as ferramentas de
marketing digital.

O uso das ferramentas e estratégias de marketing digital no campo das

marcas de moda tem grande relevancia se pensarmos que a moda sempre
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esteve relacionada a imagem. E, as midias digitais possuem recursos que
comunicam com exceléncia imagens, video e sons.
Considerando a interacéo entre marketing e moda, Posner (2015) analisa

como é feita a comunicacdo para as marcas de moda:

Grande parte da cobertura dos meios de comunicacéo € dedicada a
informar cada aspecto do mundo da moda: editoriais de moda,
elaborados em estilo belissimo, exibem as criacBes de visuais
estonteantes das novas colecdes da estacéo, e as revistas ostentam
indmeros anuncios em papel couché brilhante, que divulgam uma
variedade de roupas, acessérios e perfumes. A indUstria da moda
abracou a moda digital, usando-a para aumentar a percep¢do do
produto e as conexdes entre as marcas, as etiquetas e os clientes.
(POSNER, 2015, p.5).

Contemplando esse olhar das novas tendéncias na comunicagao entre as
pessoas e na relevancia que a comunicagcao tem para 0 universo da moda,
optou-se por desenvolver este artigo com o intuito de realizar um estudo sobre
as oportunidades geradas pelo uso do marketing digital quando aplicado as
marcas de moda.

Assim, este artigo inica apresentando a fundamentacao teorica, baseada
em autores de amplo saber, sobre o marketing digital e suas midias, e na
sequéncia aborda especificicamente o uso do marketing digital no campo das

marcas de moda.

Marketing digital

A época atual estd marcada pela rapidez em que as transformacdes
ocorrem. A internet e a tecnologia possibilitam que as pessoas tenham acesso
instantaneo as informacdes. E ndo apenas isso, faz também com que ocorram
trocas dessas informacfes ao mesmo passo que recebem.

Sobre esta perspectiva, Telles (2010, p. 17), menciona que ‘vivemos um
momento da Histdéria no qual a mudanca é tao veloz que s6 comegamos a ver 0
presente quando ele estad quase desaparecendo.’

Essa velocidade impacta diretamente sobre o modo de vida das pessoas.

Sobre essa relagao individuo x tempo, Lipovetsky (2004) aborda:
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Quando mais depressa se vai, menos tempo se tem. A modernidade
se construiu em torno da critica a exploracdo do tempo de trabalho; ja
a época hipermoderna é contemporanea da sensac¢éo de que o tempo
se rarefaz. Neste momento, somos mais sensiveis a escassez de
tempo que a ampliacdo do campo das possibilidades ocasionado pelo
impeto da individualizacdo. (LIPOVETSKY, 2004, p.78).

Neste contexto, as tendéncias de comportamento influenciaram os meios
e as maneiras por meio das quais as pessoas se comunicam. Sabe-se que 0s
meios de comunicacéao, historicamente, sofreram mudancas e evolugdes desde
seu surgimento. Mas, percebe-se que atualmente essas mudancas tem ocorrido

de forma muito acelerada, caracteristica da Era Digital.

Ao possibilitar o acesso a uma informacéo cada vez mais diversificada
€ mais caracterizada por pontos de vista diferentes, propondo uma
gama extremamente variada de escolhas, a midia permitiu que se
desse aos individuos maior autonomia de pensamento e de agao, com
a oportunidade de construir opinido propria sobre um nimero sempre
maior de fenémenos. (LIPOVETSKY, 2004, p.42).

Considerando a analise aprofundada de Lipovetsky (2004), pode-se dizer
gue o acesso facilitado a informacao tem permitido com que as pessoas criem
redes de relacionamentos e participem ativamente de agdes que possibilitam
expor suas opinides para bilhdes de pessoas.

Anteriormente a internet, o ponto de vista das pessoas possuia um limite
de abrangéncia. Apés a rede mundial de computadores, e as redes sociais,
essas posicdes sao compartilhadas e atingem uma propor¢ao inimaginavel de
visualizacfes. Pois ap0ds ser postada uma informacéao, outras pessoas possuem
acesso e podem repassar para outras pessoas ou até mesmo grupos.

Analisando o marketing contemporaneo, Torres (2009, p. 62) afirma que
‘apesar das mudancas, continuamos falando de marketing e de consumidores.
Esses consumidores sdo pessoas que possuem histérias e desejos, e com

necessidades a serem atendidas.’

A grande diferenca € que alguns comportamentos e desejos estavam
adormecidos ou reprimidos em funcao das restricdes da comunicacéo
em massa e da pressao da sociedade moderna sobre o individuo. O
que a internet, de fato, fez foi abrir de novo as portas para a
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individualidade e para o coletivo, sem a mediagdo de nenhum grupo de

interesse. (TORRES, 2009, p. 62).

O aumento na quantidade de midias e formatos das mesmas,
possibilitaram que os profissionais de comunicacdo articulassem novas
estratégias. Isso tem possibilitado que as midias sejam escolhidas conforme o
formato de mensagem a ser veiculado.

Somente sobre redes sociais, para que seja possivel entender a dimensao
de pessoas conectadas, a empresa americana de estatisticas Statista, divulgou
em sua pagina os dados atualizados em abril de 2017 sobre as principais redes

sociais globais e seus nimeros de usuarios.

Figura 1: Principais redes sociais em todo o mundo a partir de abril de 2017, classificadas pelo
namero de usuarios ativos (em milhdes)

Facebook 1,968
WhatsApp
YouTube
Facebook Messenger
WeChat
Qa
Instagram
Qzone
Tumblr
Twitter
Sina Weibo
Baidu Tieba
Snapchat
Skype
Viber

LIME
Pinterest
Y
Linkedin
Telegram
BEM
Vkontakte

Kakaotalk

Fonte: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-
users/
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Considerando os numeros de usuarios ativos demonstrados na figura
acima, percebe-se o potencial de abrangéncia que as midias sociais tém no
cenario atual. E preciso entdo que as marcas desenvolvam estratégias e taticas
para aproveitar as oportunidades geradas por essa nova realidade nos meios de
comunicacao.

Dessa forma, com um planejamento adequado evita-se que informacdes
sejam divulgadas isoladamente sem conexao com o conceito da marca, e ndo
gerem o resultado esperado pelo investimento. Ou ainda o que seria mais grave,
gue a comunicacao seja tao eficaz que tenha mais procura que capacidade de

entrega.

Estratégias

Elaboracdo de estratégias € um procedimento padréo a ser seguido pelos
profissionais na hora de elaborar campanhas de marketing. Como o marketing
digital esta inserido nesse contexto maior, essa premissa se aplica também na
hora de elaborar as estratégias digitais.

Considerando a relevancia do tema, Turchi (2012, p. 67) afirma que ‘ndo
parece uma boa estratégia ficar ausente desse processo de evolucdo
envolvendo estratégias digitais.’

Especificamente, elencando as estratégias aplicadas ao marketing digital,
Torres (2009, p. 70-79) cita que ‘o marketing digital completo dever ser composto
por sete acles estratégicas.” Segue assim a descricdo de cada uma:

a) Marketing de conteldo: a internet esta repleta de informacdes, seja em
sites, blogs, acdes de comunicacdo, etc. As pessoas estdo expondo
conhecimentos sobre temas na rede e possibilitando que outras pessoas tenham
acesso a esse conteudo.

Mas para encontrar informacao sobre determinado assunto, as pessoas,
a partir do surgimento das ferramentas de busca, ficaram habituadas em

pesquisar por palavras-chave. Dessa forma, o conteddo dentro de um site e as
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ferramentas de busca sdo a forma de comunicacdo mais importante com o
consumidor conectado. (TORRES, 2009).

b) Marketing nas midias sociais: as redes sociais existem desde que os

seres humanos comecaram a se relacionar. O fato das pessoas conversarem
em grupos sobre assuntos em comum, ja era consequentemente em uma rede
social.

No entanto, com a evolugdo dessas conversas para o ambiente virtual,
essa interacdo ampliou-se e propiciou aos integrantes trocar informacdes e
interagir de varias formas com o uso de ferramentas de comunicacéo,
caracterizando assim, as midias sociais. (Turchi, 2012).

c) Marketing viral: o marketing viral esta relacionado ao compartilhamento
de mensagens entre pessoas e seus contatos, criando uma corrente que atinge
sem muito esfor¢co milhares de pessoas.

Turchi (2012, p. 83), menciona que o marketing viral pode ser definido
‘como a consequéncia de estratégias que levam as pessoas a retransmitirem
mensagens para amigos, conhecidos e demais integrantes das suas redes de
contato.’

d) E-mail marketing: a mala direta foi adaptada ao e-mail, surgindo assim
o e-mail marketing. Para que seja realmente eficaz precisa ser entregue para o
publico adequado. Mas isso muitas vezes ndo ocorre, principalmente porque os
e-mails sdo enviados em lotes para grandes quantidades de pessoas sendo
filtrados pelos provedores de e-mails como virus ou golpes.

Gabriel (2010, p. 261), define que ‘e-mail marketing como a prética que
utiliza eticamente o envio de mensagens por e-mail para atingir objetivos de
marketing.’

e) Publicidade on-line: a publicidade on-line evoluiu de formatos de midias
externas e impressas. Novas tecnologias e recursos foram adicionados e o0s
anuncios ganharam animacao, interacdo, som, video, além de outros recursos.

Segundo Turchi (2012, p. 118), ‘a publicidade on-line ganha cada vez mais
maior relevancia. Nao por acaso 0s investimentos nesse sentido estdo

crescendo de forma continua.’
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f) Pesquisa on-line: para que seja possivel elaborar estratégias marketing,

inevitavelmente precisa-se conhecer o consumidor. E, como tudo que é escrito
na internet permanece nela, a internet permite pesquisas mais elaboradas e
baratas que as tradicionais. Ler comentarios e depoimentos das pessoas, e
utilizar de programas de computador que capturam conteudos selecionados séo
maneiras de fazer pesquisa on-line.

Atualmente existem recursos para realizar pesquisas on-line. Uma das
opcOes € gerar um formulario de pesquisas pelo Google e enviar o link por meio
do Facebook, por exemplo, para que as pessoas acessem e respondam o
formulario on-line.

g) Monitoramento: uma das grandes vantagens do marketing digital é
poder medir os seus resultados. O monitoramento permite verificar os resultados
e agir par a correcdo de rumos ou melhoria de acdes. Para Gabriel (2010, p.
333), ‘sdo as analises das mensuracdes que confirmam a eficiéncia de diversas

estratégias ou balizam os ajustes que devem ser feitos para melhora-las.’

Marketing digital para marcas de moda

Desde o surgimento da vestimenta tanto sua aparéncia quanto sua
finalidade mudaram. Inicialmente as roupas tinham o propdsito de proteger o
corpo. Mas, em virtude de processos historicos e consequentes mudancas no
comportamento das pessoas, a vestimenta apropriou-se cada vez mais de
elementos estéticos, expandiu sua finalidade para a disting&do social, chegando
a um contexto que apresenta o sujeito com sua individualidade, com sua
identidade.

Para Pollini (2007, p. 18), ‘0 modo como as pessoas se vestiram em
diferentes épocas esta bastante relacionado com o0s aspectos sociais e culturais
do periodo, assim, a maneira de pensar determina nossas escolhas estéticas.’

Considerando a analise de Pollini (2007), as inameras modificacdes
transcorridas no decorrer de décadas no processo da fabricacdo de roupas nos

trouxe para o cenario atual do modelo industrial de producéo.
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Nesse contexto contemporaneo de comercializacéo, apés a fabricacdo das

roupas, para que estas adquiram posicao de destaque como pecas de moda, a
atuacao de profissionais de marketing é fundamental.

A internet, aliada a tecnologia, foi responsavel por mudancas significativas
na estrutura da inddstria da moda. Todo o processo se adequou as novas
tendéncias, desde a pesquisa até a forma de vender os produtos.

De acordo com Dillon (2014, p. 16), ‘a indUstria da moda teve de tornar-
se mais flexivel para responder as novas oportunidades de forma rapida e
desenvolver novas ideias.” A autora ainda complementa que ‘a internet causou
enorme impacto na industria da moda, alterando a forma como as cole¢des sdo
divulgadas; e as roupas vendidas.’

Essa revolucédo digital € responsavel ndo apenas por transformar os
processos das marcas, mas principalmente por proporcionar as pessoas acesso
a informagéo e proximidade com as marcas. O cliente possui, na atualidade,
meios para interagir com a marca instantaneamente, e meios para pesquisar
qualguer marca de moda.

Em relacéo a este aspecto, Moore (2013, p.124) comenta que ‘os clientes
agora tém mais oportunidades de se envolver diretamente com as marcas,
fornecendo feedback e informacdes que podem influenciar a evolugcdo de uma
colecao.’

Cobra (2014, p. 228) destaca que ‘no Brasil, mais de 80% dos internautas
participam de alguma midia social. Portanto, fica mais facil falar com o
consumidor pela midia social do que pela midia impressa ou eletrénica.’

Além de aglomerar um numero imenso de pessoas, as midias sociais
possibilitam segmentar as pessoas por seus dados de perfis. Isso possibilita
mais assertividade quando as marcas buscam comportamentos especificos e ao
mesmo tempo grupais.

Posner (2015) ao tratar sobre promocao digital para marcas de moda,
apresenta varios formatos digitais que as marcas podem utilizar como recurso

para comunicar conteudos.

APOIO

pem Ay
@l gggu unesp




- -

o | coLoQuIO
13° [ 52M3ba | 11 @ 15 OUTUBRO DE 2017 - UNESP Bauru - SP

Figura 2: Promocé&o digital
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Fonte: Posner (2015, p. 178)

Considerando a figura sobre promocéao digital, a variedade de formatos
apresentada como alternativas para as marcas podem ser usados isoladamente
ou combinados, levando em consideragdo que se tratam de recursos que
possuem caracteristicas similares.

Moore (2013) faz uma reflexdo sobre a comunicacdo digital para as
marcas de moda:

A industria da moda baseia-se na comunicagcdo de massa — com alta
rotatividade de novas ideias e informacdes, troca comercial, estimulo
visual e desenvolvimento de marcas e etiquetas. Essencialmente, a
comunicacdo digital apresentou oportunidades para realizar essa
comunicacdo de maneira mais rapida, e global; portanto, é
compreensivel o fato de que a industria adotou a nova tecnologia téo
prontamente. (MOORE, 2013, p. 124).

Um ponto relevante sobre essa analise de Moore (2014), € a rapidez. No
presente, as pessoas estdo sobrecarregadas de tarefas e quando interagem a

um anuncio de uma marca, ou mesmo buscam informacdes por conta prépria,
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elas querem a resposta naquele momento, porque esse € o tempo que elas

disponibilizaram dos seus dias para isso.

Por esse motivo € muito importante que as marcas sejam responsaveis
pelas midias sociais que possuem. E preciso ter um planejamento e dedicar um
tempo diario para atualizacdo das midias digitais da empresa. Caso contrario a
empresa passara para o cliente uma imagem de falta de atualizagéo e descaso.

Sobre a abrangéncia do Marketing digital para marcas de moda, Moore
(2013, p. 124) observa que ‘a revolucéo digital da moda n&o se limita apenas a
sites ou blogs de moda. Ela permitiu que designers iniciantes criassem uma
presenca on-line e aumentassem a sua exposi¢ao.’

Dillon (2014, p. 16), tece o seguinte comentario sobre esse assunto:

A maioria dos estilistas e varejistas esta presente na web hoje (o que
possibilita que os consumidores facam compras on-line) e apresenta
seus modelos através de revistas digitais de moda. Outro grande
acontecimento € o uso de midias sociais e blogs. O canal de
comunicacao entre estilistas e blogueiros, por exemplo, esta aberto.
(DILLON, 2014, p. 16).

Sobre os blogs, Dillon (2014, p. 16) destaca ‘blogs de moda deixaram de
ser um passatempo interessante e se transformaram em uma perspectiva de
negocio viavel, contando com a aceitacdo por parte da midia tradicional.” E a
mesma autora finaliza citando que ‘os blogueiros de moda se tornam, cada vez
mais, parte atuante na imprensa de moda convencional.’

Esse fato se deve ao numero de seguidores que os blogueiros possuem.
Muitos deles possuem milhfes de seguidores que acompanham diariamente
suas rotinas de vida e dicas. Assim, quando uma marca utiliza o (a) blogueiro (a)
como personalidade ha uma grande repercussao.

No entanto, as marcas precisam tomar cuidado com o publico que é
seguidor daquele o (a) blogueiro (a). E preciso desmistificar que quantidade de
publico atingido é suficiente para uma estratégia dar resultado. Para saber se a
estratégia de parceria com um (a) blogueiro (a) tera resultado, € necessario
estudo e planejamento.

O sucesso dos blogs e das midias sociais pode ser justificado pela

observacédo de Moore (2013, p. 131) ‘as midias sociais permitem que pare¢camos

APOIO REALIZAGAO

. Sy e
@ %ess™  unesp @ &




o | coLoQuIO
13 DE MODA 11 a15 OUTUBRO DE 2017 - UNESP Bauru - SP

mais humanos uns aos outros, em vez de simplesmente focalizar uma

caracteristica profissional.’

Focar em humanizagdo dentro das midias sociais é algo bastante
relevante para as marcas de moda, visto que as pessoas gostam de ver pessoas
usando as pecas de roupas. Isso desperta nelas o desejo de ser e ter.

Por este motivo, fotos que posteriormente virardo postagens em midias
sociais, devem ter estratégias de producédo de moda. Uma fotografia de produto
bem produzida auxilia no engajamento do publico com a publicacdo nas midias
sociais.

Referente as publicac6es nas midias socias, € importante que a marca
faca um planejamento de publicagéo diario, com pelo menos uma postagem em
cada midia que possui. E para que seja algo agradavel para o publico, alternar
entre publicacdes de produto e conteudo é o mais aconselhavel.

Mas, sempre deve ser levado em consideracao os interesses do publico-
alvo. Moore (2013, p. 131) menciona que ‘trata-se de ouvir os consumidores e
fornecer as informacbes que eles querem, de uma forma direcionada e
adequada.’

A guantidade de ferramentas disponiveis € imensa, e a velocidade com
que surgem novas plataformas é a mesma com que outras caem em desuso. As
mudancas ocorrem rapidamente, a ponto de dificultar o conhecimento e uso de
todos esses recursos digitais, cabe as marcas identificarem quais ferramentas
sdo mais utilizadas pelo seu publico para entdo explorarem 0s recursos
disponiveis em cada plataforma.

Essa velocidade da informacdo compartilhou uma caracteristica comum
com o ciclo de vida dos produtos de moda, o transitério. Como a moda € efémera,
0 produto precisa exercer um fascinio forte sobre o consumidor no momento do
contato. Esse fato favorece a decisdo de compra, pois supre rapidamente suas
necessidades e desejos.

Por este motivo é muito importante ouvir o consumidor, pois é por meio
desse didlogo que serdo coletados dados de comportamento de consumo.
Investir em canais de dialogo com o consumidor ndo sé serve para estreitar a

relagdo, como também é uma forma de coletar informagdes para acgdes futuras.
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A importancia dainsercao das marcas de moda no meio digital

A industria da moda esté atrelada a inovacdo. Frequentemente pesquisas
resultam na criacdo de fibras e tecidos por meio de novas tecnologias. Esse
investimento em inovacdo mantém a industria téxtil adequada as tendéncias do
mercado.

Para um setor que movimentou no Brasil, segundo dados levantados pela
E-bit, R$ 28 bilhdes de reais em 2015, a orientagdo para 0 novo e as
possibilidades que ele gera sédo um diferencial competitivo que coloca o setor em
destaque econdmico.

Parte desse faturamento obtido pela industria da moda brasileira em 2015
deve-se as vendas por meio de lojas virtuais. Segundo pesquisa da E-bit, o e-
commerce brasileiro foi responsavel por movimentar mais de R$ 41 milhées de
reais, resultando em um aumento de 15% em relagéo ao ano anterior.

Esses dados econdmicos demonstram que 0 comportamento de compra
das pessoas esta diretamente relacionado as novas tendéncias tecnoldgicas.
Tanto o comportamento das marcas como o comportamento dos consumidores
estdo alinhados com os rumos mundiais de consumo.

Quando se trata de moda, essa orientacdo para 0 consumo encontra
recursos digitais que fornecem a possibilidade de estimular os sentidos do corpo
e proporcionar experiéncias de interacdo com as marcas e produtos téo
agradaveis quanto visitas em lojas fisicas.

A realidade aumentada possibilita que o mundo virtual seja mesclado com
o mundo real. Para Moraes (2016), além da realidade aumentada outras
ferramentas também sdo apontadas como tendéncias e ajudam empresas a
entenderem e se comunicarem de maneira assertiva com seus publicos por
entregarem experiéncias unicas.

Oliveira (2017) do Portal Mundo do Marketing, publicou que a Google
acaba de desenvolver uma ferramenta denominada Ideias com Estilo. Essa
ferramenta atua juntamente com a pesquisa por imagem e sugere ao usuario
combinacgdes de roupas com base no produto pesquisado. Além de proporcionar
combinacgdes de pecas de roupas, também tem a funcéo de conjugar acessorios.
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Esse fato demonstra que empresas de tecnologia também estédo

investindo em criacdo de novas ferramentas digitais para a moda. E que além
das ferramentas de marketing digital ja conhecidas e utilizadas na atualidade,
muitas outras possibilidades ainda surgirdo em um futuro proximo, e cabe as
marcas de moda acompanharem esse movimento para que nao fiquem

obsoletas em um setor que anseia por tecnologia.

Consideractes Finais

As alteracdes geradas pelo Marketing digital na forma de divulgacao tém
oportunizado as marcas anunciarem seus produtos e aproximarem-se do publico
com maior facilidade. Essa nova maneira de comunicar, apesar de ser habitual
com o uso das redes sociais, requer profissionalismo quando trata-se da imagem
de uma marca.

Procurou-se com esse artigo demonstrar a mudancas de comportamento
do consumidor com o uso de tecnologias e redes sociais, e consequentemente
0 impacto dessas mudancas nos meios de divulgacdo e comercializagdo dos
produtos.

Outro objetivo desse estudo, foi expor para as marcas a necessidade de
acompanharem essas mudancas, para que assim consigam criar estratégias que
atinjam esse novo perfil de publico. Sabendo que a gama de informacgfes que
circulam na internet é vasta, conhecer, em detalhes, o perfil do publico-alvo é
essencial.

Optou-se por direcionar este estudo sobre o uso do Marketing digital no
campo das marcas de moda pela afinidade entre as areas de Marketing e moda.
A exploracéo da imagem por meio dos recursos audiovisuais disponibilizados
pelas midias digitais favorece a divulgacdo de produtos de moda.

Mas, sugere-se as marcas investimento em planejamento. A criacdo de
estratégias e téticas para Marketing digital deve ser considerada tao importante
guanto é para o uso das midias tradicionais. Caso contrario, corre-se o risco de
as marcas possuirem apenas informacdes dispersas pela rede sem que tragam

o0 retorno esperado do investimento.
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Ainda € importante ressaltar que as marcas nao necessitam estar

inseridas em todas as ferramentas disponiveis. E importante que participem das
plataformas onde seus publicos sdo usuarios. Também se recomenda que haja
uma interacao entre as midias a fim de aumentar o engajamento do publico.
Um fator relevante a ser considerado sobre trabalhos futuros a respeito
deste tema é a transitoriedade relacionada as ferramentas de Marketing digital.
Constantemente surgem novas plataformas e oportunidades de utiliza-las pelas
marcas de moda. Dessa forma, as marcas precisam estar atualizadas sobre as

midias digitais disponiveis e conhecer as mais influentes em cada momento.
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