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Resumo: O marketing digital ganhou muita forca juntamente com o avanco da internet
e das redes sociais. As empresas e marcas de moda estdo utilizando essas
plataformas para se aproximar dos consumidores. A utilizagdo de cada ferramenta
deve estar de acordo com a estratégia de mercado de cada empresa, por isso €
importante conhecé-las para potencializar o contato com os consumidores.
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Abstract: Digital marketing has gained a lot of strength along with the advancement of
the internet and social networks. Companies and fashion brands are using these
platforms to get closer to consumers. The use of each tool must be in accordance with
the market strategy of each company, so it is important to know them to maximize
contact with consumers.
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1 Introducéo

O marketing digital € uma nova e poderosa ferramenta para as
empresas que estdo vivendo o momento de competitividade. A inovagcédo é uma
necessidade na propaganda de produtos a serem vendidos. As plataformas
digitais, tém sido uma otima ferramenta para a divulgacdo de marcas na

indastria da moda. Como as pessoas se mantém muito tempo usufruindo da
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internet, usando suas contas no Facebook, Instagram ou até mesmo no Twitter,

foi necessario acompanhar esse movimento e inovar.

Neste estudo, sera tratado como a internet pode favorecer no marketing
e na divulgacdo de produtos de moda de uma empresa. Serdo levantadas a
utilizacdo dos canais e plataformas digitais e sociais, por meio de pesquisa em
livros e sites de periddicos. Foi realizado um estudo de caso e a pesquisa se
caracterizou como bibliografica e descritiva. O objetivo geral deste trabalho é
pesquisar como a internet € utilizada como um canal de marketing para a
divulgacdo de produtos de moda. Também pretende-se apresentar as
ferramentas mais utilizadas no marketing digital, como redes sociais como

Facebook, Instagram, Snapchat, Twitter e YouTube.
2 Fundamentacéo tedrica
2.1 Internet como canal de marketing na moda

Segundo Barefoot e Szabo (2013, p. 32), o marketing nas plataformas
de redes sociais se destaca como uma forma de marketing viral. De forma que,
uma publicacdo pode gerar milhares de compartilhamentos, como se fosse o
préprio marketing boca a boca, porém, atingindo um nimero maior de pessoas
gue podem vir a ser consumidoras de determinado produto. Na area da moda,
iIsso vem tomando uma propor¢ao gigantesca, principalmente por conta de
blogueiras que usam as midias para apresentar os produtos que recebem de

inUmeras marcas.

Segundo Villaca e Castilho (2006, p. 134) a internet é uma rede de
computadores, onde € possivel se ter uma experimentacdo imensa de
conhecimento. De maneira que as pessoas trocaram o shopping pelas
plataformas digitais. Isso ainda acontece, claro, mas em uma propor¢cao muito
menor. As novas estratégias de marketing digital, tém mostrado muita eficacia
tanto para quem faz suas vendas online (lojas virtuais em sites), como para
guem usa as redes sociais como midias de divulgacdo de seus produtos
(CINTRA, 2010, p. 08).



2.2 Redes sociais como plataformas no marketing digital

Xavier (2016, p. 02) afirma que as redes sociais sS40 novos espagos de
divulgacéo e de prestacdo de servigos. Assim, vém ganhando for¢a nos ultimos
tempos. Criadas no intuito de socializar com amigos, trocar informacoes,
fotografias em postagens e outros, ultimamente tém sido usadas também como
meio de comunicacdo no marketing digital. Segundo Heringer e Doria (2012, p.
97) € um espaco de troca de ideias, de experiéncias e de informacado, na qual

as empresas as utilizam para comercializar e divulgar seus produtos.

As mesmas autoras ainda afirmam que para se ter maior resultado com
as redes sociais, € essencial que as empresas tracem seus objetivos, e
mantenham suas estratégias elaboradas. Estando assim, prontas para o
marketing digital. Dentre as redes sociais mais influentes atualmente, podemos
citar o Facebook, Instagram, Snapchat, Twitter e YouTube (HERINGER;
DORIA, 2012, p.100).

2.3 O site Facebook no marketing digital e divulgacéo de produto

O facebook (inicialmente TheFacebook), teve origem em 2004, segundo
Correia e Moreira (2014, p. 170) fundado por Mark Zuchtemberg. E uma rede
social que permite que o utilizador da rede partilhe sua vida, seus momentos

particulares, e também veja publicagBes de seus amigos interligados a rede.

Segundo dados de um estudo de caso e pesquisas (TUBENCHLAK et
al.,, 2015, p. 109) o Facebook, € o maior site de redes sociais no mundo, e
através deste, facilitou-se a propagacdo da comunicacdo BAB-e (boca a boca
eletrbnica) positiva entre consumidores através da internet. Segundo dados
desta mesma pesquisa (TUBENCHLAK et al., 2015, p. 113) o fortalecimento do
site como uma plataforma de acesso movel aumentou o seu potencial de
compartilhamento de experiéncias de consumo em tempo real, através de

diferentes dispositivos e formatos.

Através de ferramentas (apps) do Facebook, € possivel que uma

publicacdo alcance um nuamero significativo de pessoas. Por exemplo, existem



blogueiras e marcas que postam fotos de “looks do dia”, ou até mesmo de seu
lifestyle e viraliza em pouco tempo. Assim, 0s usuarios tém a possibilidade de
reagir em uma foto expressando se gostaram ou ndo da postagem realizada,

ou até mesmo compartilhar e comentar a mesma.

O Facebook, também por sua facil acessibilidade (pode-se usar tablet,
celular, notebook, etc.) permite que o usuario poste o que esta fazendo no
momento. Como por exemplo, postar a roupa gque esta vestindo, ou que acaba
de comprar. Pode citar o lugar onde estd em sua publicacdo, ou mostrar o
prato que esta comendo, e onde esta fazendo sua refeicdo, ou seja, pode

partilhar de todos os momentos que passa.
2.4 O Instagram no marketing digital e divulgacdo de produto

O aplicativo Instagram foi criado em 2010 por Kevin Systrom e Mike
Krieger (PIZA, 2012, p. 07), e foi desenvolvido com o intuito de proporcionar ao
usuario a possibilidade de fotografar algo que chame sua atencdo e, em
seguida, jogar a imagem na rede para que ela possa ser compartilhada por

outras pessoas.

O aplicativo permite que seja conectado a outras redes sociais, como 0
Facebook por exemplo, ou seja, se o individuo fizer alguma postagem na sua
conta do Instagram e estiver vinculado a sua conta do Facebook, ele tem a
opcado de postar nas duas redes sociais simultaneamente, o que faz atingir
ainda mais pessoas conectadas. Aproveitando-se disso, muitas empresas,
marcas e até mesmo Vvarejistas, tém visto uma Otima oportunidade de
divulgacdo de seus produtos a serem comercializados. Assim, uma postagem
na conta do Instagram, usando as hashtags por exemplo, pode atingir um
namero muito alto de pessoas. Segundo Piza (2012, p. 12), hashtag é um
comando que tem a funcionalidade de juntar imagens que sejam do mesmo
assunto, sendo assim, ela vem seguida do simbolo # e depois a descri¢cdo do

assunto a ser postado.

2.5 O Snapchat no marketing digital e divulgacao de produto



O aplicativo chamado Snapchat foi criado em 2011 (SOUZA; LOPES;
SOQUZA, p. 04), porém, ficou popularmente conhecido nos ultimos 3 anos. Este
aplicativo consiste em postagens ndo permanentes feitas pelos seus usuarios.
Assim, a postagem feita pode ser enviada para apenas uma pessoa ou mais,
ou pode ser também postada na “histéria” do usuario. Essa postagem fica
visivel na historia por até 24 horas. Ja se a mensagem/postagem for
encaminhada apenas para algumas pessoas, a mensagem dura segundos, ndo
sendo possivel ser visualizada novamente. Segundo Xavier (2016, p. 05), o
destaque do aplicativo, € a sua efemeridade, pelo conteido durar apenas 24

horas, o0 que resultou 0 sucesso entre 0s jovens.

Xavier (2016, p. 08) também afirma que, embora o Snapchat ndo seja
oficialmente uma rede social, ele ndo deixa de ser uma grande rede de
compartilhamento. Assim, tem grande visibilidade e muitos usuarios ao redor
do mundo. O aplicativo vem ganhando mais forga como meio de comunicagao
e no marketing. Muitas blogueiras na area da moda vém fazendo uso também
deste aplicativo. A forma mais usada por essas blogueiras por exemplo, é
mostrando seu lifestyle, seu cotidiano com inimeros videos de no maximo 10
segundos. Muitos destes videos sdo para divulgar algum produto ou marca
utilizado por elas. Assim, o0 usuario acaba muitas vezes se sentindo mais
préximo da pessoa que esta sendo seguida e assistida, acaba conhecendo sua
vida, seus gostos e, muitas vezes, involuntariamente querendo seguir 0 mesmo

padréo ou ter as mesmas coisas.
2.6 O Twitter no marketing digital e divulgacéo de produto

O site foi criado em 2006, tendo como inspiracdo o nome de um passaro
gue mandava um barulho com ruidos para outros passaros sempre que
precisava informar o que estava acontecendo no momento (ROCHA, 2010, p.
10). Assim, o site Twitter tem a funcao de repassar informacdes. Rocha e Alves
(2010, p. 225) dizem que esta rede social é uma espécie de microblodding,
com mensagens de até 140 caracteres lancadas na rede para compartilhar

pensamentos, ideias e fatos momentaneos.



Rocha (2010, p. 31) afirma que o Twitter foi criado com o intuito de que
tanto pessoas quanto empresas pudessem expor suas atualiza¢cdes. Como no
caso de uma empresa, por exemplo, ter a possibilidade de poder divulgar seus
produtos e servicos em tempo real.

Assim, esta ferramenta foi um meio de comunicagdo e expressado, com
uma grande expansdo nos ultimos anos, foi adotada por muitas empresas
como uma plataforma de midia e marketing digital. Rocha (2010, p. 35) ainda
diz que para uma empresa o0 uso do Twitter pode ser muito importante, ja que
atinge um numero grande de seguidores, e pode levar informacgdes relevantes

adiante com suas publicac¢des e divulgagdes.
2.7 O Youtube no marketing digital e divulgacéo de produto

O Youtube foi criado em 2005 (RODRIGUES, 2008, p.258) e embora
nao seja uma rede social como as plataformas citadas acima, pode-se dizer
gue é uma das midias sociais mais utilizadas na area audiovisual, na qual
disponibiliza videos curtos, sem custos (ROCHA e ALVES, 2010, p. 225).
Segundo Santos, Silva e Zattar (2016, p. 86), o YouTube se destaca como
fonte de informacao estratégica, por representar uma referéncia potencial no
atendimento das demandas do mercado de moda e beleza. O site ganhou uma
grande for¢ca nos ultimos anos, existem canais (subdivididos conforme as
categorias) com mais de 20 milhdes de usuérios inscritos. O que gera uma
grande repercussdo, muitas vezes mundialmente. Diante disto, muitas
empresas visaram o YouTube como uma boa plataforma para o marketing,
principalmente empresas de moda, na qual geralmente fazem parcerias com

blogueiras para divulgacao de seus produtos em seus respectivos canais.

Ainda sobre isto, Rocha (2010, p. 28) também diz que empresas utilizam
0 YouTube com a intengédo de se aproximar do cliente, podendo haver um

retorno consideravel.

3 Consideracgdes finais



A utilizacdo das midias e as plataformas de redes sociais no marketing
digital vem acompanhando as transformacdes sociais e, com elas o0 modo das
empresas e produtos se relacionarem com seu publico-alvo. Em uma Unica
publicacdo de algum produto de moda, por exemplo, € possivel que 0 usuério
gue esta visualizando a publicacdo compartilhe com milhares de pessoas em

sua rede de amigos. Facilitando assim o marketing boca a boca eletrénico.

A internet tem sido uma grande aliada para as empresas nesse guesito.
Cada vez mais essas plataformas sdo e serdo utilizadas como meio de
divulgacdo e propaganda de produtos. E necessario também que estas
empresas estejam sempre atualizadas com estes aplicativos e redes. Tudo tem
acontecido muito rapido e as pessoas querem sempre acompanhar estas

mudancas.

As plataformas aqui apresentadas sdo as mais acessadas pelos
internautas, como o Facebook por exemplo que é tido como o maior site de
rede social utilizado no Brasil. Sendo assim, sua visibilidade é de grande
expansado, o que favorece a divulgacdo de produtos de uma empresa. Sendo
por meio de fotos, videos, que por muitas vezes sdo compartilhados
juntamente com a rede do Instagram, que também é um grande site de rede
social. O Snapchat, por meio de seus videos e postagens curtas, despertam o
interesse dos internautas, justamente por ndo serem postagens longas, o que o
torna atrativo e menos cansativo. Ja o Youtube que também utiliza de videos
para sua interacdo, permite postar videos mais longos que as outras
plataformas e inserir propagandas nos videos. Todas as plataformas interagem
de maneira simultdnea com o internauta e cada empresa escolhe quais usar de

acordo com seu objetivo de marketing.

Por fim, concluiu-se que estes meios utilizados atualmente podem atingir
0 objetivo de uma empresa na divulgacdo de seu produto de moda porque
facilita a aproximagdo com o publico-alvo, podendo assim, implantar outras
estratégias de marketing como o marketing de relacionamento. Sugere-se
como estudos futuros ampliar um estudo de caso comparando algumas marcas

e produtos.
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