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RESUMO O mercado eletrbnico, conhecido também como e-commerce, € uma
ferramenta de progressao rapida no mundo. O setor da moda expande muito no comercio
eletronico. Na modernidade, o faturamento das lojas virtuais cresceu muito. Neste sentido, o
objetivo geral da presente pesquisa é analisar as oportunidades que o e-commerce oferece
para as vendas de produtos de vestuario pelo e-commerce. A metodologia do presente estudo
pode ser dividida em dois eixos, que podem ser classificados como: pesquisa bibliogréfica e
estudo de caso. O referencial apresentard uma pesquisa bibliogréafica explanando o que é o e-
commerce, como 0 mesmo trabalha no Brasil, o marketing de influéncia e os principais nomes
de marketing de influencia no Brasil. Uma das informacBes necesséarias para elaborar
estratégias de marketing é o processo de tomada de decisdo do consumidor o qual visa
explicar como uma pessoa qualquer decide tornar-se consumidora de um determinado tipo de
produto ou servigo oferecido por uma organizacdo. Uma das mais influentes do Brasil Thassia
Naves, a fashionista, natural de Uberlandia, para ampliar o conhecimento, realizou o curso de
Image Consultant no Istituto Marangoni Paris e iniciou o seu blog em 2009, apds uma aula de
website do curso de publicidade.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing de Influéncia; E-commerce; Thassia Naves.

1. INTRODUCAO

A evolucdo da internet é algum tanto apreciavel nos dias de hoje, que possui sua
devida relevancia e interferéncia no que tange a vida pessoal profissional do ser humano.

O mercado eletrénico, conhecido também como e-commerce, é uma ferramenta de
progressao rapida no mundo, gracas aos avan¢os da tecnologia, globalizacdo e crescimento do
ndamero de usuérios da internet, tornando-se uma nova op¢do para as empresas ao ganhar
vantagem competitiva e uma nova possibilidade para os clientes de compra de produtos,
deixando os consumidores a vontade, pois ndo ha vendedores. Porém, crescem também as
dificuldades em instituir esse sistema, uma vez que muitos consumidores ainda tem receio de
comprar pela web, ou preferem o contato fisico com o produto ou ainda assisténcia de
vendedores aptos. Este € mais um exemplo de atualizacfes que possuem seus prés e contras
no mundo da modernidade (COELHO et. al., 2013).
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E-commerce no mundo da moda

Nos Estados Unidos, as vendas on line comecaram a deslanchar em 1995, com o
surgimento da Amazon.com e outras empresas. No Brasil, esse processo comegou cerca de
cinco anos depois, com diversas lojas iniciando suas atividades on-line. Desde entdo da
mesma forma que o ocorrido nos Estados Unidos, as vendas por meio do e-commerce nao
pararam de crescer por aqui (FELIPINI, 2007).

O setor da moda expande muito no comércio eletrdnico. Na modernidade, o
faturamento das lojas virtuais cresceu muito. Antigamente existia um receio em se realizar
compras pela internet, porém, tal conceito tem se modificado com o passar dos anos. Prova
disso é que em 2012, produtos voltados para o ambito da moda, foram os itens que
apresentaram maior crescimento nas vendas (POPPER, 2013).

As perguntas problemas que nortearam o presente trabalho foi: Existe influéncia do e-
commerce nas estratégias mercadoldgicas voltadas para o campo da moda? Como as
blogueiras influenciam as vendas pela internet?

Neste sentido, o objetivo geral da presente pesquisa é analisar as oportunidades que o
e-commerce oferece para as vendas de produtos de vestuario pelo e-commerce.

Quanto aos objetivos especificos, tém-se 0s seguintes:

e Apresentar os conceitos de e-commerce;

e A situacéo do e-commerce no Brasil; e

e Analisar a importancia das blogueiras no desenvolvimento das vendas por e-
commerce.

O trabalho esta estruturado da seguinte maneira: Capitulo I: evidencia a apresentacao
do tema, o problema da pesquisa, 0s objetivos e a estrutura do trabalho em questdo. Capitulo
I1: serdo apresentados 0s aspectos metodoldgicos, 0 passo a passo da pesquisa bibliogréafica e
de estudo de caso. Capitulo Ill: aborda o referencial tedrico, que ird abranger: o que é o e-
commerce, a situacdo do e-commerce no Brasil, o marketing de influencia e os principais
nomes de marketing de influencia no Brasil. Capitulo IV: trata-se do relato da pesquisa
realizada, abordando estrategias de marketing que tém como influéncia a moda. Capitulo V:
finalizara o trabalho e informara sugestdes de novas pesquisas, concluindo desta maneira a

pesquisa.
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2. ASPECTOS METODOLOGICOS

A metodologia do presente estudo pode ser dividida em dois eixos, que podem ser
classificados como: pesquisa bibliografica e estudo de caso. Esses roteiros foram escolhidos
tendo em vista o carater complementar para a elucidacdo das questdes inicialmente propostas.

A pesquisa bibliografica define-se como uma investigagdo critica de ideias, conceitos;
uma andlise comparativa de diversas posi¢fes acerca de um problema, a partir das quais o
pesquisador defendera, de forma légica e criativa, a sua tese (SIGELMANN, 1984).

Bibliografica porque se utilizou, na pesquisa, material de varios autores, enfocando e-
commerce principalmente temas como marcas, eventos, marketing, mix ou composto de
marketing, dentre outros assuntos. Também foram utilizados materiais obtidos em jornais,
revistas e internet.

Estudo de caso é um estudo intensivo, exaustivo e profundo sobre um individuo,
evento, instituicdo ou comunidade, visando identificar variaveis relacionadas com o evento e
que possam sugerir hipoteses explicativas para o fendmeno; também € usado para auxiliar no
aperfeicoamento de modelos e hipdteses (SIGELMANN, 1984).

A pesquisa apresentada baseia-se num estudo qualitativo, este € caracterizado pela
descricdo, compreensdo e interpretacdo de fatos e fendmenos presentes na influéncia das
blogueiras no e-commerce no Brasil, onde foi realizado o estudo.

Quanto aos fins, a pesquisa sera Exploratdria porque, embora haja um nimero extenso
de informac0es a respeito da histdria do e-commerce, ndo se verificou a existéncia de estudos

que abordem a relagdo do e-commerce voltado para 0 mundo da moda.
3 REFERENCIAL TEORICO
O referencial apresentara uma pesquisa bibliografica explanando o que € o0 e-

commerce, como 0 mesmo trabalha no Brasil, 0 marketing de influéncia e os principais nomes

de marketing de influencia no Brasil.

3.1 E-COMMERCE

Existem varias deliberacbes para e-commerce com uma visdo, forma e prisma

diferente. Segundo Parente (2000), é um formato de varejo que oferece, pela internet,
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produtos e servicos, possibilitando que consumidores finais comprem e completem a
transagé@o por meio de um sistema eletronico interativo.

Segundo Nakamura (2001), “Comércio eletronico € toda atividade de compra e venda
realizada com o auxilio de recursos eletronicos™.

Segundo Limeira, (2003), “atualmente o comercio eletronico na rede mundial de
computadores vem apresentando taxas elevadas de crescimento”.

E-commerce é um termo ainda desconhecido, mas é o correto para se definir o
comércio pela Internet. O vocédbulo e-commerce, significa ser uma ampla variedade de
combinac0es eletronicas, tais como o envio de pedidos de compra para fornecedores. Ainda
por trds dos negocios eletrdnicos existem dois fendmenos: o da conectividade e da
digitalizacdo (NASCIMENTO, 2011).

As empresas hoje sdo mais complexas, 0 meio empresarial esta mais dinamico e
competitivo, e cada vez mais passa a fazer parte do passado o cenario de um mundo estavel. A
economia globalizada imp@e desafios as organizages tradicionais, diretamente afetadas pelas
mudancas da chamada sociedade da informacdo. Esta nova realidade provoca uma
reorganizacdo intensa em todos os setores, gerando modifica¢fes profundas nas organizacgdes,
que precisam adaptar-se aos novos tempos, sendo dinamicas, inovadoras e com alta
capacidade de resposta as necessidades do ambiente (LUCIANO et al, 2003).

O comércio eletronico caracteriza-se como um paradigma de negécio em que utiliza
da inovacdo para realizar vendas pela internet. O nimero de adeptos ao e-commerce tem
amplificado consideravelmente, assim sendo um mercado que desde seu surgimento somente
teve 0s numeros relacionados com o crescimento do negécio no pais. O sucesso das lojas
cibernéticas, se da muitas vezes pela praticidade de efetuar compras on-line, lojas abertas 24
horas, preco dos produtos, formas de pagamentos, disponibilidade de certos produtos,
customizacdo e também a facilidade de entabular compras em lojas de todo o territério

Brasileiro assim como em sites internacionais sem sair de casa (BOTELHO et al, 2015).

3.2 E-COMMERCE NO BRASIL

O Brasil vem se salientando por possuir um nimero progressivo de empresas
varejistas na relacdo das maiores organizagdes do pais. A partir do crescente avanco
tecnolodgico, estes empreendimentos comecgaram a adotar novas tecnologias de informacéo e

de gestdo, que, por sua vez, desempenham um papel cada vez mais importante na
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modernizacdo do sistema de disposicdo e da economia brasileira (ALDAY; PINOCHET,
2017).

O consumo no Brasil esta cada vez se alavancando mais, com 0 crescimento
impetuoso da classe C, que vem sendo acompanhado de perto por empresas de bens de
consumo. Segundo 44 dados de pesquisa da BCG, DataPopular e LCA, publicados na edi¢do
da Revista Exame (STEFANO, 2010), o consumo no Brasil atingird a marca de cinco trilhGes
de reais em 2020. Fazendo com que os consumidores de diversas categorias possam ascender
as classes mais altas e pretensdes de itens mais sofisticados e compras com mais critério
(NASCIMENTO, 2011).

Dentre os novos consumidores brasileiros incluem-se pessoas das mais diversas faixas
etarias, particularmente adultos que nasceram antes da web e que tiveram que adquirir um
novo comportamento: a realizacdo de compras on-line. E capaz que alguma parte dos
crescidos de hoje, que dispbe de acesso & internet, nunca adquira esse novo habito, mas é
dificil imaginar que as pessoas mais novas criadas junto a internet ndo se tornem e-
consumidores no futuro, expandindo ainda mais e jogando uma quantidade maior de

combustivel nas vendas e-commerces (VENTURA, 2009).

3.3 MARKETING DE INFLUENCIA

O conceito moderno de marketing surgiu apos a Segunda Guerra Mundial, na década
de 1950, quando o avanco da industrializacdo potencializou a concorréncia entre as empresas
e a luta por novos mercados, trazendo novos desafios para as organizagdoes (RAMOS;
BERTOLINO, 2010).

Uma das informacdes necessarias para elaborar estratégias de marketing, é o processo
de tomada de decisdo do consumidor o qual visa explicar como uma pessoa qualquer decide
tornar-se consumidora de um determinado tipo de produto ou servigco oferecido por uma
organizacéo. Este processo tem sido estudado com um foco bastante racional, porém variaveis
afetivas, varidveis sociais e varidveis do ambiente fisico tém sido incluidas nos atuais modelos
para melhor predizerem o comportamento de escolha do consumidor baseado na sua tomada
de decisdo (PORTO, 2010).

A moda engloba estilo, personalidade, atitude, glamour e dinheiro. Com o passar dos
anos a moda comecou a ser uma forma de se comunicar, mais que isso, uma forma de
reivindicar e de se expressar (RAMOS; BERTOLINO, 2010).
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Conforme j& foi visto, com os avangos tecnoldgicos, a internet deixou de ser apenas
uma forma simples de entretenimento e passou a ser um instrumento de comunicacgao préatico
e econbémico ocupando um espaco de centralidade na sociedade e modificando a forma de
relacionamento entre as pessoas através de suas ferramentas, entre elas as midias sociais. Uma
das ferramentas exploradas em estratégias de midias sociais sdo os blogs (RAMOS;
BERTOLINO, 2010).

As informacGes reproduzidas nos blogs, embora possam parecer banais, sao
cuidadosamente escolhidas pelos blogueiros para influenciar seus leitores. Estes pequenos
fragmentos de vida, escritos pelo blogueiro, sdo o0s constituintes das impressoes
dispersas e recolhidas no dia-a-dia fisico e virtual. S80 essas as unidades que ddo o
tom para a aproximacdo com os milhares de legentes diariamente, sendo o fator
determinante para o estabelecimento da relacdo blogueiro/leitor (PROCATI, 2011).

Devido ao aumento dos vinculos sociais mediados pela internet, a zona de
influéncia sobre as praticas de consumo também tem aumentando. A interacdo entre
consumidores torna-se um elemento critico na formacdo da experiéncia de consumo, e
muito do que acreditamos, fazer parte de um servico ou bem imaterial se consolida
com base nas informacdes que extraimos de outros consumidores. Para as participantes
do grupo focal, o fato de se identificar com o blog é convergente com o de pertencer
ao contexto social que o blog esta inserido, de modo a acontecer uma influéncia por parte do
blogueiro na construcdo das relacbes (PROCATI, 2011).

Tendo isso em vista, o consumo de moda possui duas facetas: a busca pela
individualidade e a necessidade de integracdo social, sendo que uma complementa a outra e é
dificil visualiza-las isoladamente (PROCATI, 2011).

Considerando este cenario conceitual, entende-se que é por meio dos atributos
gerados pela moda que individuos e grupos “vestem a cultura”. A moda ¢
compreendida através da associa¢do, incorporacdo e aproximacdo entre a imagem de
uma sociedade, as pessoas, 0s individuos e 0Ss grupos sociais e suas respectivas
vivéncias. Os consumidores reconstroem suas fungdes de sentirem-se incluidos no tempo
e espago proprios. No caso da subjetividade na sociedade de consumidores, é a vez de
comprar e vender os simbolos empregados na construgdo da identidade” (PROCATI,

2011).
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3.4 PRINCIPAIS NOMES DO MARKETING DE INFLUENCIA NO BRASIL

A existéncia de formadores de preferéncias, que sdo pessoas comuns que se interessam
sobre algum assunto em particular e partilham sua opinido com outros interessados, sendo
geradores de uma informacdo até de mais valor do que a informagéo veiculada por 6rgaos
oficiais. Os novos formadores de preferéncias sdo, segundo as autoras, pessoas cujas opinides
sdo respeitadas e sdo individuos que podem ser encontrados em blogs e grupos diversos
(como listas de discussao e redes sociais) (RAMOS; BERTOLINO, 2010).

Nesse processo, um charmoso circulo de blogueiros esta conquistando mais publico e
mais influéncia. Com 0 aumento na participacdo ativa na internet, cresce cada vez mais a
confianca de um numero maior de cidaddos nos blogs que buscam manter-se informados
sobre assuntos de seu especial interesse ou conhecer as opinides dos superusuarios, os lideres
das conversas das comunidades virtuais (RAMOS; BERTOLINO, 2010).

Algumas situacdes influenciam as organizagdes a contratarem pessoas famosas para
estrelar anuncios, entre elas destacam-se: o fato de que as celebridades possuem popularidade
junto aos consumidores, e isso lhes permitem exercer influéncia em uma variedade de esferas,
como, por exemplo, no campo dos neg6cios, da politica, cultura e esporte; a classificacdo
favoravel de andncios com celebridades e relato de maior intencdo de compra pelos
consumidores, pois estes se identificam com as celebridades, acreditando que estas
apresentam uma imagem préxima de sua autoimagem ideal, ou seja, do que os individuos
almejam e idealizam como imagem a ser alcancada por eles mesmos); e, além disso, esta o
fato dos consumidores frequentemente imitarem a forma como as celebridades se vestem, se
comunicam e as marcas de produtos que estas escolhem e usam (SOUSA, 2016).

A influéncia dos blogs de moda no Brasil, assim como no resto do mundo, tomou
proporcdes inimaginaveis. Uma forma encontrada pelas marcas de se atualizarem e
alavancarem as vendas foi associarem-se as proprias blogueiras através de publiposts e
criacdo de colecdes licenciadas. Exemplo disso, é a colecdo Fashion Five, da marca fast-
fashion Riachuelo, que se associou a grandes estilistas nacionais e duas blogueiras, Thassia
Naves, do Blog da Théssia, e Camila Coutinho, do Garotas Estupidas (CHLAMTAC; CRUZ,
2015).

Segundo Sousa (2016) as blogueiras de moda mais influentes do Brasil, conforme o
site Signature sdo: Camila Coutinho, Camila Coelho, Julia Petit, Bruna Vieira, Bruna Tavares,
Lia Camargo, Théassia Naves, Luisa Ferreira, Sabrina Olivetti, Marina Fabri e Thais Marques

— essas Ultimas trés publicam em um mesmo blog (Coisas de Divas).
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4 ESTUDO DE CASO

A moda estd em toda a parte, nas vitrines das lojas, na propaganda da televisdo, nas
paginas das revistas, na internet e na rotina de cada individuo, esteja ou ndo atento as ultimas
tendéncias. Rotulada durante muito tempo como futil, a moda é um dos fendmenos sociais,
culturais e econdmicos mais falados no mundo todo, traduzindo um momento histérico, um
aspecto local ou até mesmo psicologico de uma sociedade, além de ditar tendéncias e
comportamentos que serdo seguidos por milhares de pessoas (LIMA; MENDES, 2014).

O amor pela moda e a busca por novos conhecimentos diferenciados para as vendas,
levaram a escritora a pesquisar a influéncia das blogueiras, nas vendas on-line para a
modalidade da moda. As pecas das mesmas sdo uma fusdo de beleza e influéncia que
proporcionam ao seguidor uma identificacdo com seu estilo de vida, sem deixar sua esséncia
(NAVES, 2009).

Uma das mais influentes do Brasil Thassia Naves, mineira, filha cagula, publicitéria
por formacdo, apaixonada por moda, viajante em busca de novas experiéncias e tendéncias, e
aqui € o cantinho que ela compartilha um pouco de tudo que a cerca (NAVES, 2009).

A blogueira desde crianca, quando j& era cercada de tecidos maravilhosos e
admiradora do trabalho de suas avds com os belos vestidos que costuravam. Outra grande
influéncia foi sua mée, referéncia em bom gosto, elegancia e educacdo (NAVES, 2009).

A fashionista, natural de Uberlandia, para ampliar o conhecimento, realizou o curso de
Image Consultant no Istituto Marangoni Paris e iniciou o seu blog em 2009, apds uma aula de
website do curso de publicidade (NAVES, 2009).

Théssia Savastano Naves, nascida em 13 marco de 1989, signo de peixes, lancou, em
2014, o seu primeiro livro, 'Look’, que traz detalhes do seu dia a dia, como rotina de viagens,
dicas de estilo e moda. J& em 2017 estreiou 0 Thassia.doc, documentério no qual sua rotina
em semanas de moda é retratada, passando pela logistica de roupas usadas, a correria para
acompanhar os desfiles das principais marcas do mundo e a agilidade para apresentar o
conteddo aos seus seguidores (NAVES, 2009).

Além disso, aprende diariamente, sempre trocando dicas com as queridas leitoras,
marcando presenca em eventos referéncia no mercado, viajando para estar por dentro das
principais tendéncias e em constante contato com seus super parceiros (NAVES, 2009).

Atualmente o Blog da Théassia alcanga cerca de cinco milhdes de pageviews/més. A
blogueira tem cerca de 441 mil seguidores na rede social Instagram e 240 mil entre Facebook

e Twitter (NAVES, 2009).
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A qualidade das postagens da blogueira foi destacada entre as pesquisadas, que
utilizaram termos como “producdo” e “editorial”’, nomenclatura geralmente usada para
editorias de moda em revistas. Retomando a questdo da artificialidade na comunicacéo,
Théssia foi citada de forma positiva, por conseguir manter um estilo pessoal e divulgar
produtos de maneira discreta (CHLAMTAC; CRUZ, 2015).

E a Thassia € um pouco mais discreta com essa coisa da propaganda. Porque igual,
tem muitas blogueiras que fica muito Obvio que elas ganharam aquilo e estd mostrando
porque esta sendo pago. Agora a Théssia usa porque ela achou o maximo (CHLAMTAC,;
CRUZ, 2015).

As blogueiras, “tendo a interatividade como uma das formas de ganhar mais
seguidores e tornar popular seus veiculos, também estdo presentes nas redes sociais. Além
disso, o publico seguidor dos blogs, diferentemente do leitor das revistas especializadas,
busca, nas péginas virtuais, uma moda mais acessivel e compativel ou adaptavel a sua
realidade, com dicas de looks e comentérios das tendéncias. A moda conceitual das passarelas
e as criticas dos desfiles, de uma maneira mais histérica e cultural, ndo é o que o leitor dos
blogs quer ler (LIMA; MENDES, 2014).

As blogueiras normalmente sdo mulheres jovens, refutando as fashionistas que ja tem
um pouco mais de experiéncia e trabalham ha mais tempo com o mundo da moda. Ambas séo
muito observadas, seguidas por muitas pessoas, que aproveitam da sua lancamento do
momento, para se darem bem, nas suas investidas na moda.

Théassia Naves no estilo casual utiliza muito os acessorios. Reldgio, pulseiras, colares,
6culos escuros. Tudo com bastante volume e de tamanho médio para grande. O objetivo da
mesma é conseguir dar um up no visual com essas pecas, ja que 0s trajes sdo mais simples e
ndo possuem tanto destaque assim. Dessa maneira ndo deixa de lado a jovialidade.

A modista em questdo gosta de utilizar apenas roupas que ndo dao toda aquela
excentricidade conhecida em blogueiras e famosas. Os vestidos para festas de gala e eventos
importantes sao deslumbrantes, possuem muito brilho, muita pedra e muita extravagancia.

O e-commerce esta presente no blog, onde recebe o nome de Loja da Théssia, nesta
area ela faz a venda on line das empresas parceiras. Quando vocé abre o link para realizar a

compra, 0 item ja cai diretamente na pagina da empresa parceira.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Chega-se a conclusdo que o e-commerce no Brasil, assim como no mundo tende-se a
um aumento no crescimento desta metodologia de venda, conforme observado na pesquisa
descrita. A inovacdo e a capacidade de concorrer do comercio eletrénico tem se destacado,
diminuindo assim as vendas do varejo tradicional. Hoje o internauta j& tem um poder de
avaliar as compras dentro do site, e estes receberdo alguns feedbacks configurando a
finalizacdo da venda, seja ela positiva ou negativa.

O presente estudo identificou na pratica que a insuspeicdo do avalista tem efeito

positivo na intencdo de compra, na avaliacdo do item e no conhecimento da marca. Além
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disso, os resultados sugerem que o envolvimento com a moda afeta positivamente a intencéo
de compra, a avaliagdo do produto, o conhecimento da marca, a lealdade & marca, a busca por
qualidade do produto e a credibilidade do produtor.

Sugere-se que novos experimentos sejam aplicados, utilizando outras avaliagdes,
como diferentes blogueiras de moda que também discorram do assunto em seus blogs e/ou
redes sociais. A pesquisa também pode ter um espaco aberto, confrontando outros produtos,

como, produtos de beleza e produtos esportivos.
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