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EPIGRAFE

“A moda sempre foi uma repeticao de ideias, mas o que faz a

moda ser sempre nova é o0 jeito que vocé a compde e a

apresenta para o mundo” — Carolina Herrera



RESUMO

Um dos problemas encontrados por marcas de moda que estdo em busca de alguém
para a divulgacdo de seu produto € de fechar parcerias com um influenciador digital
gue tenha a mesma identidade que a sua, para entregar um conteldo que
corresponda as suas expectativas, e o segundo problema é quando uma marca nao
investe neste tipo de estratégia por nao saber qual influenciador é mais adequado a
sua empresa, as marcas também precisam criar uma identidade que seja
compreendida pelos consumidores e principalmente saber o nicho em que esta
inserida. Assim surge em meio a uma necessidade, o projeto de uma agéncia de
marketing, chamada de Insights, com a proposta de uma assessoria personalizada
para influenciadores e marcas de moda, com o objetivo central de facilitar a
comunicacdo entre ambas e de provar que o marketing € o melhor caminho para
mostrar todo talento que reside em vota da moda para o mundo, e esse é um dos
maiores objetivos da empresa.

Palavras-Chave: Moda, Marketing, Influéncia, Criacdo, Marcas, Ideias, Insights.



ABSTRACT

One of the problems encountered by fashion brands that are looking for
someone to promote their product is to close partnerships with a digital influencer who
has the same identity as yours, to deliver content that meets your expectations, and
the second The problem is when a brand does not invest in this type of strategy
because it does not know which influencer is most suitable for its company, brands
also need to create an identity that is understood by consumers and especially to know
the niche in which it is inserted. Thus, in the midst of a need, the design of a marketing
agency, called Insights, proposes personalized advice for influencers and fashion
brands, with the central objective of facilitating communication between both and
proving that marketing it is the best way to show all the talent that resides in fashion
votes for the world, and this is one of the company's biggest goals.

Keywords: Fashion, Marketing, Influence, Creation, Brands, Ideas, Insights.
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INTRODUCAO

Marketing de influéncia é uma estratégia utilizada em midias digitais, e consiste
em praticar acfes focadas em individuos que exercem influéncia sobre possiveis
clientes de uma marca, interferindo em suas decisdées de consumo. A influéncia digital
vem crescendo cada vez mais no mercado da moda, pois a propagando como
conhecemos perdeu sua forca, as marcas precisam criar conexdes reais com seus

clientes e trazer cada vez mais 6timas experiéncias.

Segundo um estudo feito pelo Instituto Qualibest de pesquisas e mercado, de
4.283 brasileiros que responderam ao questionario entre 7 de marco a 18 de maio de
2017, 71% dos brasileiros que possuem redes sociais seguem algum influenciador
digital, 55% levam em consideracédo a opiniao de influenciadores antes de comprar
algo, 86% descobriram um novo produto através de algum criador de conteudo e 73%
de fato ja adquiriu algo por influéncia. Isso por que os digitais influencers conseguem

criar uma conexao real com o consumidor que as marcas nao conseguem por si so.

Uma marca deve procurar seu diferencial através de seu visual, do seu
propdésito, por sua qualidade de servico e qualificacdo dos profissionais, mas, acima
de tudo pela construcdo de sua identidade. O marketing de conteudo tem o objetivo
de conectar as marcas ao seu publico alvo por meio de informacdo ou de
entretenimento. Para ter sucesso em um mercado tdo competitivo, € preciso investir
no branding e no marketing de contetdo. O Branding € desenvolvido pelo profissional
de marketing e corresponde as estratégias planejadas para atrair consumidores e
converté-los em fas da marca. Através de um conteudo de interesse, a marca é
exposta ao consumidor de forma agradavel e natural. E uma préatica capaz de gerar
empatia e tornar-se parte do cotidiano do individuo, ndo como uma propaganda

invasiva e cansativa, mas como informacéo e entretenimento.

Uma marca é essencialmente uma promessa da empresa de fornecer uma
série especifica de atributos, beneficios e servicos uniformes aos
compradores. [...] Ela pode trazer até seis niveis de significado: atributos,

beneficios, valores, cultura, personalidade e usuario. O desafio de



estabelecer uma marca é desenvolver profundas associagdes positivas em
relagéo a ela. (KOTLER, 2014, p. 9).

O marketing digital consiste em ac¢fes online que empresas utilizam como
estratégia para divulgar e comercializar seus produtos e servicos. Com 0 avanc¢o da
internet, é possivel ver as grandes empresas se preocupando com o marketing digital

em suas acdes, no qual se da através da internet, telefonia e outros meios digitais.

Segundo Kotler (2017, p.26) “essa inclusdo passou a permitir com que as
empresas possam ingressar em setores nos quais nao teriam condi¢des de entrar no

passado. Isso gera oportunidades de crescimento”.

O Marketing digital traz inovagdes e melhorias no posicionamento de mercado,
estabelece um novo canal atendimento de vendas, aumento das métricas de
resultados, aumento de retorno de investimentos, aumento de interatividade com o
cliente, reconhecimento e retorno de cada acao, além de, possibilitar um diferencial

no mercado.

O conceito de confianca do consumidor ndo € mais vertical. Agora é
horizontal. No passado, os consumidores eram facilmente influenciados por
campanhas de marketing. Eles também buscavam e ouviam autoridades e
especialistas. Entretanto, pesquisas recentes em diferentes setores mostram
gue a maioria dos consumidores acreditam mais nos fatos sociais do que nas
comunicacdes de marketing. (KOTLER, 2017, p.27)

Um dos problemas encontrados pelas pequenas marcas que estdo em busca
de alguém para a divulgacdo de seu produto, é de fechar parceria com um
influenciador digital que tenha a mesma identidade que a sua, para entregar um
contetdo que corresponda as suas expectativas, o segundo maior problema quando
uma marca nao investe neste tipo de estratégia por ndo saber qual influenciador é

mais adequado a sua empresa.

A marca também precisa criar uma identidade que seja compreendida pelos

consumidores e principalmente saber o nicho em que esta inserida, assim consegue



ter um parametro para identificar o influenciador correto para exercer a campanha
adequada. Sem o influenciador correto pode n&o ocorrer o numero de vendas e
interesses pela marca, dando um grande prejuizo nas métricas esperadas e um

desinteresse pelo trabalho do influenciador que ndo atingiu a meta solicitada.

“‘Afirma que 45% das recomendacdes de produtos nas redes sociais partem
dos influenciadores digitais, ocasionando conversdes e vendas” (McKinsey, 2015, p.
255).

No ponto de vista do influenciador o grande problema é conversar com um
publico que nédo faz parte no seu nicho, e acertar ou definir um conteddo bom e
coerente com a marca que o solicitou, ou seja, muitas vezes o influenciador acaba
aceitando uma parceria com uma marca que nao corresponde com seu publico, sendo
assim seus seguidores nao terdo tanto interesse em procurar e comprar 0s produtos
oferecidos naquele determinado conteddo postado em suas redes sociais, € com iSso

entregando resultados negativos para a marca e futuros parceiros.

Segundo Brown e Hayes existem quatro formas de se exercer a influéncia:
alcance de mercado, qualidade do impacto, frequéncia de impacto e
proximidade de decisdo. Alcance de mercado é a capacidade da mensagem
ser absorvida por muitas pessoas ou organizagfes. Qualidade do impacto é
a mensagem ter relevancia por ser transmitida de uma autoridade ou
especialista. Frequéncia de impacto € a presenca constante da mensagem
ou do emissor na transmissao. E proximidade de decisédo é a capacidade de

gerar agéo concreta por meio da influéncia da mensagem (2008, p. 255).

As empresas devem acompanhar a evolu¢do do mercado da mesma forma que
0 publico ressignifica seus meios de comunicagcdo, as marcas e empresas devem
acompanhar essa evolucédo, assim, percebe-se uma grande necessidade desse novo
mercado que surgiu nos ultimos anos de receber uma assessoria para inserir o

marketing digital e o marketing de influéncia como principal estratégia.



Segundo Kotler (2000, p.103) “as organizagdes precisam de criatividade para
encontrar parceiros que possam complementar suas forcas e compensar suas

fraquezas.”

Partindo disso, acredita-se que ter uma acessoria, ir4 facilitar a comunicacao
entre as marcas, os influenciadores digitais e consequentemente os consumidores,
assim trazendo uma forma certeira para solucionar o problema que as marcas
encontram em atualizar seus meios de comunicagéo com seus clientes e de acertarem

na hora de escolher influenciadores digitais para parcerias.

A proposta de ter uma agéncia que de assessoria de marketing digital focado
no ramo da moda é de oferecer solugcdes em vendas para as marcas, onde o foco esta
na relacdo da marca com os influenciadores digitais e consequentemente com seu
publico. Com isso a principal pretensdo € apresentar uma nova empresa de
assessoria especializada em marketing digital focada apenas em marcas e
influenciadores de moda, mostrando que marcas de moda, estilistas, personal styles,
influenciadores digitais e profissionais da area da moda em geral devem e dependem
inteiramente do marketing digital para obterem seus resultados esperados e
divulgacédo de seus trabalhos, com isso da-se uma grande importancia de se ter uma

assessoria te orientando e cuidando de seu negocio.

OBJETIVO GERAL

Desenvolver assessoria de marketing para as empresas e influenciadores de

moda de Sao José dos Campos e facilitar a parceria entre ambos.

OBJETIVO ESPECIFICO

e Criar uma assessoria para influenciadores digitais e empresas de moda.

e Conhecimento sobre Marketing e Marketing de influéncia.



° Branding e Rebranding para as empresas.

° Abordar assuntos de moda, consumo, marketing, marketing digital e

marketing de influéncia.

METODOLOGIA

Este trabalho apresenta uma pesquisa exploratéria que envolve além do
levantamento bibliografico, mas também de uma pesquisa quantitativa, documental e

experimental, com fins de que haja uma compreensédo maior sobre o estudo.

Segundo Gil (2010, p.27) “a ciéncia tem como objetivo fundamental chegar a
veracidade dos fatos. Neste sentido ndo se distingue de outras formas de
conhecimento. O que torna, porém, o conhecimento cientifico distinto dos demais é

que tem como caracteristica fundamental a sua verificabilidade”.

Pesquisa Bibliografica:

Para o principio da assessoria de influenciadores e marcas serdo utilizadas
pesquisas bibliograficas como: Marketing 4.0 de Philip Kotler; Administracdo de
Marketing de Philip Kotler; Marketing e moda de Marcos Cobra e Branding: gestao de

marcas de Alice M. Tybout.

“A pesquisa bibliografica é a atividade de localizacdo e consulta de fontes
diversas de informacéo escrita, para coletar dados gerais ou especificos a respeito de
determinado tema.” (CARVALHO, 2009, p.100).

Pesquisa Documental:
Com o intuito de expandir o conhecimento sobre marketing de influéncia para

a acessoria de influenciadores e marcas, serao utilizados dados documentais, como

o documentario “Chiara Ferragni: Unposted”, além de artigos e sites.



‘A pesquisa documental vale-se de materiais que nao recebem ainda um
tratamento analitico, ou que ainda podem ser reelaborados de acordo com os objetos
da pesquisa”. (GIL, 2010, p.46).

Pesquisa Quantitativa:

Considerando que para se obter resultados concretos deve-se compreender
seu publico-alvo, para o levantamento desses dados foi feita uma pesquisa
guantitativa. Com isso, a pesquisa foi aplicada a pessoas que tém contato diariamente
com influenciadores digitais ou que trabalham como criadores de conteddo em suas
redes de comunicacgéo, assim foi-se obtido os resultados que foram analisados para

uma resposta final de publico-alvo.

“Os resultados da pesquisa quantitativa podem ser quantificados. Como as
amostras geralmente sdo grandes e consideradas representativas da populacéo os
resultados sdo tomados como se constituissem um retrato real de toda a populagéo
alvo da pesquisa.” (FONSECA, 2002, p.20)



CAPITULO 1: RESULTADO DA PESQUISA DE CAMPO

Para se obter informacdes concretas, foi aplicado um questionario como
pesquisa quantitativa na plataforma do Instagram e via WhatsApp, com o objetivo de
entender melhor qual a relagdo do publico com as plataformas digitais e como o0s
criadores de conteudo influenciam nas decis6es de compra. Com essas informacdes
poderemos analisar melhor as estratégias de Marketing Digital que serdo feitas
pensadas para as marcas de moda, que irdo obter por ter uma assessoria.

Referindo-se a idade do publico entrevistado, foi analisado que 4,7% tém entre
15 a 18 anos de idade, 74,4% tém entre 19 a 25 anos, 14% tém entre 26 a 30 anos e

7% dos entrevistados tem mais de 30 anos. (Grafico 1)

1) Qual sua idade ?
43 respostas

@® A)Entre 15 a 18 anos
@ B) Entre 19 a 25 anos
C) Entre 26 a 30 anos

ﬂ @ D) Mais de 30 anos

Fonte: Elaborado pelo autor

Para identificar quais redes sociais o0 publico esta familiarizado a usar, e qual
seu tempo frequente de uso por dia, dentre as 43 respostas obtidas, 100% sao
usuarios do Instagram, 62,8% sdo usuarios do Facebook, 30,2% sao usuarios do
TikTok, 48,8% sédo usuarios do Twitter e 69,8% usam também o Youtube. Quanto ao
tempo de uso diario dessas redes sociais, 34, 9% passam cerca de 1h a 3h por dia

conectados, 30,2% passam cerca de 3h a 5h por dia conectados, 32,6% passam cerca



de 5h a 7h por dia conectados e apenas 2,3% dos questionados passam mais de 12h

conectados em suas redes de comunicacao. (Grafico 2 e 3).

2) Quais redes sociais vocé consome?

43 respostas

A) Instagram 43 (100%)

B) Facebook

C) Tik Tok 13 (30,2%)

D) Twitter 21 (48,8%)

E) Youtube 30 (69,8%)

Fonte: Elaborado pelo autor

3) Quanto tempo vocé passa utilizando essas redes sociais por dia?
43 respostas

@ a) De 1h a 3h por dia
@ b) De 3h a 5h por dia
@ c) De 5h & 7h por dia
@ d) Mais de 12h por dia

Fonte: Elaborado pelo autor

Para identificar e entender melhor a relagéo do publico com os influenciadores
digitais e como séao influenciadas suas decisdes pelos mesmos na hora da compra.
Por fim, notamos que 90,7% dos questionados seguem algum influenciados digital e
9,3% nao seguem, 74,4% jA comprou algo por influéncia e 25,6% nao comprou, 40%
afirma comprar algo apenas por indicacdo de algum influenciador digital, 100% dos
guestionados ja descobriu novas marcas através de algum criador de contetdo ou por



indicacado virtual, 29,9% alegam ter comprado algo por influéncia na uUltima semana
(data da presente pesquisa 17/06/2020), 27,9% alegam ter comprado algo por
influéncia no ultimo més, 11,6% alegam ter comprado algo por influéncia nos ultimos
3 meses e 39,5% alegam ter comprado por influéncia nos ultimos 6 meses. Por fim,
39,5% dos entrevistados se sentem mais proximos das marcas quando tem algum
influenciador falando sobre ela e 25,6% nédo se sentem proximos das marcas mesmo

tendo algum influenciador indicando. (Graficos 4, 5, 6, 7, 8 € 9)

4) Vocé segue algum influenciador digital?

43 respostas

® Sim
® Nao

)

Fonte: Elaborada pelo autor

5) Vocé ja comprou algum produto indicado por algum influenciador digital ?

43 respostas

® Sim
@® Nao

Fonte: Elaborada pelo autor



6) Vocé compra sem ter a indicacao de algum influenciador digital ?
5 respostas

® Sim
@® Nzo
© Talvez

Fonte: Elaborada pelo autor

6) Vocé compra sem ter a indicacao de algum influenciador digital ?

5 respostas

® Sim
® Nzo
© Talvez

Fonte: Elaborada pelo autor

8) Quando foi a ultima vez que vocé comprou algo por influéncia?
43 respostas

® a) Semana Passada.
@® b) A 1 més atras.

@ c) A 3 meses atras.
@ d) A 6 meses atras.

20,9%




Fonte: Elaborada pelo autor

9) Vocé se sente mais proximo das marcas por causa dos influénciadores digitais? Para tirar

duvidas, pegar dicas, resolver problemas com a marca, etc.
43 respostas

® Sim
@ Nzo

Talvez

Fonte: Elaborada pelo autor

A partir da pesquisa realizada, podemos perceber que grande parte do publico
faz uso diario das plataformas sociais, porém, a mais usada € o Instagram, que
atualmente € uma das maiores para estratégias de vendas e divulgacédo das marcas.
Percebe-se também diante desta pesquisa, que o publico tem sua decisdo de compra
parcialmente influenciavel, mas 100% deste publico conheceu uma nova marca
através das plataformas digitais e por criadores de conteudo, o que podemos entender
gue parte desse grupo descobriu uma nova marca através de patrocinios do
Instagram. Com isso, conclui-se que as redes sociais e os influenciadores digitais sao

uma forte estratégia de divulgacdo e vendas para as marcas.

A pesquisa foi realizada para ter uma preciséo sobre a plataforma mais utilizada
pelos influenciadores e grandes e pequenas marcas, ha consequéncia disso
percebemos que as marcas devem se atualizar e ingressar nessas plataformas mais
utilizadas e se possivel criar ou inovar em alguma rede para se destacar das demais
marcas. A consequéncia de ser uma marca pioneira nessa inovacao € o retorno

financeiro e a popularizacdo dos demais produtos vendidos em suas midias digitais.

Uma plataforma que esta crescendo e concorrendo com um das maiores redes

sociais que é o Instagram, hoje é o TikTok sendo uma rede social que mostra uma



afinidade com o publico mais jovem e vem ganhando cada vez mais visibilidade,
criadores de conteudo e influenciadores digitais vém migrando para a rede
concorrente e as marcas devem fazer o mesmo, pois devem estar presentes onde seu

publico esta, que é em todas as redes de comunicacgao.

Conclui-se entdo que essa atualizacdo de redes sociais € uma evolugcao em
vendas e marketing para as grandes marcas, pois ela deve se comunicar e estar
presente em todas as plataformas, ja que tem como objetivo alcancar um maior
namero do seu publico-alvo e de divulgar seu produto de uma forma diferente. Assim
marcando uma presenca nas midias de seus seguidores e fazer com que lembrem da

existéncia da marca.

CAPITULO 2: REFERENCIAL TEORICO

2.1 Breve historia das redes socias e o surgimento dos influenciadores digitais

O fendmeno da criacao de redes de organizacdo em comunidade néo é novo.
Uma rede social pode ser definida como "um grupo de pessoas de pensamento
parecido que se redtnem em um lugar comum para compartilhar pensamentos, ideias
e informacdes”, Safko & Brake (2010, p. 29).

Um conjunto de dois elementos: Atores, pessoas, instituicdes ou grupos e
suas conexdes (interacBes ou lagos sociais). Uma rede, assim, é uma
metéafora para observar os padrdes de conexdo de um grupo social, a partir
das conexdes estabelecidas entre os diversos atores. (Wasserman & Faus;
Degenne & Forse, apud RECUERO, 2009, p. 24)

Com o desenvolvimento das tecnologias da internet um dos segmentos de sites
mais importantes sdo as redes sociais. Independentemente dos seus segmentos
(fotos, videos, entre outros) sua organizacdo segue um mesmo padrdo. S&o
ambientes de compartilhamento de informacfes, pensamentos e acontecimentos do
cotidiano de seus usuarios, que montam nas plataformas uma espécie de simulador

de suas interagdes na vida, formando um agrupamento formado por seus amigos.



Para chegar as midias sociais que sdo mais usadas nos dias de hoje como o

Facebook e o Instagram, houveram outras pioneiras no assunto como Friendster,

MySpace e Orkut.

2.1.1 Facebook

Fundado no final de 2004 pelo estudante de Harvard Mark Zuckerberg, o

Facebook se espalhou rapidamente pelas universidades dos Estados Unidos, que era

seu publico alvo inicial. Entretanto, sua popularidade tomou tal forma que logo a

maioria dos jovens do pais queria um convite para entrar na rede social. Com a

deciséo de se tornar aberta, a rede recebeu participantes de todas as partes dos EUA

e, posteriormente do mundo, com a sua internacionalizacao.

Nesses sites, as conversacfes, como apropriacdes, precisam nascer das
ferramentas para a interacdo que estéo disponiveis. Com isso, hovos usos e
novos sentidos sdo construidos nas ferramentas, de modo a permitir que o0s
elementos da conversac¢éo, como a interacao entre dois ou mais sujeitos, sua
organizacdo (a criagcdo e o espalhamento das convencdes) e mesmo 0s
contextos sejam divididos pelos participantes. O sucesso do Facebook néo
tem precedentes, dindmico, o site incorpora funcionalidades de outras redes
de sucesso e investiu na participagdo dos seus Usuarios como construtores
de uma grande comunidade. A cultura de reflexo da sociedade pegou em
2017 o Facebook e registrou seu recorde de niumero de usuarios: 1.91 bilhao
de pessoas de todo o mundo, além de uma receita estimada em US $8,03

bilhées apenas no primeiro trimestre (Portal G113, 2017).

2.1.2 Redes sociais na atualidade

No contexto contemporaneo, embora o Facebook seja a principal rede

social em utilizacdo e interacdo dos seus usuarios, ha ainda mais algumas plataformas

gue sdo muito utilizadas pelos jovens, como o Instagram, o Twitter e 0 YouTube, redes

das quais tem um papel de grande importancia na formacédo dos influenciadores

digitais.



2.1.2.1 YouTube:

YouTube, rede social que pertence ao Google e revolucionou 0 modo com o
qual os jovens se relacionam com o conteudo audiovisual. Em sua plataforma é
possivel subir videos autorais sobre quaisquer assuntos, desde que ndo estejam
invalidando a politica do site. Chamados de "canal", as paginas dos usuarios agregam
os videos como uma locadora, onde 0s outros usudrios da rede podem ter acesso
gratuito, além de comentar nos féruns existentes nas paginas de cada video, o que
ajuda a forjar uma noc¢ao de comunidade. Convencionou-se denominar os criadores
de conteldo com maior visibilidade na rede como YouTubers. Dependendo da
regularidade e do sucesso destes usuarios destacados, eles podem obter acordos de
publicidade com a rede social e ganharem dinheiro com as visualizacdes de seus

videos.

2.1.2.2 Twitter:

Em 2006, ano de lancamento do Twitter, a Internet e as redes sociais ainda
estavam se adaptando a uma realidade de participacdo dos seus usuarios e o Twitter
teve um papel muito relevante para este objetivo. Isso porque a rede uniu 0 aspecto
de publicacbes de texto presente em blogs e a praticidade do limite de até 140
caracteres, o que revolucionou as comunicagfes na internet por causa da agilidade
com a qual uma informacéo poderia ser transmitida. Além disso, foi a rede que
introduziu um conceito basico em todas as redes sociais atuais: a utilizacdo de
hashtags que tem como objetivo “clippar” as informacgbes de determinado assunto,
facilitando buscas e o descobrimento de novas publicagcdes sobre algo que seja
relevante. O Twitter é reconhecido também por ser um dos maiores agregadores de
fas de celebridades, que normalmente utilizam hashtags em comum para poder se
comunicar sobre os seus idolos. Além disso, causas sociais também ja foram
beneficiadas pela eficacia do Twitter em transmitir rapidamente informac¢des, como as
manifestacbes populares na Primavera Arabe em 2012 e os protestos no Rio de

Janeiro em 2013.



2.1.2.3 Instagram:

O Instagram foi langado em 2010 pelo norte-americano Kevin Systrom e pelo
brasileiro Mike Krieger, ambos engenheiros de software. No mesmo dia do
langcamento, o aplicativo tornou-se o mais baixado na Apple Store e, ja em dezembro
do mesmo ano, contava com a impressionante marca de 1 milhdo de usuarios. Em
2011, a empresa, que tinha apenas 6 funcionarios, ja possuia 10 milhdes de usuéarios
na rede. No ano de 2012, apds o langamento do aplicativo na versdo para Android, o
Instagram foi comprado pelo Facebook, por 1 bilhdo de délares.

Atualmente, a rede social conta com mais de 500 milhées de usuéarios em todo
o mundo, e revolucionou o ato de influenciar pessoas e gerando até novas formas de
se trabalhar. A rede conta com diversas interagcbes como edicdo de video, curtidas,
comentarios, utilizacéo de filtros e hashtags, transmissGes em tempo real, IGTV e

Stories.

Instagram Stories € o recurso do aplicativo que revolucionou a area dos
criadores de conteudo, o Instagram Stories permite o compartilhamento em tempo real
de imagens e videos que desaparecem apos 24 horas. O Instagram Stories oferece
mais um meio para que as empresas possam interagir com seus clientes dentro dessa
rede social. Devido ao seu formato mais dinamico, ele permite criar uma relagcdo mais
intimista, € possivel mostrar o que esta acontecendo, basicamente em tempo real,

para que os usuarios sintam-se parte do dia a dia do negadcio.

2.1.3 Blog e Blogueiras

Os blogs de moda viraram febre na internet, de tal maneira que seu sucesso
atingiu milhares de mulheres pelo Brasil e afora, e assim, as empresas voltadas para
0 publico feminino passaram a eleger as blogueiras mais famosas para constituir a

publicidade e divulgacéo de seus produtos.

Houve entdo uma tendéncia dos blogs populares assumirem um carater quase

exclusivamente de divulgacao de produtos e marcas, isso porque a publicidade de



marcas e empresas se tornou um negoécio altamente rentavel, e que gera
possibilidades de reconhecimento e divulgacdo ainda maiores para essas blogueiras.
Entretanto, mesmo um blog muito acessado pode perder o interesse dos leitores, a
partir do momento em que deixa de produzir um contetdo significativo e original para
dar lugar apenas a publicidade, ou seja, a producao de blogs de moda e beleza vai
além do ato de consumir e sim de ressignificar os interesses que atraem o publico

leitor.

Seria limitador relacionar o conceito dos blogs apenas aos diarios pessoais
OuU a uma escrita voltada para a autobiografia, mas é preciso levar em
consideragdo que eles fazem parte de uma rede complexa de dindmicas
multiplas. Devido ao fato de serem discursos permeados por hiperlinks,
videos, audio, imagens, arquivos, dentre outros, os blogs sdo publicacdes
multimidia e hibridas também de conteldo, diferenciando-se, assim, das
tradicdes orais pré-existentes, pois sdo veiculos de comunicacao particulares
(HINERASKY, 2012: 36).

As entdo blogueiras de moda, mais conhecidas como “ditadoras” de
tendéncias, de comportamentos e aparéncia feminina por meio de uma midia
alternativa no campo da moda, e como as suas publicacdes na internet produzem
novas formas de sociabilidade e de incentivo ao consumo dos produtos de moda,
antes essas influéncias eram presentes em redes como Blogs e Youtube, hoje com a
evolucéo das redes sociais e do marketing, essa influéncia e carreira € encontrada no

Instagram como Influenciadores Digitais.

2.1.3.1 Os Influenciadores Digitais:

Os influenciadores digitais, antes conhecidos como blogueiros ou youtubers,
segundo Brown & Hayes (2008), tem o poder de moldar as decisfes e atitudes de
compra das pessoas através das redes sociais. Estes individuos chamam atencao
pelos seus milhGes de seguidores em todas suas redes sociais e ganham dinheiro

com isso.

Influenciador digital € um termo que caberia melhor para identificar aquelas
pessoas que fazem parte de um nicho muito especifico e, dentro deste grupo,

possuem um volume de conexdes superior a média das pessoas que



pertencem a esse nicho. O fato € que, hoje em dia, os influenciadores digitais
tém quase os mesmos, ou até melhores resultados do que, por exemplo, um
filme de 30 segundos na televisdo. Isso acontece, pois a geracao Y esta muito
mais conectada e ligada na internet do que nos outros meios de comunicacao
mais “tradicionais” em que os horarios e conteddo séo limitados (YOUPIX,
2016).

Os influenciadores digitais sdo referéncia nos mais variados e importantes
segmentos, como moda e gastronomia, por exemplo, os digital influencers sao
equivalentes, hoje, ao peso dos formadores de opinido de ontem, entretanto, eles
ainda dominam as redes sociais, podendo atingir mais pessoas de uma so6 vez por
meio de seus posts que, muitas vezes, sdo seguidos a risca por seus seguidores, ou
seja, sdo os principais agentes que se destacam e adquirem o papel de formadores

de opinido, ou neste caso, influenciadores digitais.

Para Gomes e Gomes (2017) os influenciadores digitais podem ser
classificados como individuos que tém poder para engajar e envolver seus
espectadores e que conseguem impactar no comportamento e no consumo de seus

seguidores.
O influenciador é alguém que passa informagcdes, insights e opinides que sdo
levados em consideracdo por quem recebe aquele conteddo em meio a
tantos posts e mensagens publicadas diariamente. E uma voz que se destaca
na multiddo. Resumindo, ele sabe despertar a paixdo nos outros, entusiasmar

e envolver sem esquecer a ética e a boa conduta. (Kleper, 2015).

O compartilhamento de informacdes pelos influenciadores em seus perfis faz
com que as acfes de marketing das empresas alcancem um numero cada vez maior
de pessoas, com isso, 0s resultados obtidos pelas empresas tornam-se ainda maiores
no mercado. Para as marcas e organizacdes uma das grandes vantagens de se
contratar um influenciador digital para realizar a publicidade de sua marca é a
possibilidade de ter o feedback instantdneo dos consumidores. Com isso, pode-se
observar a relevancia do trabalho dos influenciadores digitais nos dias de hoje, pois a

publicidade feita por eles alcanca um publico segmentado que estd cada vez mais



dificil de ser atingido pelas propagandas de massa, facilitando as a¢cdes de marketing

das organizacdes, pois conseguem falar diretamente com seu publico alvo.

2.2 Estudo da area de atividade

Desde os primérdios da vestimenta tanto sua aparéncia quanto sua finalidade
mudaram. Inicialmente as roupas tinham o propdsito de proteger o corpo, mas com o
decorrer da histéria e as mudangas comportamentais, a vestimenta apropriou-se cada
vez mais de elementos estéticos, expandiu sua finalidade para a distingdo de classes
sociais, chegando a um contexto que apresenta o sujeito com sua individualidade,

com sua identidade.

No contexto de comercializacdo, apds a fabricagcdo das roupas, para que
adquirem posicao de destaque como pecas de moda, a atuacao de profissionais de
marketing € 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.

Essa revolucao digital € responsavel ndo apenas por transformar os processos
das marcas, mas principalmente por proporcionar as pessoas acesso a informacao e
proximidade com as marcas. O cliente possui, ha atualidade, meios para interagir com

a marca instantaneamente, e meios para pesquisar qualquer marca de moda.

“A industria da moda teve de tornar-se mais flexivel para responder as novas
oportunidades de forma rapida e desenvolver novas ideias, a internet causou um
enorme impacto na industria da moda, alterando a forma como as colecdes séo
divulgadas e as roupas vendidas”. (DILTON, 2014, p. 16)

Portanto, fica mais facil falar com o consumidor pelas midias sociais que
possibilitam segmentar as pessoas por seus dados de perfis, 0 que gera mais
assertividade quando as marcas buscam comportamentos especificos. E preciso ter

um planejamento e dedicar um tempo diario para atualizacdo das midias digitais da



empresa. Caso contrdrio a empresa passara para o cliente uma imagem de falta de

atualizacdo e “nao profissional”.

Segundo Dillon (2014, p. 16) “Blogs de moda deixaram de ser um passatempo
interessante e se transformaram em uma perspectiva de negécio viavel, contando com

a aceitagao por parte da midia tradicional.”

Os blogueiros de moda (hoje influenciadores digitais ou criadores de contetdo)
tornam-se, cada vez mais parte importante na pratica de marketing de moda, esse
fato se deve ao niumero de seguidores que 0S mesmos possuem em suas redes
sociais. Os influenciadores digitais sdo uma tendéncia global e ndo apenas de carater
nacional, na realidade para falar sobre eles € necessario entender que o espaco social
gue eles ocupam € o mesmo que o de famosos e celebridades em geral ocupavam
de maneira principal até poucos anos atras. Assim, quando uma marca utiliza um
criador de conteudo digital como personalidade ha uma grande repercussao, porém,
as marcas precisam tomar cuidado com o publico que € seguidor daquele
influenciador, que deve ser semelhante com o seu. E preciso desmistificar que
guantidade de seguidores atingido € suficiente para uma estratégia dar resultado, e
para saber se a estratégia de parceria com algum influenciador trara resultados, é

necessario estudo e planejamento.

“As midias sociais permitem que paregamos mais humanos uns aos outros, em
vez de simplesmente focalizar uma caracteristica profissional.” (MOORE, 2013,
p.131).

A quantidade de ferramentas disponiveis é imensa, e a velocidade com que
surgem novas plataformas € muito rapida, as mudancas ocorrem rapidamente a ponto
de dificultar o conhecimento e uso de todos esses recursos digitais, cabe as marcas
e os profissionais de Marketing identificarem quais ferramentas sdo mais utilizadas

pelo seu publico para entdo explorarem os recursos disponiveis em cada plataforma.



O produto precisa exercer interesse no consumidor no momento do contato e
esse fato favorece a decisdo de compra, pois supre rapidamente suas necessidades
e desejos. Por este motivo € muito importante ouvir o consumidor, pois & por meio
desse didlogo que serdo coletados dados de comportamento de consumo. Investir em
canais de didlogo com o consumidor ndo sO serve para estreitar a relacdo, como

também é uma forma de coletar informacdes para acdes futuras.

Com esses dados entdo entende-se que as pessoas estéo ligadas diretamente
ao relacionamento das novas tendéncias tecnolédgicas. Tanto o comportamento das
marcas como o comportamento dos consumidores estdo alinhados com os rumos

mundiais de consumo e tecnologia.

2.3 0s 4p’s

Os 4 P’s do marketing é o conceito dos quatro pilares basicos para a estratégia
de uma empresa, ou seja, sao resumidos em praca; preco; produto e promocgao. A
ideia é estudar minuciosamente cada um desses aspectos, planejar e executar acdes
gue considerem suas particularidades, com isso a empresa fica mais préxima de seus

objetivos de divulgacédo, vendas e construcdo de identidade.

Conversas espontaneas sobre marcas possuem mais credibilidade do que
campanhas publicitarias voltadas para um publico especifico. Circulos sociais
tornaram-se a principal fonte de influéncia, superando as comunica¢des de
marketing e até as preferéncias pessoais. Os consumidores tendem a seguir
a lideranca de seus pares ao decidir qual marca escolher. E como se
estivessem se protegendo de alegacdes falsas das marcas ou de campanhas
publicitarias ardilosas e usando seus circulos sociais para construir uma
fortaleza. (KOTLER, p. 21)



2.3.1 Tabela os 4’ps

PRODUTO PRACA
Ashig Srl?gtrilr?gde YouTube
Matenal Audiovisual Instagram

Rebranding Twitter
Cursos HotMart

PRECO PROMOCAD
Inbound Marketing
_ SEO
Rgﬁatlftrigs;;ggg;{inu lis L E ) T

Andncios

Trafego

Fonte: elaborada pelo autor

2.3.2 Produto

No mundo contemporaneo, onde sua maior fonte de informacbes e
comunicacédo € resumido no ambiente digital, uma marca de moda deve estar cada
vez mais proxima de seu cliente. A geracdo atual preza por experiéncias e
acessibilidade, uma vez que as marcas eram voltadas para um Unico tipo de publico,
atualmente isso esta “fora de moda”, o publico quer fazer cada vez mais parte do
universo de uma marca, participar dos processos e conhecer quem esta por tras de
toda producéo, ainda falando da nova geracéo que tem o poder de influenciar pessoas
mais jovens e pessoas mais velhas, também prezam pelo o que o outro esta
considerando seja negativo ou positivo, e isso € de extrema importancia para uma

marca, ser falada, ser reconhecida e gerar conteido que agregue valor ao seu publico.

Vendo as dores de uma marca, € indispensavel a parceria com influenciadores
digitais, a criacdo de contetdo é de extrema importancia para a agregacao de valor,
como dito antes, porém, muitas dessas marcas encontram dificuldades em escolher o

influenciador que seja a persona certa, com isso acabam desacreditando no valor do



marketing digital. Agora visando as dores da visdo de um influenciador digital, ele pode
encontrar dificuldades em conseguir se inserir no mercado, em ter contato com as

empresas certas ou definir valores e ganhos para seu trabalho.

Com isso, idealizamos uma agéncia de marketing digital voltada para o
mercado da moda, ou seja, para marcas e influenciadores digitais. Nosso produto é
proporcionar a comunicagao personalizada entre as marcas e os influenciadores, e
assessoria para 0s mesmos, rebranding para empresas que desejam de recolocar ou
reestruturar no mercado atual, cursos sobre marketing digital para empresas e
influenciadores que desejam fazer seu préprio marketing ou entender melhor do ramo
e servicos de audiovisual para as empresas e criadores de conteudo que desejam

executar projetos e campanhas mais elaboradas para seus produtos e projetos.

Cada vez mais, as marcas vém adotando qualidades humanas para atrair
consumidores na era centrada do ser humano. Isso requer descobrir as
ansiedades e os desejos latentes dos consumidores por meio da escuta
social, da etnografia e da pesquisa empética. Para abordar de forma eficaz
ansiedades e desejos, os profissionais de marketing precisam desenvolver o
lado humano de suas marcas. Elas devem ser fisicamente atraentes,
intelectualmente interessantes, socialmente envolvente e emocionalmente
fascinantes, ao mesmo tempo que devem demonstrar personalidade forte e
moralidade sélida. (KOTLER. p.143)

2.3.3 Praca

Como uma agéncia de marketing é de extrema importancia estar em constante
comunicacdo com seu cliente e com seu possivel futuro cliente, ou seja, estar presente

em todo ambiente virtual é indispenséavel.

Essa presenca digital é feita estando em todas as redes de contato, como no
Instagram gerando conteudo de valor e criando conteudos sobre marketing digital, no
Youtube se aprofundando em assuntos para iniciantes em marketing ou sobre como
engajar e como empreender, no twitter falando sobre atualidades, no tik tok (mesmo

sendo um publico jovem, é importante se comunicar com ele também, pois ele também



pode ser um futuro cliente), com videos curtos mas interativos sobre redes sociais e

disponibilizando cursos no Hotmart sobre marketing digital (canal de cursos online).

A orientacdo de marketing sustenta que a chave para alcancar as metas
organizacionais esta no fato de a empresa ser mais efetiva que a
concorréncia na criacdo, entrega e comunicagado de valor para o cliente de

seus mercados-alvo selecionados. (KOTLER, p.41)

2.3.4 Preco

De acordo com Neil Patel, a definicdo de um bom preco passa pela pesquisa
de mercado, pela observagcdo da concorréncia e pelo entendimento de quanto o seu

cliente esta disposto a pagar pelo que oferece. (2019)

A principal meta da orientacdo de marketing é auxiliar organizacGes a atingir
seus objetivos. Empresas privadas ndo devem puramente objetivar lucros,
mas alcancar lucros como consequéncia da criacdo de valor superior para o
cliente. Uma empresa ganha dinheiro ao satisfazer as necessidades dos

clientes melhor do que a concorréncia o faz. (KOTLER, p.45)

2.3.4.1 Agenciamento de marcas e influenciadores:
Valor pago mensalmente em uma assinatura, para que a agéncia possa fazer
a comunicacao entre as marcas e os influenciadores e divulgacdo de campanhas. O

valor da assinatura foi definido em R$100,00 reais.

2.3.4.2 Assessoria Personalizada:
Valor pago por cada assessoria, ou fechamento de pacotes mensais de acordo

com a necessidade do cliente, o valor pode variar entre R$200 a R$1.000 reis.

2.3.4.3 Rebranding:
Valor pago pelo trabalho total de reconstrucdo de marca, valor definido em
R$2.000 reais.



2.3.4.4 Cursos:

Valor pago pelo uso do curso na plataforma Hotmart por R$50,00.

2.3.4.5 Audiovisual:
Valor a ser pago pelo dia e os servicos de audiovisual, podem varias de
R$1.000 a R$2.500

2.3.5 Promocéao

O ato de promover vai muito além de se tornar conhecido, mas sim de se tornar
evidéncia no mercado. Uma agéncia de marketing deve usar de todos os seus
recursos e meios estratégicos para se fazer uma boa promocéo, isso inclui fazer
trafego do seu produto, anancios em suas redes, inbound marketing, SEO e marketing

de conteudo.

O ambiente geral é formado por seis componentes: ambiente demogréfico,
ambiente econdbmico, ambiente natural (meio ambiente), ambiente
tecnolégico, ambiente politico-legal e ambiente sécio-cultural. Esses
ambientes contém forcas que podem produzir um impacto importante sobre
os participantes do ambiente de tarefa. Participantes do mercado devem
prestar muita atencdo nas tendéncias e nos acontecimentos desses
ambientes e realizar ajustes oportunos em suas estratégias de marketing.
(KOTLER, p.37)

2.3.5.1 Tréfego:
No mundo digital, trafego se refere a movimentacao de usuarios que navegam
entre paginas. Ou seja, assim como o trafego de transito diz respeito a circulacéo de

veiculos, o trafego na internet trata do fluxo de usuéarios.

2.3.5.2 Inbound Marketing:
Inbound marketing ou marketing de atracdo € uma forma de publicidade on-line
na qual uma empresa se promove através de blogs, podcasts, video, e-Books,

newsletters, whitepapers, SEO e outras formas de marketing de contetdo.



2.3.5.3 SEO:

SEO ou Search Engine Optimization (otimizagédo para mecanismos de busca).
E um conjunto de técnicas de otimizac&do para sites, blogs e paginas na web. Uma
estratégia com o objetivo de potencializar e melhorar o posicionamento de um site nas
paginas de resultados naturais nos sites de busca gerando conversoes.

2.3.5.4 Anuncios:
A publicidade digital transformou a maneira de conectar marcas e
consumidores, a estratégia define toda forma de promoc¢éao de uma marca ou produto

gue é feita em canais digitais.

2.3.5.5 Marketing de Conteudo:
Marketing de contetdo é uma estratégia de criar, publicar e promover contetdo
personalizados para seu cliente, esse € um método de marketing que se baseia na

formacdo de um publico fiel por meio da criacdo e compartilhamento de conteudo.

CAPITULO 3:
3.1 CANVAS

| Parceiros Chave I Atvidades Chave Proposta de Valor | Relagdo com o Cliente I Segmentos de Mercado

| Recursos Chave

Reiacionamento aberto e
transparente com o cliente,
ou seja, ser claro sobre os
servigos oferecidos e etapas
de cada processo.

| canats

A empresa contard com o

servigo dos dois sdcios

proprietasios, principals

responsaveis pelas fungbes

da empresa como

atendimento exclusivo,

agenciamento, contato

direto com empresas e

entrega de demandas.

I Estrutura de Custos l Fontes de Renda
Principal fonte de renda da agénaia
530 seus clientes pagantes mensals,
esse lucro vem diretamente de
SErvigos como assessorla mensal de
empresas, agenclamento de
marketing e cursos online. A segunda
renda vem de Servios extras como
ing de marcas e Ihos de

audiovisual.

Fonte: Criada por Sebrae



3.2 Anédlise de Swot

A analise Swot é uma técnica de planejamento estratégico utilizada para
auxiliar empresas a identificar suas forgas, fraquezas, oportunidades, e ameacas

relacionadas a concorrentes ou planejamento de projetos.

PONTOS FRACOS

- Empresa voltada apenas para o nicho de moda
- Equipe reduzida

- Empresa voltada apenas para cidade de S&o Jose dos
Campos
- Empresa nova no mercado

Fonte: Criada pelo autor

3.2.1 Pontos Fortes

Acredita-se que uma empresa voltada para as marcas, deva-se ser
especializada em moda, com a adequacéo das necessidades e planejamento de todas
as etapas que envolvem a operacdo dos negocios digitais se da através de uma
analise estratégica e inteligente. E é justamente com esta filosofia que se atua nesta
area, em cada projeto: ouvindo clientes, analisando cenarios, identificando ameacas
e oportunidades e definindo metas e objetivos. Hoje um dos maiores desafios de
marcas de moda sdo: agregar valor ao produto e criar um bom relacionamento com
cliente, com o marketing é possivel gerar contetdo interessante, responder as duvidas
do seu publico, gerar desejo e se tornar autoridade, ou seja, agregar valor a sua

marca.



3.2.2 Pontos Fracos

Quando se encontra uma empresa que atende apenas a um tipo de nicho, isso
restringe ela a privando de poder atender outras empresas. Outro ponto fraco a ser

citado, é ela estar localizada em uma regido ndo metropolitana.

3.2.3 Oportunidades

A mudanca no comportamento do consumidor é imediata e inevitavel, assim
tomando a acdo para se adequar sdo exemplos claros de um movimento de
rebranding, com isso € essencial um conjunto de ac¢des estratégicas que visam
modificar o posicionamento de uma marca. O investimento em uma recolocagéo no
mercado pode se originar de diversos fatores, como canais escolhidos que seja
pertinente ao interesse da persona, de forma a promover uma rapida divulgacao das

mudancas realizadas.

3.2.4 Ameacas

A transformacdo digital foi acelerada rapidamente para muitas empresas,
gerando ndo s6é uma oportunidade de empregos, mas também um aumento da
concorréncia. Quando se vive em um cenario de pandemia, automaticamente se
encontra em um cenario de crise econémica, 0 que pode gerar ameacas a empresa,
porém também é dever dos profissionais de marketing, tomar atitudes para manter a
economia em movimento, preservando empregos e empresas de portas abertas para
uma recuperacdo econdmica mais rapida, com isso deve-se sempre pensar em
solucdes inteligentes para essas transformacoes, acredita-se que em um cenario de
crise 0s cortes de assessoria seriam 0s primeiros, com isso, a ideia de se dar cursos
e orientacdes para aos clientes poderem continuar fazendo suas marcas girarem é
eficaz para continuar fazendo com que a economia aconteca em ambas empresas.
Outra ameaca que a empresa possa enfrentar é a inconstancia dos influenciadores
digitais e seus valores altos que muitas empresas ainda ndo dao o devido valor, com

isso, fizemos uma pesquisa quantitativa que prova que dos entrevistados, 70,4% dos



consumidores que estdo nas redes sociais descobriram marcas através de
influenciadores digitais e tiveram suas decisdes de compra influenciadas digitalmente
por esses mesmo a comprarem, e 40% diz comprar apenas por indicacado de algum
influencer, ou seja, 0 que prova que mesmo com a inconstancia e os valores
devidamente “altos” seus trabalhos obtém retornos positivos para as marcas que

fizeram trabalhos com criadores de contetdo.

3.3 Concorrentes

Cada empresa que disponibiliza seus produtos no mercado sabe da existéncia
de concorrentes, também deve conhecer 0s pontos em que seus adversarios nao
podem supera-la e o que o mercado deseja. Interessante perceber que algumas
pessoas da empresa ndo conseguem conhecer nem mesmo 0 que sua empresa
produz, sejam produtos ou servigos, ha somente o conhecimento de uma parte do que
e ofertado ao consumidor, mas hoje ndo ha mais espaco para este tipo de empresa
no mercado, deve-se ter em mente quais sdo os pontos em que pode-se melhorar e

guais podem nao ser tao bons.

“A tarefa do marketing consiste em manter o nivel de demanda, apesar das
preferéncias mutaveis dos consumidores e da crescente concorréncia. A empresa
deve manter ou melhorar sua qualidade e medir a satisfacdo do consumidor
regularmente.” (KOTLER, 2000, p. 28)

Cabe ao profissional de Marketing estudar o mercado, seus concorrentes e
principalmente sua propria organizacdo, ndo deixando que os demais conhecem téao
profundamente os seus pontos fracos que se utilizem de estratégias que irdo tomar
sua fatia de mercado e eliminar a possibilidade de recuperacéao.

3.3.1 Principais Concorrentes

Concorrentes diretos e indiretos da regido de Sao José dos Campos.



3.3.2 Agéncia Criper

Uma concorrente indireta, agéncia de publicidade, propaganda e marketing
focada em estratégias e criacdes personalizadas para seus clientes. Onde promove
um funcionamento de um bom engajamento para o seu cliente em conteudos digitais,
fortalecendo as redes sociais das empresas e dando um retorno de seguidores

justamente por mostrar o seu trabalho utilizando de bom marketing.

3.3.3 Agéncia Seja Hashtag

Concorrente direto, agéncia de marketing de conteudo, assessoria para
influenciadores digitais e conex&o entre as marcas e os influenciadores digitais. A
agéncia também acaba criando conteudos digitais para seus influenciadores, uma
forma de promover o perfil do cliente e fazendo com que tenha mais visibilidade de

outras marcas.

Consequentemente a agéncia seleciona os perfis de influenciadores mais
adequados para fazer a parceria e a publicidade que a marca deseja o influenciador

mesmo sendo selecionado pela marca escolhe se quer participar ou néo.

3.3.4 Agéncia Cimey Gadelha

Concorrente direto, agéncia de marketing, relacdes publicas e assessoria de
imprensa que tem uma equipe treinada para fornecer servicos de publicidade e
comunicacao, tudo por meio de estratégias e acdes de marketing. E uma agéncia de
publicidade e marketing digital que relne uma vasta carteira de clientes com atuacao
global e contas nos segmentos B2C (empresa para consumidor) e B2B (empresa para

empresa).



3.4 JUSTIFICATIVA DE PROPOSTA DE VALOR

3.4.1 Proposta de valor

A agéncia tem como objetivo fazer para os clientes atendimentos
personalizados e exclusivos, ou seja, visando cada necessidade que a marca ou
influenciador digital apresentar, e como agéncia de marketing priorizamos a

comunicagéo integrada.

Desde o inicio da contratacdo fazemos uma anélise dos servicos que a marca
ou o influenciador digital oferece, o conceito, suas dores e ganhos. Com isso é feito
um processo de rebranding de acordo com a necessidade do cliente, criacdo de
identidade visual, administracdo de midias e a criacdo de estratégias visando futuros

resultados.

A agéncia cria uma rede de contatos com marcas e influenciadores de moda,
sendo a ponte de comunicacao entre os dois extremos, fazendo assim a assessoria
personalizada para ambos. Muitas empresas ja apontaram dificuldades em encontrar
o criador de contelddo que mais se encaixe no seu nicho, assim como o0s
influenciadores digitais (principalmente os que micro influenciadores) encontram
dificuldades de criar uma rede de contatos com essas marcas para fechar trabalhos,
com isso, a agéncia percebeu uma forte dificuldade entre a comunicacdo de ambos,
por isso € tdo importante uma assessoria personalizada que facilite esse

relacionamento entre marcas e influenciadores.

Muitas empresas investem em seu proprio marketing ao invés de ter uma
agéncia terceirizada responsavel pela area, isso estd se tornando cada vez mais
frequente, e com isso encontra-se a necessidade de preparar cursos para essas
empresas que desejam fazer o proprio marketing e prépria assessoria. A agéncia
insights ndo é apenas uma agéncia responsavel por outras empresas, mas também

responsavel por trazer informacao e conhecimento para quem quer se especializar no



assunto e na area, oferecemos cursos online e mentorias sobre empreendedorismo e

marketing digital.

Com a evolucdo da tecnologia, estar presente nas midias se tornou
indispensavel, com isso colocar seu negocio ou estar presente na internet tornou-se
essencial para alcancar mais clientes, fornecedores e parceiros. Cada vez mais as
empresas entendem a importancia do Marketing Digital para os resultados dos seus

negaocios. Ele atrai oportunidades, gera relacionamentos e fortalece a marca.

“A conectividade é possivelmente o mais importante agente de mudanga na
historia do marketing. Embora ndo possa mais ser considerada novidade, vem
mudando muitas facetas do mercado e ndao mostra sinais de desaceleracao”.
(KOTLER, 2017, p.34).

Fazer Marketing Digital € promover a sua marca e 0 seu produto através de
midias digitais. Por ser feito online, ele consegue atingir uma quantidade muito grande
de pessoas, principalmente clientes potenciais e consumidores. Os profissionais da
area irdo tracar estratégias, produzir campanhas publicitarias, conteidos e materiais

para o seu negécio online.

A conectividade também transforma o modo como vemos a concorréncia e
os consumidores. Atualmente, a colaboragcdo com os concorrentes e a co-
criagdo com clientes s&do fundamentais. A concorréncia ndo € mais um jogo
de soma zero. Os clientes ndo sdo mais receptores passivos de acdo de
segmentacdo, direcionamento e posicionamento de uma empresa. A
conectividade acelera a dindmica dos mercados a ponto de ser praticamente
impossivel para uma empresa ficar sozinha e depender apenas dos recursos
internos para ser bem-sucedida. (KOTLER, 2017, p.35).

No cenario atual as pequenas empresas procuram manter sua sobrevivéncia
adaptando-se ao mercado que atuam, com o mercado competitivo, os consumidores
estdo mais exigentes e vdo em busca de empresas que melhor atendam suas

necessidades de consumo.



“‘As empresas precisam encarar a realidade de que, para vencer, devem
colaborar com grupos externos e até envolver a participa¢ao dos clientes.” (KOTLER,
2017, p.35).

Desta forma as empresas sao obrigadas a se ajustarem ao mercado e atender
os desejos do seu publico-alvo tendo, assim, a obrigacdo de criar estratégias que
possam fazer com que ela se destaque no mercado e possa competir com empresas

de qualquer outro porte.

CAPITULO 4: JUSTIFICATIVA DE SEGMENTACAO/ PUBLICO ALVO

As Micros e Pequenas Empresas sédo necessarias para a economia, devido
principalmente a sua capacidade de empregar pessoas proximas da regido. As
empresas desse porte apresentam melhores condicdes de adequacdo ao seu
ambiente, devido a proximidade com seus clientes, empregados, fornecedores

comunidade.

Vemos que o marketing possibilitou conhecer as atividades desenvolvidas pela
empresa e sua relacdo com o uso do marketing digital; identificar qual o perfil do
cliente e quais as melhores estratégias a serem utilizadas para destaque e
consolidacédo da marca; verificar se a forma de propaganda e divulgacao dos produtos
e servicos através das redes sociais esta proporcionando resultados satisfatorios para
a empresa; e identificar quais as redes sociais atendem melhor as expectativas da

empresa, buscando o melhor material de divulgacéao.

Essas fun¢des sdo importantes para um bom resultado se uma marca quiser
vender seus produtos, dentre todas essas projecdes e esquemas percebemos esse
novo método de publicidade que os micros influenciadores tem, acabam engajando e
tendo uma grande visualizacdo e repercussdo na sua regido. Fazer essa juncao ou

parceria entre marca e influenciador € uma nova jogada de marketing que se insere



nas atualizacdes de aplicativos que facilitam a economia da regido girar, somando

pontos para ambos.

Segundo KOTLER (2017, p. 40) “Em um mundo altamente conectado, um

desafio-chave para marcas e empresas € integrar elementos on-line e off-line a

experiéncia total do cliente”.

Por conta do facil acesso das redes sociais nas maos dos clientes da marca e
seguidores dos influenciadores o poder maior sobre o consumo e efetuar a compra do

produto oferecido acaba ficando com o suposto cliente.

CAPITULO 5: JUSTIFICATIVA DE RELACIONAMENTO

A agéncia Insights tem como foco empreendedores e microempreendedores
gue desejam libertar a comunicacdo de suas empresas, gerar conteudo de valor e
fazer marketing de verdade. Dentro deste segmento de clientes inclui-se criadores de
conteudo/influenciadores digitais que desejam ser agenciados e que desejam uma
comunicacdo entre as marcas e também pessoas que desejam fazer o proprio

marketing e aprender sobre o digital com a empresa que vOs escreve.

A Insights ndo discrimina classes, racas, etnias ou orientacfes sexuais, assim
todo empreendedor que deseja gerar comunicacao, valor e principalmente marketing

digital para suas empresas esta inserido no segmento da agéncia.

5.1 RELACIONAMENTO COM CLIENTE

Como agéncia de marketing € fundamental o relacionamento aberto e
transparente com o cliente, ou seja, ser claro sobre os servicos oferecidos e etapas
de cada processo, mentorias semanais e gratuitas geradas pela “caixa de perguntas”

do Instagram, para poder ficar cada vez mais préximo de clientes e futuros clientes.



CAPITULO 6: JUSTIFICATIVA DE DISTRIBUICAO

6.1 CANAIS

O principal canal de comunicagéao e distribuicdo da empresa com o cliente sao
as redes sociais, visando que a empresa é uma agéncia de marketing digital é
fundamental e indispensavel a entrega de servigcos e conteudo para essas redes,
dentro delas podemos citar Instagram, Facebook, Twitter, Youtube, Tik Tok e Hotmart.

6.1.1 Instagram:

O principal canal dentre todos os outros, sera o centro da comunicacdo da
empresa com o cliente, onde sera oferecido os servigos, as criagbes de conteudo
sobre marketing digital e areas afins, além de estudos de casos de marketing e casos

de clientes da empresa.

6.1.2 Facebook:
Canal onde sera republicado os anuncios feitos pelo Instagram, a fim de atingir

um publico diferente.

6.1.3 Twitter:
Rede onde sera publicado conteudos sobre atualidades e marketing digital,

porém com uma linguagem mais “jovial”.

6.1.4 Youtube:
Canal onde toda semana ira sair um video informativo e detalhado sobre
marketing digital e estratégias para empresas, principalmente ofertando os cursos que

a Insights oferece.

6.1.5 TikTok:
Canal onde sera publico conteudos leves sobre empreendedorismo e

marketing, com pequenas dicas.



6.1.6 HotMart:

Canal onde seré ofertado os cursos que a empresa oferece.

CAPITULO 7: JUSTIFICATIVA DE COLETA DE VALOR

7.1 Fluxos de receita

A principal fonte de renda da agéncia sao seus clientes pagantes mensais, esse
lucro vem diretamente de servicos como assessoria mensal de empresas,
agenciamento de marketing e cursos online. A segunda renda vem de servigos extras

como rebranding de marcas e trabalhos de audiovisual.

CAPITULO 8: JUSTIFICATIVA DE ATIVIDADES-CHAVES

A empresa ira cobrar por cada servico, e por pequenos pacotes que o cliente
podera formatar de acordo com o que precisa. Os pacotes foram pré-definidos, mas

ainda irdo ser aprimorados.

8.1 Servicos Oferecidos pela empresa

8.1.1 Assessoria de Marketing personalizada para cada cliente

A cobranca desse servico sera feita més a més, e o cliente podera acrescentar

outros servicos juntamente com a consultoria.

8.1.2 Rebranding

O objetivo do rebranding é ressignificar a percepcao do publico com relacédo a
marca. Tais acdes podem envolver mudancas de nome, logotipo, identidade visual e
outros elementos que beneficiam o perfil do cliente. Ira ser cobrado um valor total pelo
rebranding da marca, esse mesmo valor ir4 valer pelo tempo que o0 servico sera

executado.



8.1.3 Cursos oferecidos pela empresa

Valor sera cobrado por tempo que serd executado o curso.

8.1.4 Atendimento Remoto

Consultorias a distancia terdo um devido valor, consultorias que exigem que a

empresa se locomova até o cliente, seréo outros valores.

8.1.5 Equipamentos de Foto e Video

O cliente podera solicitar a empresa para auxilio nas gravacdes de videos, fotos
e edicao, que terdo um valor cobrado a parte do pacote que o cliente ja estiver fazendo

uso.

CAPITULO 9: JUSTIFICATIVA DE RECURSOS-CHAVES

Como agéncia de marketing digital, devemos todo nosso material e servico
exclusivamente em plataformas digitais. Utilizando de redes sociais para divulgacao
de servicos e produtos, plataformas como Hotmart para vendas de cursos online e
dominio de um site préprio da empresa, onde estara disponibilizado informacdes
sobre quem somos, qual € a nossa missao, visao e valores, servigcos que oferecemos

e cases de clientes.

Uma das principais plataformas usadas pela empresa para trabalho e
organizacao de demandas de clientes é o “Asana” onde separaremos cada cliente e
principais atividades a serem feitas no dia, sendo possivel com essa plataforma a

comunicacdo remota da agéncia.



9.1 Recursos Principais

Inicialmente a empresa contard com o servico dos dois sécios proprietarios,
principais responséaveis pelas funcdes da empresa como atendimento exclusivo,

agenciamento, contato direto com empresas e entrega de demandas.

9.2 Principais Parcerias

Acreditamos em um mercado amplo para todas as agéncias e em beneficios
para ambas as partes, uma alianca estratégica entre duas empresas de marketing
pode trazer grandes beneficios. A concorrente direta “Hashtag” uma agéncia apenas
de assessoria, seriam vantajoso uma parceria entre empresas para nos fazermos todo
0 processo de rebranding ou oferecendo cursos e mentorias de marketing digital e

empreendedorismo.

CAPITULO 10: JUSTIFICATIVA DE CUSTOS

10.1 Estrutura de custos

Ao iniciar com uma agéncia de marketing, acreditamos em pequenos custos
adicionais como contas do estabelecimento de trabalho como agua, luz, aluguel,
impostos, mei, contabilidade, internet e andncios pagos para divulgacdo da empresa

no ambiente virtual.

CAPITULO 11: JUSTIFICATIVA DE PARCEIROS

O marketing é uma forma de demonstrar algo, uma ideia, a do vender mais.
Consiste em saber ofertar ao consumidor aquilo que ele precisa, sendo um método
de cativar os clientes, buscando quais séo as necessidades consumistas do publico

alvo, em que é direcionada a acao.



Segundo Kotler, o marketing € “a ciéncia e a arte de conquistar e manter
clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos com eles” (KOTLER 1999, p.155),
ou seja, ndo basta s6 saber vender aquilo que o cliente deseja, mas também € preciso
desenvolver habilidades para ganha-los, assegurando aos seus consumidores uma

familiaridade nos negdcio.

Para criar uma estratégia de marketing digital, € preciso planejar diferentes
acOes possiveis, uma delas é a comunicacao direta com seu cliente, onde entra o

influenciador digital, que é a principal ligacdo com seu publico.

Segundo Kotler “o processo social por meio do qual pessoas e grupos de
pessoas satisfazem desejos e necessidades com a criacdo, oferta e livre negociagao

de produtos e servigos de valor com outros”. (2017, p. 27)

Os profissionais de marketing precisam embarcar na mudanca para um
cenario de negécios mais horizontais, inclusivo e social. O mercado esta se
tornando mais inclusivo. A midia social elimina barreiras geograficas e
demograficas, permitindo as empresas, inovar por meio da colaboracdo. Os
consumidores estdo adotando uma orientacdo mais horizontal. Desconfiam
cada vez mais da comunicac¢é@o de marketing das marcas e preferem confiar
no circulo social (amigos, familiares, fas e seguidores). Por fim, o processo
de compra dos consumidores esta se tornando mais social do que nunca.
Eles prestam conselhos e avalia¢des tanto online quanto off-line. (KOTLER,
2017, p.29)

Em encontro ao conceito de marketing digital, surgem os influenciadores
digitais, em um contexto geral, os influenciadores digitais, como usuarios das redes
sociais e impulsionadores diretos de consumo, sédo parte de uma nova cultura e estilo

de vida.

Os modos de vida contemporaneos sdo contemplados nos estudos de
consumo, entendendo ndo apenas as relagbes entre marcas, organizagbes e
consumidores, mas também o tempo e o espaco do sujeito, sua representacao, uso e

ressignificacdo dos meios e dispositivos midiaticos.



O mercado de trabalho percebeu os beneficios que esses profissionais trazem
e os acolheu, utilizando o poder de impacto de suas mensagens para o beneficio das
empresas. E com esse crescimento cada vez mais constante do mercado de criadores
de conteudo é preciso entender o que as marcas esperam desses profissionais e

também o que é necessério para se diferenciar dos demais.

Segundo Kotler (2017, p. 40) “A verdade é que os consumidores atuais se
tornaram altamente dependentes das opinides dos outros. Em minutos casos, esses
pontos de vista chegam até a se sobrepor a preferéncia pessoal e as comunicacdes

de marketing. O motivo € nada menos que a propria conectividade.”

Em um mercado ja saturado, os micros influenciadores comecaram a se
destacar, pois uma grande audiéncia nem sempre significa um grande engajamento,
assim quanto mais definido o publico ha mais chances de o marketing funcionar. Os
micros influenciadores séo influencers das redes sociais que tém entre 1 mil e 50 mil
seguidores engajados. Ao contrario das celebridades, que tém 1 milhdo ou mais de
seguidores, os micros influenciadores geralmente s&o pessoas comuns. E isso que
Ihes da uma audiéncia téao fiel. Eles geralmente sédo especialistas em determinados

topicos e promovem produtos que realmente acham que seu publico vai gostar.

Conhecido também influenciadores digitais regionais, de um nicho muito
especifico ou que tém uma menor audiéncia. O mercado se beneficia desses
profissionais pelo seu publico, nesse caso existe uma abertura maior de empresas

regionais focadas no mesmo ramo do micro influenciador.



CAPITULO 12: IDENTIDADE VISUAL

INSIGHTS&Z

Fonte: Elaborado pelo autor

O logo da agéncia foi criado e pensado em um design minimalista com uma
proposta futurista, remetendo as redes sociais e seu comportamento tecnologico entre

as redes e 0s usuarios.

As cores em rosa e azul remete as redes sociais que revolucionaram o
marketing digital, tais como Facebook e Instagram que sdo as redes porta voz para

grandes negocios no mercado hoje em dia.

O desenho ao lado mostra linhas interligadas, que remetem as pontes que 0s
usuarios acessam em suas “redes sociais” mostrando essa dependéncia e ligacdo da

comunicacao entre a marca, influenciador e consumidor.

O nome dado a agéncia “Insights” veio do significado que o proprio termo diz,
gue é trazer clareza, luz a mente, compreensao ou solucdo de um problema pela
subita captacdo mental dos elementos e relacfes adequados, ou seja, 0 nome condiz
exatamente com o0 que a empresa deseja passar para seus clientes, que é clareza,
solucdes, ideias, insights. Além de a palavra chave no logo da empresa tem como
objetivo instigar os criativos que querem se diferenciar dos demais e que estdo sempre
em busca de insights, que no mundo dos negocios podem gerar ideias revolucionarias

e disruptivas se diferenciado dos demais concorrentes do mesmo nicho.



12.1 Cartdes de visita

12.1.1 Frente do cartao

INSIGHTS&

Fonte: Elaborada pelo autor

12.1.2 Verso do Cartao
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NS

Fonte: Elaborada pelo autor



12.2 Camisetas da agéncia

Fonte: Elaborado pelo autor

INSIGHTS&E

Fonte: Elaborado pelo autor



CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo a criacdo de uma agéncia de marketing,
voltando apenas para marcas e influenciadores de moda. Com a agéncia sera
possivel facilitar a comunicacao entre ambos, a facilitacdo da parceria de trabalhos,
pratica real do marketing digital e cursos para empreendedores que queiram praticar
seu proprio marketing.

Através da execucao deste projeto, foi possivel analisar e compreender que é
extremamente necessdria uma agéncia de marketing que atenda marcas e que além
disso seja especializada em moda, visando uma vez que as estratégias serao

melhores elaboradas & esses clientes.

A cidade de Sao José dos campos estda em constante evolugcédo, e
principalmente para a area da moda, o numero de novos influenciadores digitais com
o nicho voltando para area da moda e da beleza cresce todos os dias, além de
empreendedores e marcas novas que surgiram nos ultimos anos e principalmente
com a pandemia, entdo percebe-se cada vez mais uma necessidade de uma agéncia
local especializada em ambas as areas, marketing e moda, que atenda esse publico

e demanda.
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PRE PROJETO

TEMA

Empresa de assessoria de Marketing para marcas e influenciadores de moda

em Sao José dos Campos.

JUSTIFICATIVA

Marketing de influéncia é uma estratégia que ocorre por meio das plataformas
digitais, e consiste em praticar acdes focadas em individuos que exercem influéncia

sobre possiveis clientes de uma marca, interferindo em suas decisdes de consumo.

A influéncia digital vem crescendo cada vez mais no mercado da moda, pois a
propagando como conhecemos perdeu sua for¢ca, as marcas precisam criar conexdes
reais com seus clientes e trazer cada vez mais Otimas experiéncias. Segundo um
estudo feito pelo Instituto Qualibest de pesquisas e mercado, de 4.283 brasileiros que
responderam ao questionario entre 7 de margco a 18 de maio de 2017, 71% dos
brasileiros que possuem redes sociais seguem algum influenciador digital, 55% levam
em consideracdo a opinido de influenciadores antes de comprar algo, 86%
descobriram um novo produto através de algum criador de contetdo e 73% de fato ja
adquiriu algo por influéncia. Isso por que os digitais influencers conseguem criar uma

conexao real com o consumidor que as marcas ndo conseguem por si so.

Uma marca deve procurar seu diferencial através de seu visual, do seu
propdsito, por sua qualidade de servico e qualificacdo dos profissionais, mas, acima
de tudo pela construcdo de sua identidade. O marketing de contetdo tem o objetivo
de conectar as marcas ao seu publico alvo por meio de informacdo ou de
entretenimento. Para ter sucesso em um mercado tdo competitivo, é preciso investir
no branding e no marketing de contetdo. O Branding € desenvolvido pelo profissional
de marketing e corresponde as estratégias planejadas para atrair consumidores e

converté-los em fas da marca. Através de um conteldo de interesse, a marca é



exposta ao consumidor de forma agradavel e natural. E uma pratica capaz de gerar
empatia e tornar-se parte do cotidiano do individuo, ndo como uma propaganda

invasiva e cansativa, mas como informacao e entretenimento.

Uma marca € essencialmente uma promessa da empresa de fornecer uma
série especifica de atributos, beneficios e servicos uniformes aos
compradores. [...] Ela pode trazer até seis niveis de significado: atributos,
beneficios, valores, cultura, personalidade e wusuario. O desafio de
estabelecer uma marca é desenvolver profundas associagfes positivas em
relagéo a ela. (KOTLER, 2014, p. 9).

Portanto, a proposta de ter uma agéncia que de assessoria de marketing digital
focado no ramo da moda é de oferecer solugbes em vendas para as marcas, onde o
foco esta na relacdo da marca com os influenciadores digitais e consequentemente
com seu publico.

OBJETIVO GERAL

Desenvolver assessoria de marketing para as empresas e influenciadores de

moda de Sao José dos Campos e facilitar a parceria entre ambos.

OBJETIVO ESPECIFICO

e Criar uma assessoria para influenciadores digitais e empresas de moda.

e  Conhecimento sobre Marketing e Marketing de influéncia.

° Branding e Rebranding para as empresas.

e Abordar assuntos de moda,consumo, marketing, marketing digital e marketing de

influéncia.



PROBLEMA

O marketing digital consiste em ac¢fes online que empresas utilizam como
estratégia para divulgar e comercializar seus produtos e servicos. Com 0 avanc¢o da
internet, é possivel ver as grandes empresas se preocupando com o marketing digital

em suas acdes, no qual se d& através da internet, telefonia e outros meios digitais.

Segundo Kotler (2017, p.26) “essa inclusdo passou a permitir com que as
empresas possam ingressar em setores nos quais nao teriam condi¢cdes de entrar no

passado. Isso gera oportunidades de crescimento”.

O Marketing digital traz inovagdes e melhorias no posicionamento de mercado,
estabelece um novo canal atendimento de vendas, aumento das métricas de
resultados, aumento de retorno de investimentos, aumento de interatividade com o
cliente, reconhecimento e retorno de cada acao, além de, possibilitar um diferencial

no mercado.

O conceito de confianca do consumidor ndo € mais vertical. Agora é
horizontal. No passado, os consumidores eram facilmente influenciados por
campanhas de marketing. Eles também buscavam e ouviam autoridades e
especialistas. Entretanto, pesquisas recentes em diferentes setores mostram
gue a maioria dos consumidores acreditam mais nos fatos sociais do que nas
comunicac¢des de marketing. (KOTLER, 2017, p.27)

Um dos maiores problemas encontrados pelas pequenas marcas que estdo em
busca de alguém para a divulgacdo de seu produto, € de fechar parceria com um
influenciador digital que tenha a mesma identidade que a sua, para entregar um
contetido que corresponda as suas expectativas, o segundo maior problema quando
uma marca nao investe neste tipo de estratégia por ndo saber qual influenciador é

mais adequado a sua empresa.

A marca também precisa criar uma identidade que seja compreendida pelos

consumidores e principalmente saber o nicho em que esta inserida, assim consegue



ter um parametro para identificar o influenciador correto para exercer a campanha

adequada.

Sem o influenciador correto pode ndo ocorrer o numero de vendas e interesses
pela marca, dando um grande prejuizo nas métricas esperadas e um desinteresse

pelo trabalho do influenciador que néo atingiu a meta solicitada.

“Afirma que 45% das recomendacdes de produtos nas redes sociais partem
dos influenciadores digitais, ocasionando conversdes e vendas” (McKinsey, 2015, p.
255).

No ponto de vista do influenciador o grande problema & conversar com um
publico que nédo faz parte no seu nicho, e acertar ou definir um conteddo bom e
coerente com a marca que o solicitou, ou seja, muitas vezes o influenciador acaba
aceitando uma parceria com uma marca que nao corresponde com seu publico, sendo
assim seus seguidores nao terdo tanto interesse em procurar e comprar os produtos
oferecidos naquele determinado conteddo postado em suas redes sociais, € com iSso

entregando resultados negativos para a marca e futuros parceiros.

Segundo Brown e Hayes existem quatro formas de se exercer a influéncia:
alcance de mercado, qualidade do impacto, frequéncia de impacto e
proximidade de decisdo. Alcance de mercado é a capacidade da mensagem
ser absorvida por muitas pessoas ou organizagfes. Qualidade do impacto é
a mensagem ter relevancia por ser transmitida de uma autoridade ou
especialista. Frequéncia de impacto € a presenca constante da mensagem
ou do emissor na transmissao. E proximidade de decisédo é a capacidade de

gerar agéo concreta por meio da influéncia da mensagem (2008, p. 255).

HIPOTESE

As empresas devem acompanhar a evolucdo do mercado da mesma forma que
0 publico ressignifica seus meios de comunicagdo, as marcas e empresas devem

acompanhar essa evolugédo, assim, percebe-se uma grande necessidade desse novo



mercado que surgiu nos ultimos anos de receber uma assessoria para inserir o

marketing digital e o marketing de influéncia como principal estratégia.

Segundo Kotler (2000, p.103) “as organizagdes precisam de criatividade para
encontrar parceiros que possam complementar suas forgcas e compensar suas

fraquezas.”

Partindo disso, acredita-se que ter uma acessoria, ira facilitar a comunicacao
entre as marcas, os influenciadores digitais e consequentemente os consumidores,
assim trazendo uma forma certeira para solucionar o problema que as marcas
encontram em atualizar seus meios de comunicacdo com seus clientes e de acertarem

na hora de escolher influenciadores digitais para parcerias.

METODOLOGIA

Este trabalho apresenta uma pesquisa exploratéria que envolve além do
levantamento bibliografico, mas também de uma pesquisa quantitativa, documental e

experimental, com fins de que haja uma compreensdo maior sobre o estudo.

Segundo Gil (2010, p.27) “a ciéncia tem como objetivo fundamental chegar a
veracidade dos fatos. Neste sentido ndo se distingue de outras formas de
conhecimento. O que torna, porém, o conhecimento cientifico distinto dos demais é

gue tem como caracteristica fundamental a sua verificabilidade”.

Pesquisa Bibliografica: Para o principio da assessoria de influenciadores e
marcas serao utilizadas pesquisas bibliograficas como: Marketing 4.0 de Philip Kotler;
Administracdo de Marketing de Philip Kotler; Marketing e moda de Marcos Cobra e

Branding: gestdo de marcas de Alice M. Tybout.

“A pesquisa bibliografica é a atividade de localizacdo e consulta de fontes
diversas de informacao escrita, para coletar dados gerais ou especificos a respeito de
determinado tema.” (CARVALHO, 2009, p.100).



Pesquisa Documental: Com o intuito de expandir o conhecimento sobre
marketing de influéncia para a acessoria de influenciadores e marcas, seréo utilizados
dados documentais, como o documentario “Chiara Ferragni: Unposted”, além de

artigos e sites.

‘A pesquisa documental vale-se de materiais que nao recebem ainda um
tratamento analitico, ou que ainda podem ser reelaborados de acordo com 0s objetos
da pesquisa”. (GIL, 2010, p.46).

Pesquisa Quantitativa: Considerando que para se obter resultados concretos
deve-se compreender seu publico-alvo, para o levantamento desses dados foi feita
uma pesquisa quantitativa. Com isso, a pesquisa foi aplicada a pessoas que tém
contato diariamente com influenciadores digitais ou que trabalham como criadores de
contetudo em suas redes de comunicacao, assim foi-se obtido os resultados que foram

analisados para uma resposta final de publico-alvo.

“Os resultados da pesquisa quantitativa podem ser quantificados. Como as
amostras geralmente sdo grandes e consideradas representativas da populacéo os
resultados sdo tomados como se constituissem um retrato real de toda a populagéo
alvo da pesquisa.” (FONSECA, 2002, p.20)

QUESTIONARIO APLICADO PARA PESQUISA QUANTITATIVA

Ol4! Este questionario vem com o intuito de entender seu relacionamento com

as redes sociais e a influéncia na sua decisdo de compra.
1) Qual é a sua idade?
a) Entre 15 a 18 anos

b) Entre 19 a 25 anos

c) Entre 26 a 30 anos



d) Mais de 30 anos

2) Quais redes sociais vocé consome?

a) Instagram
b) Facebook
c) Tik Tok

d) Twitter

e) Youtube

3) Quanto tempo vocé passa utilizando essas redes sociais por dia?
a) De 1h as 3h por dia
b) De 3h as 5h por dia
c) De 5h as 7h por dia
d) Mais de 12h por dia

4) Vocé segue algum influenciador digital?

a) Sim
b) Nao

5) Vocé ja comprou algum produto indicado por algum influenciador digital?
a) Sim
b) Nao

6) Vocé compra sem ter a indicacdo de algum influenciador digital?

a) S6 compro com indicacédo de influenciador

b) Compro sem indicacao

7) Vocé ja descobriu novas marcas através de influenciadores digitais?



a) Sim
b) Nao

8) Quando foi a ultima vez que vocé comprou algo por influéncia?

a) Semana Passada.
b) A 1 més atras.
c) A 3 meses atras.

d) A 6 meses atras.

9) Vocé se sente mais proximo das marcas por causa dos influenciadores digitais?

Para tirar davidas, pegas dicas, resolver problemas com a marca, etc.

a) Sim
b) Néao

c) Talvez

RESULTADOS DA PESQUISA QUANTITATIVA

Para se obter informacdes concretas, foi aplicado um questionario como
pesquisa quantitativa na plataforma do Instagram e via WhatsApp, com o objetivo de
entender melhor qual a relacdo do publico com as plataformas digitais e como 0s
criadores de conteudo influenciam nas decisdes de compra. Com essas informacdes
poderemos analisar melhor as estratégias de Marketing Digital que serdo feitas

pensadas para as marcas de moda, que irdo obter por ter uma assessoria.

A primeira questao se refere a idade do publico entrevistado. Foi-se analisado
gue 4,7% tém entre 15 a 18 anos de idade, 74,4% tém entre 19 a 25 anos, 14% tém

entre 26 a 30 anos e 7% dos entrevistados tem mais de 30 anos. (Grafico 1)



1) Qual sua idade ?

43 respostas

@® A)Entre 15 a 18 anos
@ B) Entre 19 a 25 anos
@ C) Entre 26 a 30 anos
@ D) Mais de 30 anos

Fonte: Elaborado pelo autor

A segunda e terceira questdo foram aplicadas para identificar quais redes
sociais o publico esta familiarizado a usar, e qual seu tempo frequente de uso por dia.
Dentre as 43 respostas obtidas, 100% sao usuarios do Instagram, 62,8% sao usuarios
do Facebook, 30,2% sao usuarios do TikTok, 48,8% sdo usuarios do Twitter e 69,8%
usam também o Youtube. Quanto ao tempo de uso diario dessas redes sociais, 34,
9% passam cerca de 1h a 3h por dia conectados, 30,2% passam cerca de 3h a 5h por
dia conectados, 32,6% passam cerca de 5h a 7h por dia conectados e apenas 2,3%
dos questionados passam mais de 12h conectados em suas redes de comunicacao.
(Gréfico 2 e 3).

2) Quais redes sociais vocé consome?
43 respostas

A) Instagram 43 (100%)

B) Facebook 27 (62,8%)

C) Tik Tok 13 (30,2%)
D) Twitter

E) Youtube 30 (69.8%)

Fonte: Elaborado pelo autor



3) Quanto tempo vocé passa utilizando essas redes sociais por dia?

43 respostas

@ a) De 1h a 3h por dia

@ b) De 3h a 5h por dia
c) De 5h a 7h por dia

@ d) Mais de 12h por dia

Fonte: Elaborado pelo autor

As perguntas 4 a 9 foram aplicadas para identificar e entender melhor a relacao
do publico com os influenciadores digitais e como séo influenciadas suas decisdes
pelos mesmos na hora da compra. Por fim, notamos que 90,7% dos questionados
seguem algum influenciados digital e 9,3% nao seguem, 74,4% ja comprou algo por
influéncia e 25,6% nao comprou, 40% afirma comprar algo apenas por indicacdo de
algum influenciador digital, 100% dos questionados ja descobriu novas marcas
através de algum criador de contetudo ou por indicacao virtual, 29,9% alegam ter
comprado algo por influéncia na Ultima semana (data da presente pesquisa
17/06/2020), 27,9% alegam ter comprado algo por influéncia no ultimo més, 11,6%
alegam ter comprado algo por influéncia nos ultimos 3 meses e 39,5% alegam ter
comprado por influéncia nos ultimos 6 meses. Por fim, 39,5% dos entrevistados se
sentem mais proximos das marcas quando tem algum influenciador falando sobre ela
e 25,6% nao se sentem proximos das marcas mesmo tendo algum influenciador
indicando. (Graficos 4, 5,6, 7, 8 e 9)



4) Vocé segue algum influenciador digital?
43 respostas

@® Sim
@ Nao

Fonte: Elaborada pelo autor

5) Vocé ja comprou algum produto indicado por algum influenciador digital ?
43 respostas

@ Sim
@ Nao

Fonte: Elaborada pelo autor

6) Vocé compra sem ter a indicacao de algum influenciador digital ?
5 respostas

@® Sim
@ Nao
@ Talvez

Fonte: Elaborada pelo autor



8) Quando foi a ultima vez que vocé comprou algo por influéncia?

43 respostas

@® 2) Semana Passada.
® b) A 1 més atras.

» c) A 3 meses atrés.
@ d) A 6 meses atras.

Fonte: Elaborada pelo autor

9) Vocé se sente mais proximo das marcas por causa dos influénciadores digitais? Para tirar
duvidas, pegar dicas, resolver problemas com a marca, etc.

43 respostas

® Sim
@ Nao

Talvez

Fonte: Elaborada pelo autor

A partir da pesquisa realizada, podemos perceber que grande parte do publico
faz uso diario das plataformas sociais, porém, a mais usada € o Instagram, que
atualmente € uma das maiores para estratégias de vendas e divulgacdo das marcas.
Percebe-se também diante desta pesquisa, que o publico tem sua decisdo de compra
parcialmente influencidvel, mas 100% deste publico conheceu uma nova marca
através das plataformas digitais e por criadores de conteudo, o que podemos entender
gue parte desse grupo descobriu uma nova marca através de patrocinios do
Instagram. Com isso, conclui-se que as redes sociais e os influenciadores digitais séo

uma forte estratégia de divulgacdo e vendas para as marcas.



A pesquisa foi realizada para ter uma preciséo sobre a plataforma mais utilizada
pelos influenciadores e grandes e pequenas marcas, na consequéncia disso
percebemos que as marcas devem se atualizar e ingressar nessas plataformas mais
utilizadas e se possivel criar ou inovar em alguma rede para se destacar das demais
marcas. A consequéncia de ser uma marca pioneira nessa inovacao € o retorno

financeiro e a popularizacdo dos demais produtos vendidos em suas midias digitais.

Uma plataforma que esta crescendo e concorrendo com um das maiores redes
sociais que é o Instagram, hoje é o TikTok sendo uma rede social que mostra uma
afinidade com o publico mais jovem e vem ganhando cada vez mais visibilidade,
criadores de conteudo e influenciadores digitais vém migrando para a rede
concorrente e as marcas devem fazer o mesmo, pois devem estar presentes onde seu

publico esta, que é em todas as redes de comunicacgao.

Conclui-se entdo que essa atualizacdo de redes sociais € uma evolucdo em
vendas e marketing para as grandes marcas, pois ela deve se comunicar e estar
presente em todas as plataformas, ja que tem como objetivo alcancar um maior
numero do seu publico alvo e de divulgar seu produto de uma forma diferente. Assim
marcando uma presenca nas midias de seus seguidores e fazer com que lembrem da

existéncia da marca.

RESULTADOS ESPERADOS

Com este trabalho de conclusdo de curso a principal pretensdo € apresentar
uma nova empresa de assessoria especializada em marketing digital focada para
marcas e influenciadores de moda, e que sera a solucdo em vendas e divulgacdo. Por
fim, mostrando que marcas de moda, estilistas, personal styles, influenciadores
digitais e profissionais da area da moda em geral devem e dependem inteiramente do
marketing digital para obterem seus resultados esperados e divulgacdo de seus
trabalhos, com isso da-se uma grande importancia de se ter uma assessoria te

orientando e cuidando de seu negdcio.
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Fonte: Elaborada pelo autor
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Fonte: Elaborada pelo autor






