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RESUMO

O aumento da concorréncia no mercado da moda e a presenca da tecnologia proporcionam
mudangas na percepcao das empresas que diariamente buscam se destacar uma das outras.
Dentre essas mudancas, a conscientizacdo de que novos consumidores nao se satisfazem
apenas com a forma utilitaria de um produto, mas buscam também, vivenciar experiéncias
por meio das marcas. Desta forma, as estratégias de marketing no ambiente digital vém
ganhando prestigio em diversos segmentos, dentre eles o da moda infantil. Diante do
apresentado, este estudo busca explorar a utilizacdo das estratégias de marketing de
relacionamento da marca de vestuario infantil USEMON. Os resultados obtidos através
da analise do conteldo, evidenciam que 0 uso da estratégia pode gerar experiéncias em
seus clientes e consumidores atraves da comunicacdo de marketing diferenciando-se dos
Seus concorrentes.
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1 INTRODUCAO

Empresas buscam se destacar umas das outras em um cenario de crescente
concorréncia; uma das principais ferramentas para isso é o desenvolvimento e reforco das
suas marcas préprias. No contexto do universo dos negdcios, uma marca registra a
necessidade de investimentos, especialmente, financeiro para se tornar reconhecida no
mercado, ser lucrativa e longeva. As marcas desempenham papel crucial na formacao das
relacBes que estabelecemos com os produtos, servicos e empresas.

O cenario mundial esta em constante evolucdo e algumas mudancas das ultimas
décadas vém influenciando drasticamente o comportamento das pessoas como, por

exemplo, a globalizag&o, o advento da tecnologia e principalmente a Internet. Além desta
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restruturacdo do mercado, o comportamento dos consumidores também mudou e,
principalmente com a vinda das redes sociais, eles estdo cada vez mais informados,
criticos e exigentes. Kotler; Kartajaya; Setiawan (2021, p. 90) ressaltam: “0 consumidor
avalia as empresas nao apenas em relacdo a qualidade dos seus produtos e servicos. Ele
da notas para sua jornada como cliente como um todo, que abarca todos os pontos de
contato em todos os canais”.

Algumas marcas de vestuario infantis brasileiras ja apresentam esta tendéncia de
vender a seus clientes mais do que apenas pecas de roupas, mas também experiéncias tao
imponentes que podem ser capazes de se tornarem um estilo de vida.

Desta forma, o presente estudo explora e analisa as estratégias de marketing de
relacionamento da marca de vestuario infantil USEMON. Justifica-se a importancia dessa
pesquisa pela busca acerca de um melhor entendimento mediante as estratégias
mercadoldgicas utilizadas no ambiente digital para prosperar e garantir a ascensao de
organizacgdes e marcas, uma vez que este € um assunto bastante escalado na academia e
no mercado de trabalho. Além disso, considera-se um diferencial competitivo estar-se
analisando o segmento de vestudrio infantil, uma vez que a maioria das pesquisas nesta
area abordam o setor téxtil como um todo.

A classificacdo metodoldgica da pesquisa, esta de acordo com Lakatos e Marconi
(2011): (a) quanto a sua finalidade € uma pesquisa basica; (b) qualitativa, quanto ao
problema de pesquisa; (c) pesquisa descritiva, em relacdo ao seu objetivo; (d) quanto aos
procedimentos técnicos para a coleta dos dados, aplica-se a pesquisa bibliografica e
estudo de caso. Para a interpretacéo dos resultados obtidos foi usada a Analise Qualitativa
dos Dados.

A escolha da empresa de vestuario infantil USEMON se deu devido a utilizacédo
das estratégias de marketing no ambiente digital vinculado ao objetivo de proporcionar
experiéncias ao consumidor para promover a marca. Além de seu significativo
crescimento nos ultimos anos, tanto quanto empresa, como com suas atividades de
geracgdo de contetidos em seus perfis nas redes sociais.

A coleta dos dados a serem analisados nesta pesquisa foi realizada nos meses de
maio e junho de 2024, sendo coletados a partir de conteidos disponiveis no website e no
Instagram oficial da marca. Para os desfechos finais de comprovagédo quanto a aplicagéo
das estratégias de marketing empregas, foram analisados também os comentarios em

formato de feedback, deixados pelos seguidores e clientes nas postagens do Instagram. A
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abordagem tedrica comtemplou: marketing, marketing de relacionamento e o setor do

vestuario no Brasil.

2 MARKETING

Existem inimeras defini¢cdes e conceitos a respeito do marketing que foram sendo
atualizados com o passar dos anos. Entretanto, o mais popular € da Associacdo Americana
de Marketing (American Marketing Association — AMA, 2017) que o define como:
“Marketing é a atividade, conjunto de instituicdes e processoS para criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tenham valor para clientes, parceiros ¢ sociedade em geral”.
O marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo de necessidades humanas e sociais
(Kotler; Keller, 2018, p. 3). De forma sucinta Kotler e Keller (2018, p. 3) definem
marketing como “suprir necessidades gerando lucros”. Os mesmos autores ainda refletem
acerca da visao gerencial sobre marketing, e o descrevem como: “a arte de vender
produtos”. No entanto complementam ressaltando que a parte mais importante do
marketing ndo é vender! Drucker (2008) um dos principais tedricos da administracdo

moderna, expde a questdo da seguinte maneira:

Pode-se considerar que sempre haverd a necessidade de vender. Porém, o
objetivo do marketing é tornar supérfluo o esforco de venda. O objetivo do
marketing é conhecer e entender tdo bem o cliente de modo que um bem ou
um servico possa se adequar a ele e se vender sozinho. De maneira ideal, o
marketing deveria resultar em um cliente disposto a comprar. A Unica coisa
necessaria, entdo, seria tornar o produto disponivel.

A construcdo de valor da empresa junto ao consumidor torna-se tema relevante
para 0 marketing moderno. Trauer e Valdati (2024, p. 228) contribuem para esta teoria

definindo marketing como:

[...] a arte de gerar valor por meio da inovagéo e encantamento, utilizando de
forma ética e responsavel as variaveis controlaveis do Marketing: Solucéo,
Acesso, Valor e Educacdo. Centrado no cliente, busca ndo sé satisfazer, mas
também inspirar, contribuindo positivamente para a sociedade e enriquecendo
a experiéncia de cada individuo.

Compreende-se que em uma organizagdo existe a necessidade de haver receita
monetaria para que a empresa prospere, entretanto, esses resultados na maioria das vezes

necessitam de ferramentas de marketing tornam-se reféns das habilidades de marketing
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empregadas. Inimeros produtos novos ou produtos aprimorados foram introduzidos no
mercado para facilitar ou melhorar a vida dos consumidores por meio do marketing
(Kotler; Keller, 2018, p. 2). Além disso, um marketing bem-sucedido pode gerar demanda
por bens e servicos, e por sua vez, cria postos de trabalhos que contribuem para o
desenvolvimento da sociedade (Kotler; Keller, 2018, p. 2).

Na ultima década, com a evolugdo das redes sociais como ferramentas de
negocios, torna-se cada vez mais visivel a utilizacdo do marketing digital por empresas,
com o objetivo de aumentar sua lucratividade e fazer parte do mercado de forma sedenta.
Todas as organizacfes necessitam de um planejamento efetivo e eficaz de estratégias de
marketing para atingir suas metas e objetivos em busca do sucesso de suas marcas

préprias.

2.1. Marketing de relacionamento

Com os avancos tecnologicos e aumento da concorréncia, cada vez mais, 0
marketing tem mostrado que um dos seus grandes objetivos é desenvolver
relacionamentos profundos e duradouros com todas as pessoas ou organizagdes que
podem afetar o sucesso das atividades de marketing da empresa (Kotler; Keller, 2018, p.
23). No marketing de relacionamento entende-se que 0s clientes deixam de ser apenas
ndmeros quantitativos e passam a ser parte integrante de uma organizacao. Saliby (1997)
acredita que sO irdo prosperar, no ambito empresarial, as empresas que tiverem a
capacidade de satisfazer os seus clientes e conquistar a fidelidade deles. Kotler e Keller
(2018, p. 23) afirmam: “O marketing de relacionamento tem como objetivo construir
relacionamentos a longo prazo mutuamente satisfatérios com seus componentes-chave, a
fim de conquistar ou manter negocios com eles”. Os quatro componentes chave no
marketing de relacionamento segundo Kotler e Keller (2018, p. 23) sdo os funcionarios,
os parceiros de marketing (canais, fornecedores, distribuidores, revendedores, agéncias)
e 0s membros da comunidade financeira (acionistas, investidores, analistas).

Na abordagem do marketing de relacionamento tem-se a ideia de “trazer o
cliente” para dentro da organizagdo, para que este possa participar do processo de
desenvolvimento e avaliacdo de novos produtos, assim como, criar vinculos com a
organizacéo (Saliby, 1997). Entretanto, para “trazer” os clientes para dentro da empresa

sd0 necessarios meios de comunicacdo dindmicos e eficazes, que sejam capazes de
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estimular a interatividade entre o cliente e a empresa. Saliby (1997) afirma: “Este tipo de
marketing pode ser interpretado como um investimento feito pela empresa em seus
clientes, visando como retorno atingir a satisfagao e a fidelidade destes”.

Kotler e Keller (2018, p. 23) acreditam que o marketing de relacionamento néo se
restringe somente ao cliente, mas por toda uma rede de parceiros composta por clientes,
funcionarios, fornecedores, distribuidores e varejistas. Estes formam a chamada “rede de
marketing”, com quem sdo construidos relacionamentos comerciais compensadores. “O
principio operacional é simples: forme uma rede de relacionamento efetiva com os
principais stakeholders e os lucros virdo como uma consequéncia natural” (Kotler; Keller,
2018, p. 23).

O numero de empresas que estdo optando por priorizar suas marcas proprias
contrariamente a seus produtos fisicos, s6 tem aumentado nos ultimos anos. Além de
terceirizarem algumas de suas atividades ou etapas produtivas para outras empresas
capazes de executa-las melhor e com custo reduzido, enquanto priorizam e se concentram
na parte central dos seus negdcios: os clientes e as vendas.

OrganizacGes também tem adaptado suas ofertas, servigos e mensagens de forma
especifica para clientes individuais, baseadas em informacdes sobre compras anteriores,
dados demogréaficos e psicogréficos, assim como suas preferéncias por determinados
meios de comunicacdo (Kotler; Keller, 2018, p. 23). Somado a isso, muitas empresas
também tém focado na ideia de que os consumidores vivenciem experiéncias que sejam
consideradas Unicas e pessoais, para isto, buscam apropriar-se de suas emogdes para gerar
significados simbdlicos e duradouros com a marca. Para complementar, Kotler e Keller
(2018, p. 23) acreditam que ao se concentrar em seus clientes, produtos e canais mais
lucrativos, essas empresam crescem de forma a capturar uma parcela maior dos gastos de

cada cliente com a conquista de sua fidelidade.

2.2. O setor do vestuario no Brasil

O setor de vestuario e confeccdo no Brasil € uma parte fundamental da economia
do pais, contribuindo significativamente para a geracdo de empregos e para o PIB
(Produto Interno Bruto) do pais. Segundo dados da Abit (Associacdo Brasileira da
Industria Téxtil e de Confecgéo, 2024) o Brasil estd em quinto lugar no ranking mundial

do setor téxtil e de confeccdo, gerando R$ 16,5 bilhGes em impostos e taxas internas e
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exportando US$ 1,14 bilh&o em produtos e matérias primas. Além desses valores o Brasil
possui cerca de 22,5 mil empresas téxteis e de vestuario que acarretam 1,34 milhdo de
empregos diretos. A maior parte das empresas desse segmento estdo localizadas nos
estados de Séo Paulo (25,8%), Santa Catarina (17%) e Minas Gerais (12,3) que juntos
representam mais de 55% de todas as empresas do pais (Abit, 2024).

O mercado de vestuério infantil vem crescendo nos altimos trés anos, o nimero
de confeccBes cresceu de 7%, saindo de 5,5 mil em 2022 para 5,9 mil em 2023. (Abit,
2024). A regido do vale do Itajai em Santa Catarina possui uma grande cadeia produtiva
téxtil e de vestuario. A cidade de Gaspar especificamente foi declarada oficialmente, em
15 de junho de 2022, a Capital Nacional da Moda Infantil devido a grande quantidade de
micro e pequenas empresas téxteis e de vestuario infantil. Segundo dados da Prefeitura
Municipal de Gaspar (2022) o municipio emprega cerca de 8 mil colaboradores de forma
direta e é responsavel por quase 40% PIB do municipio. Ao todo sdo aproximadamente
870 empresas de confecgdo, 480 prestadores de servico de costura e 85 tinturarias,
fiacOes, tecelagens e outros. Cerca de 60% dessas empresas sdo voltadas para o setor
infantil e representam 50% da producdo de moda infantil do Brasil. Embora fatores
econdmicos tenham relevancia no que diz respeito aos resultados de vendas, o segmento
de vestuario infantil conta com alguns fatores “naturais” de consumo. Sao eles: O proprio
crescimento da crianga, o desgaste da peca através do uso e o desejo dos familiares em
presentear.

Segundo dados do IEMI (Instituto de Estudos de Marketing Industrial, 2018) o
setor de varejo brasileiro estd em transformacdo e busca valorizar ainda mais 0s desejos
e necessidades dos diversos segmentos de consumidores. Desta forma, faz-se necessario
compreender as estratégias de marketing de relacionamento que apresenta transformacdes

e expansao.

3 ESTUDO DE CASO - A MARCA DE VESTUARIO INFANTIL: USEMON

A marca de vestuario infantil USEMON, inicialmente chamada de Harmoni foi
fundada na cidade de Blumenau — Santa Catarina, durante a pandemia do COVID-19 em
2020, por um casal que sonhava em ter seu préprio negécio e pelo desejo de uma mae

vestir sua filha de maneira basica e atemporal, mas mantendo o conforto e acessibilidade.
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Em 2020 o casal administrava uma empresa que confeccionava roupas para outras
marcas, entretanto, com a pandemia o faturamento despencou. Como eles tinham as
maquinas de costura e conhecimento, decidiram que era hora de arriscar em um novo
negdcio. Em outubro de 2020 as vendas comecaram acontecer e desde entdo ndo pararam
de crescer. A USEMON se tornou um fenémeno no Brasil, produzindo pecas bésicas e
com conforto ndo s6 para criangas, mas para toda a familia.

Em 2024 a marca esta produzindo pecas de roupas para criancas e adultos
abrangendo uma grade de tamanhos ampla, desde os tamanhos RN (recém-nascido) até o
GG adulto. A venda das pecas de roupas acontece por meio de seu ecommerce com
entrega para todas as regides do Brasil. A USEMON tem como missdo: “Ser excelente
no basico. No basico que funciona, com pecas funcionais que destacam a beleza natural.
Somos moldura para a obra que ¢ cada ser humano” (USEMON, 2024).

Com o slogan “Roupas minimalistas e atemporais” a USEMON apresenta-se
como uma familia, ilustrando as fotos e campanhas em suas redes sociais e mantendo em

foco principalmente o seu estilo de vida que inspira seus seguidores e clientes.

Figura 1- Logo da marca USEMON

Fonte: Instagram USEMON (2024).

Como mencionado anteriormente a USEMON ja foi chamada de Harmoni e
devido a um processo judicial de registro de marca, acabou perdendo o registro do nome
para uma empresa de outro pais. A partir de entdo, apds analisar melhor a palavra
“Harmoni” os proprietarios notaram a presenca de “Mon” que o0s fez estabelecer uma
ligacdo com a sigla que em inglés significa “mae”. MON ¢ uma manifestagdo do amor
materno, que também foi 0 motivo responsavel por tirar a marca do papel devido o desejo
de uma mée proporcionar roupas confortaveis e minimalistas para sua filha. A presenca

de um galho de algod&o na logo (Figura 1) representa as pecas confeccionadas em malhas
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com fibras de algod&o, possibilitando o toque e conforto das fibras naturais, que séo

referéncia na marca.

3.1 Estratégias de marketing de relacionamento

Apbs inteira-se da histdria e caracteristicas da marca infantil USEMON, escolhida
para exemplificar este estudo, foi feita uma analise dos registros e publicacdes nas suas
principais redes digitas (Website e Instagram) com o intuito de constatar as estratégias de
marketing de relacionamento empregadas no ambiente digital para promover a marca.

Relativamente nova, com apenas quatro anos de mercado a USEMON apresenta
em suas redes sociais um plano de gestdo de imagem de marca muito bem articulado,
tanto no ambito operacional, quanto estético. No Instagram a marca conta com 174 mil
seguidores e ja fez mais de 1.000 publicac6es. Publicacdes estas, feitas através de imagens
distribuidas na pagina de forma harménica e sequindo um mesmo padréo de cores, fontes
e modelos vestindo a pecas. Este mesmo padrdo segue para o website, criando uma
conexdo entre as duas plataformas e transmitindo uma continuagdo cronoldgica para
guem acessar uma pagina depois a outra respectivamente (Figura 2). Estes fatos
despertam encantamento, transmitindo credibilidade, seguranca, organizacdo e

comprometimento aos seguidores e clientes.

Figura 2 - Instagram e Website da marca USEMON respectivamente.

MON

*
e
® |
bl |
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®

Fonte: Instagram USEMON (2023).
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Apresentando-se como uma marca familiar e utilizando a frase “de familia para
familias” (Figura 3) a USEMON se vende como uma marca capaz de proporcionar
experiéncias inesqueciveis aos seus consumidores, através de seus produtos. Experiéncias
nas quais a crianga possa brincar e se divertir usando pecas de extremo conforto que

possibilitam a execucdo de qualquer movimento, sem excecao.

Figura 3 - Aba “quem somos” no website da marca USEMON

DE FAMILIA PARA FAMILIAS

be
]
%

A MON, inicialmente chamada de Harmoni foi fundada em 2020, em Blumenau/SC, pelo
casal de empreendedores Greice Ferrari e Jonathan Hilleshein, em meio a varias crises

financeiras e de salde.

A MON surgiu pelo desejo de uma mae de vestir sua filha de maneira basica e atemporal,

mas mantendo o conforto e a acessibilidade financeira.

SAIBA MAIS

Fonte: Website da USEMON (2024).

Uma das proprietarias, se comunica diariamente com os seguidores e clientes por
meio do Instagram. Nesta plataforma também recebe todos os desejos das maées,
procurando sempre atendé-los e materializa-los em cada colegdo lancada. E notavel a
importancia da existéncia de processos de gestdo para garantir a construcdo de marcas
solidas e bem relacionadas com seus consumidores. Rech e Rech (2017, p. 52)
acrescentam “...nao se restringindo a venda dos produtos ou servigos oferecidos, mas deve
estar relacionada a promogdo, junto aos consumidores, de uma experiéncia unica e
pessoal e do despertar de sentimentos de proximidade, afei¢do e confianga”.

A USEMON consegue se destacar no mercado de moda infantil em todo o Brasil
devido a interacdo emocional que compartilha diariamente em suas redes sociais. A marca
mostra atraves de fotos e videos o estilo de vida dos proprietarios. Uma familia com duas
criangas (que sdo também os modelos que vestem as roupas da marca) que vivem em um
sitio do interior da cidade (Figura 4). Este fato gera uma relacdo direta com o0s seus
seguidores, despertando o desejo de viver essa vida, de possuir uma familia como a vista

nas redes sociais e ndo apenas em adquirir os produtos que a marca comercializa.
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Figura 4 - Filha dos proprietarios da USEMON

v

Esta relagdo de proximidade que a marca possui com o cliente, foi aumentando
cada vez mais com o passar do tempo. Durante o periodo de coleta de dados a proprietaria
gravou um video falando sobre a marca estar se sentindo a cada dia mais conectada e
préxima do seu consumidor. Acredita-se que este fator se intensificou apés a USEMON
postar semanalmente uma caixinha de perguntas (Figura 5) em seus stories com o0 tema
“davidas, elogios, reclamages, sugestdes...”. Nesta caixinha, 0s seguidores conseguem
mandar uma mensagem positiva ou negativa sobre sua experiéncia de compra ou
interacdo com a marca, que na maioria das vezes € repostada no stories com alguma

mensagem de agradecimento ou esclarecimento.

Figura 5- Caixinha de perguntas no stories da USEMON

Duvidas, elogios,
L reclamagdes, sugestdes...?
L B 2

Fonte: Instagram USEMON (2024).
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Para complementar essa conexdo com o cliente, a marca usa o Instagram como
uma péagina pessoal, compartilhando momentos do dia a dia e “conversando” com 0S
seguidores de forma organica, como por exemplo: os filhos brincando, limpando a casa,
escolhendo ou testando eletrodomésticos, fazendo receitas, rotina e educagéo infantil.

Quando o usuério esta navegando pela pagina do Instagram da USEMON ele se
depara com um “destaque” (local onde ficam fixadas publicagdes anteriores a 24h)
separadas por nichos, alguns deles intitulados: Receitas; Dicas da Greice; Nossa casa;
Patagonia; Maquina de lavar; Margaridas; Lavandas; Ser mée e Lar (Figura 6). Todos
esses topicos foram assuntos abordados durante o dia a dia dos proprietarios através dos
stories e que foram fixados na pagina devido uma alta interacdo dos seguidores. Clicando
sobre os itens, o seguidor consegue visualizar publicac@es feitas pela marca em diferentes
momentos do passado e pode revé-las quando quiser.

Além desta estratégia de “criar um estilo de vida” a marca utiliza outros atributos
para reforcar seus valores a partir da experiéncia que busca proporcionar a seus
consumidores. Em uma breve navegacdo pelo website, pode ser notado que a marca
apresenta diversas frases de impacto que tendem a desencadear nos clientes, mais uma
vez, um sentimento de aproximacao e identificagcdo. Sentimentos estes, capazes de gerar
desejo pela compra, ou melhor, pela experiéncia de compra e pelo estilo de vida proposto

através do uso dos produtos. Dois exemplos de frases podem ser observados na Figura 5.

Figura 6 - Frases de impacto emocional no website da USEMON
ROUPAS MINIMALISTAS E ATEMPORAIS

Essa é a proposta da MON. Nossas colegoes sao
pensadas para trazer conforto, atemporalidade e
neutralidade em pegas basicas e essenciais.

Nossa missGo é sermos excelentes no bdasico. No bdsico -~
que funciona, com pegas funcionais que destacam a
beleza natural. Somos moldura para a obra que é cada
ser humano.

ROUPAS QUE CRESCEM JUNTO
COM A CRIANCA

Buscamos em nossas malhas a elasticidade através do
seu elastano. Assim proporcionamos extremo conforto,
liberdade de movimentagdo e aquela possibilidade da
pega crescer junto com o seu baby!

Fonte: Website da USEMON (2024).
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A frase “roupas que crescem junto com a crianga” exemplifica 0 desejo em
proporcionar roupas confortaveis, que esticam e ndo limitam nenhum movimento.
Esticam ao ponto de servirem por mais tempo do que as roupas tradicionais de outras
marcas.

Em relag8o aos feedbacks dos usuarios nos perfis oficiais da USEMON nas redes
digitas analisadas, pode-se destacar uma excelente interacdo, atraves de postagens diérias
que refletem a conexdo mencionada ao longo do tdpico “analise dos resultados” deste
trabalho e no engajamento da marca.

Os comentarios encontrados nas postagens no Instagram sdo em sua maioria
elogiando os produtos, as criangas, as atividades exercidas nos videos ou entéo, algum
relato positivo em relacdo a experiéncia de compra ou uso das pecas de roupas. Observa-
se também que os seguidores da marca quando fazem algum comentério, referem-se as
criancas (modelos que vestem as roupas) pelos seus respectivos nomes, comprovando
mais uma vez o relacionamento marca e cliente, que se destacou durante toda a pesquisa.

Ao longo do periodo de coleta dos dados néo foi encontrado nenhum comentario
negativo ou queixa de produtos, apenas algumas sugestfes que foram respondidas pelo
perfil oficial da marca ou entdo direcionadas para mensagens privadas. Por outro lado,
foram encontrados diversos comentérios elogiando a marca como um todo e ndo apenas
os produtos comercializados. No Quadro 1, pode ser observado um copilado dos melhores

comentarios coletados durante o periodo da pesquisa.

Quadro 1 - Copilado de comentérios nas postagens do Instagram da USEMON

Comentario 1 | “A ficou linda! Tao bom marca que valoriza diversos corpos. Eu amo quando marcas
mostram pessoas ‘mais reais’ vestindo, a gente tem mais no¢do de como vai ficar no
nosso corpo o que faz toda diferenga no e-commerce”

Comentario 2 = “Genteeee ficou muito legal, ja pode fazer versdo menino bebé e menino crianga”
Comentdrio3 = “Ameeeeeei vocés poderiam ter esses combos prontos pra venda”
Comentdrio4 = “Agora pronto quero uma amiga gravida s6 pra dar um super presente desse!!!”

Comentario5 = Amei a noticia! Vai ter indicacdo no site das pecas que ja estdo confeccionadas com
essa caracteristica?”

Comentario 6 = “Muito cedo pra pedir quando tera reposi¢do dos nimeros tamanhos ja esgotados?”
Comentdrio 7 = “Amanha estarei adicionando a gola alta em todas as corres no carrinho”
Comentdrio 8 | “So sei dizer que ja tem 3 pacotinhos a caminho e amanha terd mais um”
Comentdrio9 | “Isso ndo é uma loja, ¢ uma Mon”

Comentério 10 = “Qual a composi¢io, ndo tem no site. E 100% algodio?”
Resposta USEMON: “Sim, 100% algodao penteado fio 30. Esta no site abaixo da
descrigdo.”
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Comentario 11 = Amei todas, especialmente canela e grama, além do classico areia, confesso que sinto
saudades do marrom mais escuro”

Fonte: Instagram USEMON (2024).

Em relacdo a estes comentarios dos usuarios nos perfis oficiais da marca
USEMON, é necessario destacar que a marca apresenta uma boa interagdo com seu
publico, através de postagens diarias que refletem o papel interativo e a proximidade com

0s seguidores.

4 CONSIDERACOES FINAIS

E dado entre a literatura académica e o mercado, que a procura por gerar
experiéncias e criar relacionamentos com os consumidores e clientes ja é realidade na
maior parte das empresas que buscam por estratégias de marketing para alavancar seus
negocios. A busca por compreender e atender 0s desejos e proporcionar um
relacionamento so6lido dos consumidores com as marcas auxiliam a utilizacdo desta
estratégia, que opta ndo apenas para o consumo do produto fisico ou servigco ofertado,
mas principalmente, pelo consumo da experiéncia de compra e interacdo vivenciada pelo
cliente.

Por meio das analises realizadas neste artigo, desencadeamento de reacGes
emocionais através de imagens, videos, conversas, frases de impacto, entre outros,
fortalecem o posicionamento da marca na mente do consumidor. Assim fica evidente que
o marketing de relacionamento atrelado ao marketing digital inserido no segmento do
vestuario infantil esta relacionado a aspectos tais quais: conceito, valores, significados e
estilo de vida.

A frase “Excelentes no basico!” utilizada no website e na pagina oficial do
Instagram, reflete o conceito de qualidade que produto pode oferecer despertando
curiosidade, credibilidade e curiosidade relacionada a experiéncia de compra.

Considerando esses aspectos, pode-se observar que o marketing de
relacionamento j& € uma realidade consolidada nas estratégias de marketing das empresas
do setor téxtil infantil no Brasil, com potencial para expandir-se para novos segmentos e

empresas que buscam estabelecer conex6es duradouras com seus consumidores.
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Estas conexbes podem extrapolar a relacdo usual e tradicional de compra,
proporcionando vivéncias Unicas e experiéncias diferenciadas capazes de criar ou

desencadear novos conceitos na vida do consumidor.
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