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RESUMO

Este artigo aborda conceitos sobre Comunicacao Integrada de Marketing, suas ferramentas
e aplicacGes, bem como ressalta sua importancia. O principal objetivo é investigar as
ferramentas da comunicacédo integrada de marketing no campo da moda, visto que 0 uso
destas ferramentas proporciona a empresa reconhecimento e fortalecimento da marca
perante 0 mercado, apresentando um estudo das a¢Oes da empresa Dimy. Esta pesquisa
exploratdria utilizou-se do método qualitativo, que permitiu maior aprofundamento sobre
0 tema. Para atender os objetivos do trabalho foi utilizado o estudo de caso, com a coleta
de dados realizada por meio de multiplas fontes de evidéncia, bem como entrevista. Como
resultado, percebe-se a aplicacdo da comunicacdo integrada de marketing nas acdes de
comunicagdo da empresa Dimy e a forte utilizacdo das ferramentas de Propaganda,
Promocao de Vendas, Midias Digitais e Marketing Direto do composto de comunicacao.

PALAVRAS- CHAVE: Marketing; Moda; Comunicacéo Integrada.

1 INTRODUGCAO

A moda é dindmica e efémera. O mercado consumidor apresenta diferengas
regionais e culturais, e estes fatores tém influenciado nas ofertas e demandas de artigos
téxteis. Os produtos oferecidos estdo cada vez mais parecidos em questdes de design e
qualidade. Portanto, as empresas precisam se diferenciar, buscando manter um
relacionamento constante com seus consumidores através da comunicacao e do marketing.

A comunicac¢do é uma ferramenta essencial que comp&e um dos 4Ps do marketing:
produto, preco, praca e promog¢do. A promogao aqui abordada refere-se a comunicacao, ao

mercado, de um produto, servico ou marca. Para isso, as ferramentas de comunicacéo, tais
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como propaganda, publicidade, assessoria de imprensa, relagdes publicas, eventos e
experiéncias, merchandising, promoc¢do de vendas, venda pessoal, marketing direto e
midias digitais, sdo utilizadas de forma integrada.

Para que a comunicagdo seja eficaz ndo basta apenas conhecer suas formas de
apresentacdo e aplicacdo, mas também conhecer profundamente o mercado e o
consumidor que se deseja atingir. Assim, 0 objetivo principal deste artigo € investigar as
ferramentas da Comunicacdo Integrada de Marketing no campo da Moda, apresentando
um estudo sobre as acGes da Empresa Dimy. Para o desenvolvimento desta pesquisa de
cunho exploratério, foi empregado o método qualitativo, por meio de estudo de caso e
com coleta de evidéncias feitas por meio de multiplas fontes, como site, blog, revistas e
entrevista, a qual teve como base um roteiro.

Em relacdo a pesquisa exploratoria, Malhotra (2001, p. 105) afirma que “o
principal objetivo [...] é prover compreensdo do problema enfrentado pelo pesquisador”.
Ja os dados qualitativos, de acordo com Goldenberg (2000, p. 53) “consistem em
descricOes detalhadas de situagdes com o objetivo de compreender os individuos em seus
proprios termos”. Gil (2002), por sua vez, ressalta que o estudo de caso “Consiste no
estudo profundo e exaustivo de um ou de poucos objetos, de maneira que permita seu
amplo e detalhado conhecimento [...]” (GIL, 2002, p.54). Assim, ao dispor de multiplas
fontes de evidéncia, optou-se pela realizacdo de uma entrevista em profundidade, a qual
Lakatos e Marconi (2009, p. 197) afirmam que, “é um encontro entre duas pessoas, afim
de que uma delas obtenha informacdes a respeito de determinado assunto, mediante uma
conversacdo de natureza profissional”. A entrevista € um instrumento que exige certa
habilidade e sensibilidade, tendo como requisitos importantes validade, relevancia,
especificidade, clareza, profundidade e extensdo. (LODI apud LAKATOS; MARCONI,
2009). Neste contexto, julgou-se pertinente a realizacdo de uma entrevista com a Gerente
de Marketing da empresa Dimy, Ana Claudia Fischer, que ocorreu em 25 de maio de
2011.

2 MARKETING

Ao longo dos anos os conceitos de marketing evoluiram e inimeras adaptacdes
foram apresentadas. Segundo Kotler (2000, p. 30) “marketing ¢ um processo social por
meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que
desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servigcos de valor com

outros”. Essa atividade tem como conceitos centrais: captar necessidades, desejos e
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demandas; ter foco nos produtos, valor, custo, satisfacdo, troca e transacao e valorizar
relacionamentos, comunicacdo, mercados, concorréncias, empresas e consumidores
potenciais (KOTLER, 2000).

Para obter as respostas desejadas de seus mercados-alvos os profissionais de
marketing utilizam ferramentas as quais constituem o mix de marketing. Kotler (2000, p.
37) afirma que o mix de marketing ¢ “o conjunto de ferramentas de marketing que a
empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no mercado-alvo”. Ja para
Richers (2000, p. 158), “o marketing mix € um componente estratégico que acrescenta
eficcia a empresa e a ajuda atingir seus objetivos a médio ou longo prazo da maneira
mais racional possivel”. Desta forma McCarthy (apud KOTLER, 2000), organizou 0 mix
de marketing em quatro categorias, denominado-as como 4Ps do marketing: produto,
preco, praga e promogao.

No ambito dos 4Ps, a promocdo é o principal meio de divulgacdo do produto,
relacionado a todas as formas de comunicacdo de marketing. Essa divulgacdo é
fundamental porque ndo basta apenas produzir um produto ou servi¢co, mas, também, saber
apresenta-lo, informando ao consumidor sobre sua existéncia. O principal papel da
promocdo é a comunicacdo das empresas para com seus publicos - alvos, incluindo
mercado — alvo, comunidade e intermediarios no canal, com o objetivo de informar,
persuadir e influenciar. (URDAN; URDAN, 2006). Logo, o processo de comunicacdo esta
na base do P promocdo e trabalhar as ferramentas de forma integrada é fundamental.

3 COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING

A comunicacgdo integrada de marketing, segundo Kotler (2000, p. 569) “é uma
maneira de ver todo o processo do ponto de vista do receptor da comunicagao”. J& para
Cobra (2007, p. 189) “A comunicag¢do integrada de marketing [...] consiste no
desenvolvimento e na implementacdo de vérias formas de programas de comunicagdo
persuasivos com clientes existentes e potenciais no decorrer do tempo”. E, conforme
Kotler (2000, p. 570) “O ponto de partida para uma comunicagdo eficiente ¢ o
levantamento de todas as interagdes potenciais que os clientes possam ter com o produto e
a empresa. Toda empresa tem inevitavelmente de assumir o papel de comunicadora e
promotora [...]".

Para uma comunicacdo eficiente, Kotler e Keller (2006) sugerem seis formas
essenciais de comunicagdo, que constituem o mix de comunicacdo de marketing:

propaganda, promocdo de vendas, eventos e experiéncias, relagdes publicas e, como
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complemento destas ferramentas, a assessoria de imprensa, marketing direto e vendas
pessoais. Além das ferramentas ja& mencionadas, Shimp (2009) acrescenta ao mix de
comunicacdo a publicidade. Além disso, Dias et al (2006) adiciona a estas ferramentas o
merchandising e assessoria de imprensa, separadamente das relacdes publicas. Por fim,

Torres (2009) contempla as midias digitais como elemento comunicativo.

3.1 PROPAGANDA

A propaganda é uma das formas de comunicacdo mais conhecidas e utilizadas
pelas empresas a fim de comunicar seus produtos ou servicos ao consumidor-alvo. Na
visdo de Kotler e Keller (2006, p. 566), “Propaganda ¢é qualquer forma paga de
apresentacdo ndo pessoal e promocional de idéias, bens ou servigos por um patrocinador
identificado™.

Os objetivos da propaganda sdo considerados com base em andlises anteriores
sobre o mercado-alvo, o posicionamento de mercado e o programa de marketing. Estes
objetivos sdo classificados por Kotler (2000) com o propo6sito informar, persuadir e
lembrar. Assim, a propaganda é uma ferramenta de comunicacéo eficaz, que visa divulgar

0s produtos ou servicos de determinada empresa, agregando valor percebido.

3.2 PUBLICIDADE

Com um importante papel, a publicidade é uma estratégia de comunicacéo gratuita,
que gera fatos e noticias para promover um produto, servico ou marca. Na visao de Dias et
al. (2006, p. 302) “a publicidade é a divulgagdo de informagdes sobre as atividades da
empresa e seus produtos por intermédio da imprensa, para o publico-alvo, sem custo
adicional”. Portanto, a publicidade é a insercdo de noticias na midia, promovendo a

empresa, produtos e Servigos.

3.3 ASSESSORIA DE IMPRENSA

As empresas, além de construirem relacionamento com seus clientes, devem
construir e manter relacionamento com a imprensa, com o objetivo de tornar seus produtos
ou servicos reconhecidos no mercado. De acordo com Dias et al (2006, p. 274), a
assessoria de imprensa ¢ responsavel pelo “relacionamento com 6rgaos e representantes da
imprensa, que sdo formadores de opinido, visando criar atitude favoravel em relagéo a

marca do produto e &4 empresa”.
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Para que o trabalho tenha sucesso, a assessoria de imprensa tem como principais
funcoes:

e Criar e manter o relacionamento com a imprensa.

e Redigir material referente ao negocio da empresa, (acdes, projetos,
produtos, servicos etc.) que seja Util para os publicos de interesse da
mesma.

e Desenvolver clippings.

e Assessorar pessoas que tenham contato com imprensa, como presidente,
diretores, porta-voz etc. (TAVARES, 2007, p. 64).

A assessoria de imprensa exerce uma importante funcdo perante a empresa,
divulga nos principais 6rgdos da imprensa noticias e informacfes favordveis sobre a
marca, produto ou servi¢o. Assim, a marca mantém sua imagem fortalecida junto aos

consumidores.

3.4 RELACOES PUBLICAS

Uma empresa precisa se relacionar com seus clientes, fornecedores e revendedores
de forma construtiva, além do que, deve se relacionar com o maior nimero possivel de

publicos interessados. Kotler e Keller (2006, p. 593), definem publico:

qualquer grupo que tenha um interesse real ou potencial na empresa, ou que
possa ter impacto em sua capacidade de atingir seus objetivos. As RelacGes -
publicas (RP) envolvem uma série de programas desenvolvidos para promover
ou proteger a imagem de uma empresa ou de seus produtos em particular.

As relagdes publicas contribuem com as empresas apoiando a promocao de
produtos, organizacdo e formacao de imagem. Kotler e Keller (2006, p. 594) apontam as
principais ferramentas das relacdes publicas: publicagdes, eventos, patrocinios, noticias,
apresentacdes, atividades de prestacdo de servicos de interesse publico e identidade de

midia.

3.5 EVENTOS E EXPERIENCIAS

O conceito de eventos é de dominio amplo. Melo Neto (2005, p. 13) afirma que
“[...] tudo é evento. Desde cursos e palestras até shows, jogos e competi¢ces esportivas,
exposicoes, festivais, festas, mostras de arte e mesmo campanhas publicitarias criativas”.
Ja Hall (apud ALLEN et al, 2003, p. 110), propde a seguinte definicdo de marketing no

contexto dos eventos:

O marketing € a funcdo do gerenciamento de eventos que pode manter contato
com o0s participantes e visitantes (consumidores) do evento, captar suas
necessidades e motivacdes, desenvolver produtos que atendam a essas
necessidades, e elaborar um programa de comunicagao que expresse 0 propésito
e 0s objetivos do evento.
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As empresas que patrocinam ou investem em eventos tém sua marca, produtos ou
servigos reconhecidos, gerando noticias na midia. Para Giacaglia (2006, p. 370) “os
beneficios oferecidos aos patrocinadores devem [...] estar relacionados a um ou mais dos
trés objetivos principais possiveis do evento: exposicdo da marca, relacionamento e
venda”. Por sua vez, Kotler e Keller (2006, p. 596) concluem que “eventos e experiéncias
sdo oportunidades para fazer parte de momentos relevantes e mais pessoais na vida dos

consumidores”.

3.6 MERCHANDISING

Ligado ao marketing e a comunicacdo integrada de marketing, o merchandising,
segundo a Associagcdo Americana de Marketing, ¢ “[...] uma opera¢ao de planejamento
necessaria para se pér no mercado o produto certo, no lugar certo, no tempo certo, em
quantidades certas e a prego certo” (LAS CASAS, 2001, p. 260). Em seu objetivo, é uma
atividade que interage com o consumidor de forma direta, valorizando o produto ou
servico oferecido. Assim, para Dias et al (2006, p. 301)“[...] merchandising € o conjunto
dos instrumentos de comunicacdo, promocao, demonstracdo e exposicdo do produto no
ponto-de-venda, visando estimular a compra imediata pelo consumidor”.

Observa-se que, além da boa apresentacdo de produtos e servicos pelos canais de
distribuicdo, é importante que a empresa, através das promog¢des de venda, incentive seus

clientes a compra imediata.

3.7 PROMOCAO DE VENDAS

A promocdo de vendas é o ingrediente chave em campanhas de marketing, pois
obtém resultados rapidos e mais faceis de avaliar. Kotler e Keller (2006, p. 583) definem a

promocdo de vendas da seguinte maneira:

[...] a promocdo de vendas consiste em um conjunto de ferramentas de
incentivo, a maioria de curto prazo, projetadas para estimular a compra mais
rapida ou em maior quantidade de produtos ou servigos especificos, por parte do
consumidor ou do comércio.

Ja Shimp (2009, p. 514) ressalta que a promogdo “esta relacionada a todo e
qualquer incentivo usado por um fabricante para induzir o comércio (atacadistas, varejistas
ou outros membros do canal) ou os consumidores a comprar uma marca e estimular a
equipe de vendas a vendé-la agressivamente”. Nota-se, portanto, que as ferramentas de

promocdo de vendas sdo utilizadas para atrair uma resposta mais rapida dos consumidores.
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3.8 VENDA PESSOAL

A venda pessoal € uma das maneiras mais antigas e originais do marketing. Para
Dias et al (2006 , p. 310) “é um processo de comunicacdo interativo que permite a
flexibilizacdo das mensagens do vendedor de acordo com necessidades, desejos, crencas e
valores dos clientes, que geralmente, sdo diferentes entre si”. De acordo com Urdan e
Urdan (2006, p. 337):

Na venda pessoal o vendedor trabalha o cliente para influenciar na compra dos
produtos da empresa, contribuindo para a satisfacdo e o valor percebido pelo
comprador. Esta ferramenta do composto promocional se distingue pela
interacdo humana, basicamente face a face, entre vendedor e comprador.

Kotler e Keller (2006) afirmam que a venda pessoal possui trés caracteristicas:
interacéo pessoal, aprofundamento e resposta. Segundo os autores, a interacdo pessoal visa
o relacionamento imediato, entre uma ou mais pessoas, permitindo que cada uma perceba
as reacdes. O aprofundamento, por sua vez, pode gerar um relacionamento profissional de
venda como também uma amizade. E, por fim, a resposta faz com que o comprador
adquira o produto apds ouvir as argumentacfes do vendedor. Neste sentido, o vendedor

serve como elo entre a empresa e seus clientes.

3.9 MARKETING DIRETO

De acordo com Pancrazio (2000 apud PEREZ; BAIRON, 2002, p. 51), o marketing
direto é “uma especializagdo do marketing que utiliza técnicas de comunicagdo que
possibilitam atingir o publico-alvo de forma dirigida e personalizada e obter respostas
diretas e mensuraveis”. Para isso, algumas ferramentas especificas sdo utilizadas,
conforme observam Urdan e Urdan (2006, p. 302): “As principais modalidades do
marketing direto sdo a mala direta, o catalogo, o telemarketing, o comércio eletrénico e a
propaganda de resposta eletronica”. Ainda de acordo com os autores, estas modalidades
podem ser aplicadas individualmente ou integradas, mas faz-se necessario obter
informagdes sobre os possiveis clientes, de modo a permitir um relacionamento continuo

entre empresa e cliente.

3.10 MIDIAS DIGITAIS

Com o crescimento da Internet e das redes sociais a maioria das empresas
passaram a investir em midias digitais. “Assim, incluir a internet como parte de seu
planejamento de marketing, criando acgdes integradas que permitam utilizar melhor os

recursos disponiveis, ¢ fundamental” (TORRES, 2009, p. 61). Para o autor:
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A internet se tornou um ambiente que afeta 0 marketing de sua empresa de
diversas formas, seja na comunicacdo corporativa seja na publicidade, e
continuara afetando o marketing mesmo que vocé ndo invista um centavo nela.
Ao contrario da midia tradicional, em que o controle é dos grupos empresariais,
na internet o controle é do consumidor. Assim, mesmo que vocé ndo participe
dela, seus consumidores estardo 14, falando sobre seus produtos e servicos,
comparando sua empresa com as dos concorrentes, e, finalmente, buscando
formas de se relacionar com sua marca. (TORRES, 2009, p. 61)

Compreende-se, portanto, que a midia digital é uma forma que a empresa encontra
para comunicar-se com o cliente via meios eletrénicos, que fornecem ao consumidor um
leque de escolhas. Neste sentido, é relevante que as empresas saibam como comunicar
seus produtos, atingindo diretamente os desejos e necessidades de seus consumidores, de

forma répida e criativa.

4 MARKETING E COMUNICACAO DE MODA

Hoje, muitos sdo os conceitos atribuidos a palavra moda, podendo esta ser
abordada, entre outros, como um fendmeno sociocultural que reflete habitos, costumes e
comportamentos de uma sociedade. Pezzolo (2009, p. 11) afirma que “a moda passou a
existir guando o homem se conscientizou de que um mundo melhor dependia, também, da
aparéncia”. Feghali e Dwyer (2001, p. 37) acrescentam que “a histéria da moda esta
inserida no préprio desenvolvimento da humanidade e, consequentemente, na evolugdo e

mudangas de costumes”. Ja na visdo de Sant’ Anna (2007, p. 84):

A moda, portanto, mais do que indicar os gostos que mudam de tempo em
tempo, a fim de atender a vontade de distingdo de um grupo social, € um
sistema, que constitui a prépria sociedade em que funciona. Como sistema, sua
conceituacdo ndo pode ser elaborada tomando uma de suas principais
caracteristicas, o aproveitamento de sua dindmica em favor das distingdes
sociais. O sistema de moda seria a prépria dindmica que produziu a
modernidade.

Destacam-se, assim, a mudanca e o efémero como 0s principais fatores que
influenciam a moda, a qual pode ser entendida como uma forma de comunicacdo e
diferenciacdo que cada individuo encontra para se expressar ou passar alguma mensagem
ao outro. Cobra (2007, p. 205) afirma que “oS consumidores estdo sempre em busca de
prazer, de felicidade, de novas sensacdes, de experiéncias e de conexdes emotivas que 0S
fagam se sentir exclusivos, Gnicos e originais”. Portanto, é essencial que o produto ou
servigo de moda seja comunicado e apresentado ao consumidor-alvo de forma instigante,
relacionando o marketing e a comunicagéo.

Cobra (2007, p. 77) ressalta o marketing na moda como “a atividade que visa

pesquisar e desenvolver produtos e servigos que atendam permanentemente as
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necessidades e aos desejos dos consumidores, levando até a satisfacdo de sonhos e
fantasias por meio de conceitos novos e inusitados ou revisitados”.

O marketing em moda vem a contribuir nas formas de divulgacdo e comunicagéo
de produtos. Feghali e Dwyer (2001) afirmam que a comunicacdo é um ponto
imprescindivel para que o publico esteja informado, pois assim ele se identifica com o
produto e € motivado a compra. Para Cobra (2007, p. 26) “os produtos de moda devem
exercer no curto prazo um fascinio muito forte para atrair o maior nimero de
consumidores 4 compra [...] desde os mais simples até os mais sofisticados”.

Como a moda tem seu ciclo cada vez mais curto, hd uma necessidade de as
empresas acertarem na primeira vez. Cobra (2007, p. 35) lembra que “para cada situagao
de mercado a empresa precisa adotar um tipo de estratégia de marketing a fim de obter e
reter participacdo de mercado”. Para isso, faz-se necessario identificar os segmentos que
compdem o mercado de moda, visto que este oferece muitas opcdes aos consumidores,
tornando-os mais exigentes.

Para Mowen (2003, p. 16) “A segmentacdo refere-se a divisdo do mercado em
subconjuntos relativamente homogéneos de consumidores que possuem necessidades e
vontades semelhantes”. Cobra (2007) apresenta trés mercados segmentados por Critérios
demogréficos e psicogréaficos, sdo eles: Mercado Jovem, Mercado de Luxo e Mercado de
Baixa Renda.

O mercado de moda se apresenta cada vez mais competitivo e heterogéneo,
dificultando a compreensdo do comportamento dos consumidores. Portanto, é importante
formular estratégias coerentes com o mercado. Nesse sentido, identificar segmentos de
mercado é uma forma de agrupar consumidores que possuem tragos em comum. O foco do
presente estudo, o qual sera apresentado a seguir, € o segmento jovem, publico-alvo da

empresa Dimy em sua comunicag&o.

5 ESTUDO DA COMUNICACAO INTEGRADA DA MARCA DIMY

Conforme informagdes coletadas atraves de material institucional, a empresa Di
Mirmay foi fundada em 1994, na cidade de Nova Trento, em Santa Catarina. Atuando com
produtos de malharia, as pecas eram simples, sem apoio de profissional especializado na
area de design.

Em 2005 a Di Mirmay passa a se chamar Dimy, estrategia de marketing dos
proprietarios com o intuito de alavancar as vendas. A empresa passa também a atuar em

um novo segmento, trabalhando com malharia e jeans para o publico feminino teen.
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Porém, entre os anos 2008 e 2009, a marca passou por uma transicdo de identidade. Antes
voltada somente para o publico teen, passa a atingir um numero maior de clientes,
mulheres de 13 a 30 anos.

Em vista dessa mudanca, uma nova identidade e estratégia de marketing é proposta
a marca. Em 2010, a Dimy passou a ser Dimy my id e o marketing da empresa passou a
contar com o apoio de agéncias de propaganda especializadas em moda. Juntos buscam
posicionar a marca na mente dos consumidores e ampliar o mercado em um setor t&o
competitivo. Com o intuito de tornar a marca mais conhecida, a empresa passou a
contratar modelos de renome nacional e internacional e a investir expressivamente na

divulgacdo da marca e de seus produtos.

5.1 APRESENTACAO DOS DADOS

Apresentam-se a seguir as informacgdes coletadas a partir da observacdo de
multiplas fontes de evidéncia, como o site e materiais impressos institucionais,
ferramentas de midia digital, andncios produzidos pela empresa, bem como por meio da
entrevista realizada com sua Gerente de Marketing, com base no que aponta a revisdo
bibliogréfica realizada.

5.1.1 Propaganda

As propagandas da empresa sdo veiculadas em midias impressas e digitais. Nas
midias digitais encontram-se um site institucional e perfis em redes sociais, como Orkut,
Facebook, Myspace, blog e Twitter. Analisando as ferramentas, observa-se que o site
institucional expBe marca, slogan, campanha e linha de produtos. No blog, para a
apresentacdo da campanha de inverno 2011foram utilizadas as fotos da cole¢do, com a
exposicdo da marca, do slogan “Dimy my Desire” ¢ da frase de apoio: “Quais sdo seus
desejos mais escondidos?”. A estratégia da mensagem tem como foco atrair a aten¢do do
consumidor utilizando-se dos mais variados recursos visuais.

A divulgacdo realizada nas midias impressas se da por meio de outdoors, anuncios
em jornais e em revistas especializadas em moda e catalogos. Nos anuncios veiculados em
revistas, as paginas iniciais sdo destinadas a divulgacdo utilizando fotos da campanha,
exposicao da marca e slogan. Os outdoors sdo expostos em rodovias e pontos estratégicos
das principais capitais brasileiras, ja em jornais os anuncios sao veiculados principalmente

em datas comemorativas. As revistas utilizadas séo especializadas em moda, como Vogue
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Brasil, Estilo e Quem. Por fim, catalogos também sdo disponibilizados semestralmente. A

proposta visual dos materiais veiculados € exemplificada a seguir:

Figura 1 — Campanha Verfo 2011 (modelo: Renata Figura 2—Campanha Inverno 2008 (modelo: Barbara
Kuerten) Evans)
Fonte: Material Institucional, 2011. Fonte: Material Institucional, 2011.

5.1.2 Publicidade

Esta ferramenta pode ser analisada especialmente nas midias digitais, pelo uso das
redes sociais, e em eventos. No blog, diariamente séo divulgadas noticias sobre a marca,
produtos, a¢des e eventos. Quando realizados eventos externos, estes s&o comunicados a
imprensa local responsével pela cobertura a fim de gerar noticias nas midias locais. Por
exemplo, para a colecdo verdo 2012, estdo sendo divulgadas no blog diariamente
informacdes sobre a campanha, colecdo e tendéncias. A publicidade utilizada pela
empresa tem o intuito de atingir o maior nimero de clientes, lembrando sempre o valor da
marca. Nos patrocinios, a exposicdo da marca estd presente em cartazes e anuncios.

Muitas vezes esta exposi¢do também gera publicidade.

5.1.3 Assessoria de Imprensa
Esta ferramenta ainda ndo é utilizada pela empresa. Porém, encontra-se em

processo de negociagao junto as agéncias de comunicagéo.

5.1.4 Relag6es Publicas

Para relagdes publicas, as principais ferramentas utilizadas pela empresa séo:
eventos, noticias e publica¢fes. Quando é lancada uma colecdo, sdo promovidos desfiles
abertos ao publico. O objetivo € prestigiar as clientes gerando, assim, retorno para empresa

em termos de relacionamento.
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5.1.5 Eventos e Experiéncias

No que concerne aos eventos, a empresa investe em eventos internos e externos.
Os eventos internos séo feitos exclusivamente para os representantes, a cada semestre. J&
0s externos sdo abertos ao publico, constituindo-se basicamente da realizacdo de desfiles
e, eventualmente, participacdo em feiras. Além dos eventos promovidos pela propria

empresa, ela também patrocina eventos regionais.

5.1.6 Merchandising
A empresa disponibiliza a todos seus canais de distribuicdo, materiais de ponto de
venda como luminosos, displays, banners e catdlogos. A disponibilidade destes materiais

de apoio favorece a imagem da marca percebida pelo consumidor.

5.1.7 Promocéo de Vendas

A promocdo de vendas aplicada pela empresa é realizada nas midias digitais, por
meio de promog¢Bes mensais e em datas comemorativas. Observa-se que as mensagens
utilizadas para divulgar as promocdes destacam principalmente a campanha e os produtos
da promocdo. Como exemplo, a promogéo post premiado, realizada por meio do blog.
Nesta promocdo as clientes interagiam diretamente com a equipe Dimy respondendo
perguntas, entre outras atividades. No final da promoc¢éo foram sorteados looks Dimy.

Observa-se que nestas acBes a identidade visual utilizada geralmente € bem
colorida, evidenciando as pecas e a marca, atraindo a atencdo do consumidor. As

estratégias das mensagens utilizadas visam uma comunicagdo mais informal.

5.1.8 Venda Pessoal

A venda pessoal é feita por meio dos representantes comerciais da empresa. Cada
representante € responsavel por se especializar de acordo com a regido que atua,
conhecendo as caracteristicas dos clientes locais. Assim podem repassar a empresa

informacdes relevantes para o desenvolvimento dos produtos da marca.

5.1.9 Marketing Direto

O marketing direto é utilizado pela Dimy por meio das ferramentas mala-direta e e-
mail marketing, disparados frequentemente para o mailing préprio da Dimy e para sites de
eventos regionais, visto que s6 € possivel por meio de um banco de dados com

informacdes sobre seus clientes. As mensagens sdo personalizadas, com informacdes
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sobre eventos, noticias e, principalmente, fotos da colecdo e da campanha. Essas acfes

tém por objetivo fortalecer e manter contato com seus lojistas e consumidores finais.

5.1.10 Midias Digitais

Observando as midias digitais, a Dimy disponibiliza um site institucional e investe
em redes sociais como Orkut, Facebook, Myspace, blog e Twitter, conforme ja observado
na secdo Propaganda. O site institucional apresenta a campanha o look book completo da
colecdo, videos e informagGes sobre a marca. Mas o destaque fica para as redes sociais, ja
que por meio delas é possivel interagir diariamente com seus clientes. Assim, a maior
parte das promocdes € realizada por meio dessas midias. A empresa utiliza estas midias
por entender que € a forma mais rapida de se chegar ao cliente, em vista de ser um método

que tem grande aceitacdo pelos jovens, publico da empresa.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Com relacdo ao principal objetivo da pesquisa, investigar as ferramentas da
comunicagéo integrada de marketing no campo da moda, buscou-se levantar informagdes
pertinentes a proposta do trabalho e o estudo de caso das ac¢Ges utilizadas pela empresa
Dimy possibilitou um cruzamento entre teoria e pratica. O aprofundamento tedrico
permitiu conhecer 0s conceitos, caracteristicas e fungdes da comunicacdo integrada de
marketing, bem como suas principais ferramentas. Desse modo foi possivel constatar que
a comunicacdo integrada de marketing retine uma série de ferramentas que, ao serem
trabalhadas em conjunto, colaboram para a promocdo de uma empresa no mercado de
modo a permitir o estabelecimento de um posicionamento claro e de uma imagem so6lida,
constituindo-se, portanto, em uma atividade essencial ao sucesso dos negécios na
contemporaneidade.

Uma variedade de ferramentas é apontada por diferentes autores como
constituintes do mix de comunicacdo de marketing, permitindo, através do cruzamento de
dados, que se estabeleca um conjunto que engloba dez diferentes ferramentas: (1)
propaganda; (2) publicidade; (3) assessoria de imprensa; (4) relacdes publicas; (5) eventos
e experiéncias; (6) merchandising; (7) promogdo de vendas; (8) venda pessoal; (9)
marketing de relacionamento e (10) midias digitais. Tais ferramentas se completam, bem
como complementam umas as outras no intuito de promover empresas e seus produtos de

forma mais assertiva e eficaz.
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Em se tratando do mercado de moda, observa-se que este campo possui uma
dindmica muito particular, que produz uma série de influéncias sociais e culturais em vista
de seu poder de expressdo. Desse modo, a relagdo entre o marketing e a comunicacdo na
promocéo de produtos de moda deve primar sempre pela satisfacdo de sonhos e fantasias
de seu publico-alvo, o qual precisa estar claramente segmentado para garantir 0 sucesso
das acdes.

Os dados coletados através de mdaltiplas fontes de evidéncia e de entrevista,
mostraram que na empresa Dimy a comunicacgdo se desenvolveu, ao longo dos anos, no
sentido de atingir uma integracdo de ferramentas que permitisse posiciona-la como uma
opcdo para aqueles que querem, através da moda, satisfazer sonhos e fantasias, como
sugere o slogan da empresa: Dimy my desire (Dimy meu desejo) para a campanha da
colecdo Inverno 2011. Tal desenvolvimento partiu de uma série de ajustes na estratégia de
marketing da empresa, que levou a uma mudanca de identidade da marca — de Di Mirmay,
em 1994, época da criacdo da empresa — para Dimy my id (Dimy minha identidade), em
2010, bem como a uma modificacdo tanto de seu mix de produtos — acrescentando o jeans
a malharia — quanto de seu publico-alvo, pois passou a atender além de um publico teen,
uma faixa-etaria maior, atingindo mulheres com até 30 anos.

Dentre as ferramentas de comunicacdo de marketing utilizadas pela empresa,
destacam-se a propaganda, a promocdo de vendas, 0 marketing direto e as midias digitais
como principais formas de promocdo da marca e seus produtos. Tais ferramentas séo
apoiadas, principalmente, pelo uso da publicidade, dos eventos e do merchandising.

Percebe-se que as acOes realizadas buscam aplicar os conceitos de comunicacdo integrada.
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