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Divulgacao de [Tlarcas de [Tloda na Internet: 0 uso de blogs como

ferramenta de aproximacao com os publicos

Jaqueline L amin’
Robson Souza dos Santos’

Resumo

Esta pesquisa se prop0s a analisar o uso quenif@esas de moda fazem da ferramenta
blog como forma de aproximacdo com seus publicos-@lcomo forma de divulgacdo de
sua marca. Foram escolhidas duas marcas nacionemaaegional: Maria Fil6, Farm e
Dimy. O objetivo foi o de verificar como essas eegars utilizam o blog como ferramenta
de aproximagdo com seus publicos. Para tanto, faaatisados os blogs das marcas
durante um intervalo de 30 dias para mapear o®@das publicados e as respostas dos
internautas. Os resultados apontam para a pagéopativa dos internautas nos blogs das
marcas nacionais e a ainda pequena participacddogoda marca regional; demonstram
também a efetiva possibilidade de aproximacdo comiblicos a partir de conteudos que
nao se restrinjam a marca, mas que enfoquem is&re® publico alvo.

Palauras-chaue: Internet, Blogs Corporativos, Marcas de Moda.

Introducao

As empresas estdo cada vez mais preocupadas cglacimmamento que possuem
com seus clientes. A maioria delas ja reconheceamtq é importante prestar um bom
servico aos clientes e o efeito positivo que isgvasenta na expansao de sua marca, de
seus produtos, de seu alcance. Conforme Freedi®adayo (1999), a chave para um bom

servico esta no diadlogo entre ambos. Ou seja, asia loferecer produtos de qualidade aos

! Bacharel em Design de Moda pela Unifebe - Centrduckcional de Brusque. Email:

jaquepink@hotmail.com
2 Jornalista, Mestre em Literatura, professor dediatfia dos cursos de Design de Moda e Design créfa
Unifebe. Email: rsouzass@gmail.com
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clientes, é preciso também estar proximo delespekcer canais de comunicacdo que
mantenham a sintonia entre a empresa e seus ®iblico

Na area da comunicacdo organizacional, sdo divesasstrumentos para efetuar
essa aproximacdo. Com o advento da internet, oumstsimentos se apresentam para essa
pratica. E o caso dos sites das empresas, os astden SAC online, os blogs e as
chamadas midias sociais, como o Twitter, e as at#ais, como Orkut e o Facebook que
em 2010 superou o Orkut como a rede social madausa Brasil.

As empresas do ramo da moda devem estar sintoBizada esses novos tempos
da comunicacdo e divulgacdo de marca para fidebsaclientes e conquistar novos.
Muitas marcas ja utilizam as ferramentas e as aasibilidades da internet com esse
fim.

As empresas de moda, através do marketing qug ¢pmo funcéo corporativa,
objetiva a satisfacdo presente e as necessidatigasfidos clientes por meio de trocas
mutuamente benéficas” (SHETH, ESHGHI e KRISHNANQ20p. 14), utilizam o meio
digital como forma de comunicacdo com seu clieBteavancos tecnolégicos e o0 aumento
da acessibilidade da internet a tornou uma grahae@aana hora da comunicacdo com 0s
publicos. Sheth, Eshghi e Krishnan (2002, p.litjnaim que:

A revolucdo na informética, estimulada pela elet@rdigital, levou a informacéo a
posicdo de fator mais importante na criacdo deerguApesar de a informacdo sempre
ter desempenhado um papel fundamental na historfechem, sé nos ultimos anos foi

possivel criar, coletar, armazenar, processar tahdis informacdo em uma escala de
massa a um custo tao baixo.

Quando uma empresa possui um dialogo claro comctenses, estes estabelecem
uma relacdo de afeto com a marca, tornando-setedidigis. Como Vavra (1995, apud,
FREEDMAN, SUDOYO, 1999, p.292) afirma: “Engajaresa um dialogo com os clientes
faz com que eles se sintam importantes. Isso @ét@za aos clientes de que suas opinides
sdo bem-vindas e que a empresa esta interessaatereer a suas necessidades.”

Meadows (2010, p.100) também nos diz que “A impaena publicidade ajudam a
desenvolver um perfil para a [...] marca, aumerdgamdalor agregado atribuido a compra
de uma peca [...].”. Ou seja, uma imagem bem tnaloal junto ao consumidor pode
aumentar os valores que ele preza em uma marcea founa € a criacdo de servicos que

possam ser relacionados a marca, como por exerapiesentar as tendéncias para o

cliente, ou mostrar como utilizar seus produtosamala como combina-los com outros
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produtos. Como explicam Sheth, Eshghi e Krishn&9Z2 p.15): “[...] os ‘clientes s&o
ligados ndo sé a produtos, mas ao sistema pordhteino qual as empresas podem
fornecer ‘um conjunto completo de servicos com wvalgregado’ como mecanismo para
obter vantagem competitiva sustentavel sobre smraoorentes.”.

Assim, com a popularizacdo das midias e redesispitigialmente e ainda hoje, o
importante uso dos blogs — em especial os de madmeu-se mais facil estabelecer um
didlogo com os clientes, sendo possivel uma aprp@m mais informal criando um
vinculo afetivo entre a marca e o cliente. Por asdéivo, esses meios se tornaram uma
forma comum de interagdo com o consumidor, torngradsivel a coleta de dados sobre
0s gostos e habitos do publico alvo da empresditdado a elaboracdo de produtos que
possuem as caracteristicas que o cliente procura.

A comunicacao com o cliente possibilita conhecéwhor, permitindo saber o que
ele gosta e 0 que ndo gosta, quais seus prindipeiesses e o que lhe atrai em uma
marca. Com essas informacgfes, € possivel criarum®de servicos de moda mais
adequados ao publico que se pretende atingir.

Ao alimentar um blog com informacdes de interesselgnte, este o visualizara
constantemente, tornando-se provavelmente um s®gudd marca. Ao apresentar
tendéncias de moda e as pecas que a seguem, a Mast@a que poOSsSui pecas que
colocam seu cliente a frente no mundo da moda.

Diante desse contexto, esta pesquisa parte donsegyuestionamento: Como as
marcas de moda se utilizam do blog como ferrameata se relacionar com 0s
consumidores? Partimos dos seguintes pressupa¥tdsa boa relagéo entre consumidor
e marca traz beneficios para ambos; b) Ao se passubom didlogo com o consumidor, é
possivel conhecé-lo melhor, portanto, acreditats® spja possivel atender melhor suas
necessidades e expectativas; ¢) Quando o consumaararca sdo mais proximos gera-se
uma relagao de afeto, tornando o consumidor fiebeca.

Este artigo apresenta uma breve introducéo ao esdldgs corporativos, mostrando
como é utilizado e quais suas principais caratiegitss Sao analisados trés exemplos de
empresas que utilizam essa ferramenta como umdodass de comunicacdo com 0O
publico, sendo todas do seguimento de moda feminma delas representante da regiao
de Brusque.

O objetivo da pesquisa foi o de verificar como doswcas nacionais e uma local

utilizam a ferramenta blog para a divulgacdo dermsaeca e produtos e como forma de
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aproximacdo com seu publico-alvo. Para alcancar @sfetivo, foram estabelecidos os
seguintes objetivos especificos: a) Categorizaasssintos/temas publicados nos blogs; b)
Elencar quais assuntos geram maior resposta dacpul) Identificar os principais

interesses do publico a partir da quantidade deentdrios aoposts*.

Metodologia

Com base nos objetivos, a pesquisa pode ser fadadsi como de cunho
exploratorio, pois se “caracteriza pelo desenvodvito e esclarecimento de idéias, com
objetivo de oferecer uma visao panoramica, umaeraraproximacao a um determinado
fendbmeno que é pouco explorado” (GONSALVES, p.2007). A pesquisa usa 0 método
qualitativo que “[...] tem como preocupacdo centd®scricbes, compreensdes e
interpretacdes dos fatos ao invés de medicbes” (MAR; THEOPHILO, 2007, p136).

A primeira etapa do estudo consistiu na pesquisigpografica, com a intencdo de
desenvolver o referencial tedrico uma vez que @stpa “[...] procurar explicar e discutir
um assunto, tema ou problema com base em refesémaidicadas em livros, periodicos,
revistas, enciclopédias, dicionarios, jornais,ssife.]” (MARTINS; THEOPHILO, p 54,
2007), portanto, discutir o tema a partir dos estue discussdes realizados por outros
autores.

Como objetos de analise, foram estabelecidos @s llas marcas Farm, Maria Fild
e Dimy. A Farm € uma empresa que atua no segmentoupas femininas com sede no
Rio de Janeiro. A escolha deste blog se deu porse&lapioneira em utilizar o blog
corporativo como forma de se comunicar com seuigmibiComo afirma Prestes (2011, p.)
“Dentre tantas marcas de moda que utilizarblogs como forma de comunicacaofFarm
se diferencia por ter escolhido focar toda a sumucicacdo na Web, de forma que essa
ferramenta recebe uma grande atengéo por partewdari O blog Na Fild, da marca de
moda feminina Maria Fil6, também com sede no Ridateiro, foi escolhido por ser uma
empresa que também utiliza de forma eficiente $&y, e assim como o Adoro da marca
Farm ser direcionada para o publico feminino jov@rblog Dimy da marca de mesmo
nome foi escolhido por ter surgido uma necessidizdeaver um blog da regido. A marca
segue o segmento das outras duas citadas e setatsibgm é utilizado como forma de
comunicacdo com o cliente.

O corpus analisado foi todo o conteudo publicadacada um dos blogs durante 30

dias, cujo intervalo foi o de 1° a 30 de abril @42 Para a coleta, foi elaborada uma
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tabela que constatava a quantidadeakts no blog por data, as tematicas ghosts, se
estes se referiam a marca, a quantidade de comosnédin cadaost, e a quantidade de
pessoas que “curtiram”most via Facebook.

Para a coleta e analise do conteudo dos blogs,teadmé@dotado foi a Analise de
Conteudo (AC). Conforme Bardin (1977, p. 38), a &d...] um conjunto de técnicas de
andlise das comunicagfes, que utiliza procedimesistasmaticos e objetivos de descri¢cao
do contetdo das mensagens”. Nesta pesquisa, avaClatforma quantitativa e qualitativa
uma vez que esses metodos nao se opdem, ao apnt@mplementam-se quando a
realidade estudada assim o requer, caso destaiggesqu

Bardin (1977) organiza a AC em trés etapas: 1)éaapalise; 2) a exploracdo do
material e 3) o tratamento dos resultados, a inééaée a interpretacdo. A primeira etapa,
conforme a autora, normalmente tem trés misséeq:d[escolha dos documentos a serem
submetidos a andlise, a formulacdo das hipotesdsseobjetivos e a elaboracdo de
indicadores que fundamentem a interpretacédo figlBARDIN, 1977, p. 96). Nesta
pesquisa, o documento é o conteudo publicado ng tkéocada uma das trés marcas
analisadas.

A primeira etapa foi justamente de acompanhar ogsbtlurante o intervalo de
tempo estabelecido: 1 a 30/04/2012. Nesse mome&dmds o0 que a autora chama de
leitura flutuante, ou seja, a leitura descomprod@etio conteddo para entdo elaborar o
instrumento de coleta de dados e refinar os objgtes pressupostos. Elaboramos entéo
uma tabela que continha a datapdet, 0 tema/assunto, se este se referia a marca su seu
produtos, a quantidade de comentarios e de pegs@a&urtiram” opost no Facebook,
conforme indicado no proprigost.

ApOs a coleta, esses dados foram sistematizadogiadnos e tabelas e o conteudo
dosposts e dos comentérios foi agrupado adotando a técaitegorial da AC, seguindo a
proposicao de Bardin. Conforme explica a autoractmparacao de textos submetidos a
um mesmo conjunto de categorias permite a intexpdiet dos resultados obtidos de
maneira relativa. Os resultados adquiridos desehgmenalém disso, a funcdo de normas
de referéncias” (BARDIN, 1977, p. 126).

Para compreender melhor a escolhas dos objetasatisea consideramos relevante

expor um breve historico de cada uma das trés siarca
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Dimy?

A Industria e Comeércio de Confecc¢des Di Mirmay Ltita fundada em maio de
1994 na cidade de Nova Trento- SC. Miriam Bittemtc®dlelo e Maira Voltolini Sartori
foram as fundadoras da empresa que, inicialmestaya localizada em uma sala nos
fundos de um posto de gasolina de propriedade dis de uma delas. “No inicio a
empresa se dedicava a producdo de camisetas, santinin@ de produtos definida. Os
servicos eram terceirizados, desde a modelagem @b8tura, sendo que os desenhos e o
acabamento ficavam por conta das sécias. As vandasfeitas na pronta entrega, ou seja,
os produtos eram entregues a um vendedor que ardatizava®.

Em 1996, Maira Voltolini Sartori saiu da sociedadegue levou a mudanca de
endereco para um antigo prédio dos pais de Miridkerigourt Melo. Vali Melo torna-se
sécio da empresa que passa a produzir camisaseatame calcas, a partir de admissoes e
investimentos em maquinario. A empresa passava é@amla produzir vestuério
direcionado ao publico adolescente.

Atualmente, a empresa possui 22 representantesliginbuem a marca em todo
territdrio nacional, para mais de 800 lojas multicag. A producdo meédia é de 50.000
pecas/meés.

A empresa dispbe de departamento de marketing sprelo valor total investido
em marketing gira em torno de um milhdo de rearsspmestre. “O relacionamento com
clientes é muito intenso, recebemos opinides eiwgdes diariamente. Estedback* é
muito importante para a empresa, tanto para o dek&mento de novos produtos até para
a gestdo da marca”.

Farm®

Fundada por Marcello Bastos e Katia Barros em 19®7Farm apareceu
oficialmente na Babilénia Feira Hype, Rio de Jameievento que reunia marcas
alternativas e funcionou como vitrine para a enmarésprimeira loja foi aberta em 1999,

no Posto 6, em Copacabana, zona sul do Rio derdaBeir 2001, mais duas lojas, uma no

% O histérico se baseia nas informagées instituisomtvulgadas pela prépria marca em seu website,
disponivel em: http://www.dimymyid.com.br

“ Dimy, 2012, online. Disponivel em: http://www.dimyid.com.br

®> Dimy, 2012, online. Disponivel em: http://www.dimyid.com.br

® O histérico se baseia nas informacdes instituisodivulgadas pela prépria marca em seu website, na
sendo encontradas mais informacdes sobre o histdaienarca. Disponivel em: http://www.farmrio.corh.b
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Forum de Ipanema e outra na Barra da Tijuca, amoj@uegistrava a marca de 42 mil
pecas vendidas.

Em 2002 foram abertas duas novas lojas, uma nadCéatRio de Janeiro, 0 que
segundo a empresa gerou um crescimento de 20%endas/da marca, e outra na cidade
de Buzios. Em 2003, foi inaugurada a loja no Shappia Gavea. No fim de 2004, foram
inauguradas as lojas do Icarai Fashion, em Niter@ip Rio Design Barra, no Rio. Em
2005, a marca sai da fronteira geogréfica do Ridaseiro e inaugura duas lojas em Belo
Horizonte, uma no Pétio Savassi e outra no DianiMalii Em 2006, a Farm abre sua 132
loja, em Sé&o Paulo, no Shopping Iguatemi.

Em 2007, a Farm abre a sua primeira flagéHigdo 320 metros quadrados no
coracao de Ipanema, repletos de um novo conceatdiuma vitrine e muito verde, formas
organicas, luz natural, som nas cabines e jardiemrio”® No mesmo ano, a empresa abre
sua primeira loja em Salvador. Recife, FortaleZampinas receberam a marca em 2008 e
a empresa chegou também a regido sul, com a paitogrem Florian6polis. Em 2009 é a
vez de Sao Paulo ter uma flagship, a Farm Harmoai&,la Madalena.

Em 2010 foram inauguradas lojas em Belém, Bradf@io Alegre e Curitiba;
além de outras duas em Sao Paulo, no Shopping Higtenopolis e na Granja Viana. Em
2011 a Farm cria a e-Farm, loja virtual que oftotlas as pecas da colecéo.

Maria Filg®

A marca surgiu em 1997, com a venda de tricOs @idda por duas artesas de
Teresopolis. “Aos poucos, foi crescendo e inconpadogeans, camisetas e outros produtos
as colecdes® Atualmente, a marca esta presente em 13 estadns4§ lojas, cerca de
800 modelos criados por estacdo, 700 mil itens ymidds (distribuidos entre as lojas
préprias e 350 multimarcas), e uma equipe de 386gas (s6 no escritorio).

" Flagship poderia ser traduzida por loja concditteralmente, significa nau capitania, ou sejaacch em
que esta o comandante. No caso da moda, a flagitip €, entdo, a “loja onde a esséncia da mataees
representada de uma maneira inovadora, devido tessimlo grau de investimento envolvido e conceito
revolucionario, demonstrando sua grandeza e posig&egmento de varejo ao qual pertence. Essaiespéc
de loja existe para estabelecer e comunicar forpaténcia da marca, carregando o grande impacto do
novo”. Fonte: Ame, Comunicacéo, Design e Interiores Disponivel em:
http://ameconsultoria.wordpress.com/2010/08/03/e-epuma-flagship-store/

8 Farm, online, disponivel em: http://www.farmrionedr/

° O histérico se baseia nas informagées instituisontvulgadas pela prépria marca em seu website,
disponivel em: http://www.mariafilo.com.br/inverr@i2/amarca

9 Fonte: http://modaspot.abril.com.br/news/maria-&a-marca-carioca-queridinha-do-momento. Acesso
em 22/03/2012.
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A empresa Maria Fil6 aposta @ustomer Relationship Management (CRM), para
atrair novos clientes e realizar agbes de marketiag efetivas. Conforme o diretor da
empresa, Alberto Osoério, “O CRM nos ajuda a conhece clientes e entender suas
necessidades. A partir de entdo, planejamos vagass: beneficios em datas especiais,
brindes exclusivos, entre outras vantagéh€ntre as principais estratégias de marketing
estd o uso das midias sociais, conforme evidendigetor. Isto ocorre por que: “Através
das midias sociais, mantemos as clientes informdeldado o que acontece no universo
Maria Fild, essa é uma 6tima forma de conquistasas@essoas’™

Como se Vé, as trés empresas estabelecem a impartka internet no processo de
divulgacdo e expansdo de sua marca bem como g&iratéamente relevante para a

aproximacao com seus publicos, dai terem sido l@slesl para a analise aqui proposta.

Blogs corporatiuos

Com a era da informacéo, as empresas passaranaracatla vez mais em um
ambiente instavel. Seus clientes tém maior acessofoamacdoes e a todo tipo de

conhecimento, 0 que os torna mais exigentes eesi@l® suas necessidades. Como aponta
Carvalho (2012, online):

Numa era orientada pela cibercultura, as organ&ag@m enfrentando grandes
desafios em funcéo das novas demandas de merckdsoeiedade. Interacdo tornou-se
a palavra de ordem para uma nova logica organizakmautada por consumidores cada
vez mais conscientes, interativos, co-produtorexigentes por produtos e servigos
personalizados.

Os consumidores atuais ndo se satisfazem maissapenao produto em si, mas
também com os valores da marca, e a forma comosestmsiciona diante dos temas
relacionados ao mundo da moda. Neste processdgreh se converte em um espaco
privilegiado para a visibilidade dessas questdasiot em termos positivos quanto
negativos, cabendo a empresa saber como exploracossos ofertados pela web. Entre
as varias possibilidades, os blogs converteram+ise uen dos mais importantes
instrumentos, 0 que na area da comunicacdo orgémmzd se chama de comunicacao
dirigida. Estes blogs recebem o nome de “corparatie podem ser definidos como “[...]
um canal de comunicacdo entre a empresa e seugqublie permite uma conversa
bilateral e mais informal, pela prépria caract@réstio veiculo” (TERRA, 2006, p. 6).

" Fonte: http://varejista.com.br/cases/621/maria-#lcesso em 22/03/2012.
2 1dem.
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O uso do blog €, além de uma forma de se aprox@teadiorma gratuita e com
amplo alcance dos publicos de interesse, tambénpuditiaa que evidencia a “[...] postura
de transparéncia, a riqgueza das informacOes oltidapectos estes que podem ter um
efeito viral e se convertem em “[...] diferenci@smpetitivos para as organizacdes que
optam pelos blogs corporativos” (TERRA, 2006, p- 12

Este recurso ndo € exclusivo ou especifico dandge marcas e/ou grandes
empresas, ao contrario, pode e deve ser usadouatgugr organizacdo. Como afirma
Alex Primo, importante estudioso das praticas deratividade na web, “Nao importa
tampouco a dimensdo da organizacdo, quantos membsssi, se ela € municipal ou
transnacional, se tem filiais, se possui capitebmo ele € administrado” (PRIMO, 2008,
p. 11), o blog pode ser uma ferramenta adequadiaaz @ara a expansao da imagem da
empresa e sua credibilidade levando-se em contd.gli@ publicacdo e as interacdes em
blogs organizacionais tém repercussdes politicasambmicas, cujo impacto retroage
sobre a organizagcdo como um todo” (idem).

Além desses aspectos, o fato de estarem alojadasmpossibilita a amplitude da
marca a partir dos proprios sistemas de buscatdm@t. Portanto, entre as vantagens do
uso do blog como ferramenta de comunicacédo estéétano “[...] aumento da visibilidade
da marca (nos rankings de buscablagis podem ajudar a empresa a se destacar, por sua
atualizacao constante) e a credibilidade (por egap/o0z em seu setor de especializacéo)
da empresa”, aléem de estreitarem, como ja ditdagss de comunicacao, estabelecendo
“[...] relacionamentos mais ‘intimos’ com os pubbcpela possibilidade de comunicagéo
direta que permitem” (Idem).

Analise dos resultados
Os trés blogs analisados mesclam caracteristicasdale tipos de blogs
corporativos, conforme classificacdo proposta pon® (2008, p. 12). Sdo elé$:

13 Além destes, o autor aponta ainda a existénciasegsintes blogs corporativortjanizacional auto-
reflexivo: posts neste género de blog coletivo refletem sobreiaslaties da organizagéo, discutindo a forga
e riscos de projetos em andamento ou dos servigmng que oferecem”ofganizacional informativo
interno: blog coletivo tipicamente voltado para a publicagg noticias e avisos sobre o funcionamento
interno da organizacao ou registros de temas pi&gs as atividades desempenhadas por seus meifnbjos.
Ao se voltar para o publico externo, este génerdldg organizacional foca-se na divulgacdo de seus
produtos e servicos, bem como nas conquistas @daagprémios, crescimento, aquisi¢ao, etc.)” (RRIM
2008, p. 12).
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Blog organizacional informativo: “serve para regist de informacdes sobre o
segmento de atuacdo da organizagéo, sem que eitesteuseu parecer sobre os fatos”,
notadamente ogosts que se referem a informacdes sobre a propria mamao
lancamento de colecdes, produtos, enquetes, ant@soNao foi este o foco principal de
nenhuma das trés marcas, como podemos obsenareia 4.

Blog organizacional reflexivo: “[...] organizacaaanifesta suas opinides sobre 0s
temas de seu interesse”. Este Ultimo é o mais médeonforme se vera nos temas
abordados noposts dos blogs das trés marcas destacados na tabeta gue prevalecem
contetdos relacionados a cultura e ao entretenimentjue estabelece uma relagdo de
proximidade com o publico alvo sem sobrecarreggeltimformacdes institucionais.

De um modo geral, as trés marcas fazem uso efetivdblog como forma de
aproximacao com seus clientes (efetivos e em pialgnembora a Farm esteja a frente das

demais nesse aspecto, como mostram os dados dspasttabelas a seguir.

Tabela 1-Total deposts no blog no periodo de 1 a 30/04

Marca Total de posts
Dimy 16
Farm 121

Maria Fil6 56

Como mostra a tabela 1, a Farm é a marca que rsaig wecurso do blog, com
uma média de quatqmosts/dia, sendo que em todos os 30 dias analisadospmstagem
de conteddo em seu blog. A Maria Fil6, embora coma média de quase dgesty/dia
deixou de postar conteido em quatro dos 30 diafisat@s, embora tenha feito a
compensacao dessa auséncia ao postar mais de teddmem outras datas.

A empresa que menos usou o recurso do blog nodeeaitalisado foi justamente a
empresa local, a Dimy, com uma média depost a cada dois dias, sendo que algumas
vezes deixou um intervalo considerado longo entngoost e outro: nos dias 20 a 23 nao
houve nenhumpost, 0 que, dada a agilidade da internet e a busagudrge pela
informacéo, pode afastar leitores do blog, avidos novidades e que na auséncia de
conteudos no blog da Dimy podem, eventualmenteramgara outros conteudos, Nos dias
27, 28 e 29 novamente um intervalo longo sem pestagspecto ndo encontrado nas duas
marcas nacionais o que evidencia a ja consolidéldzagdo dessa ferramenta pelas marcas
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Farm e Maria Fil6. O curioso € que a afirmacaoitinsbnal da Dimy contradiz esse
resultado, uma vez que a empresa afirma fpass diarios, o que néo foi constatado na
pesquisa. Como estda no préprio website da marcatrdOponto forte, construido
atualmente é a relacéo direta com o publico firal redes sociais. Diversas acdes como
sorteios, enquetes @osts diarios trazem um pouco da Dimy ao dia-a-dia das nossas
seguidoras”. A propria empresa reafirma a impoitdde manter essa comunicacao ativa
quando afirma que “N&o é de hoje que se sabe dartamgia das marcas estarem
presentes na rede, e isso, pode, e deve, ser atpldia melhor maneira possivel pelas
marcas”. Entretanto, o resultado aqui encontradmtapque, ao menos no intervalo de
andlise aqui proposto, esse procedimento nao fwadd.

Neste aspecto, a Dimy perde a oportunidade de exs principais qualidades do
blog como ferramenta de comunicacéo dirigida, qu@érte as caracteristicas especificas
dosblogs, como agilidade e pessoalidade, eles facilitamreatn pratica a comunicacao,
tém baixo custo de implementacado, adicionam val@caologias associadas como RSS,
entre outras, [...]” (TERRA, 2012, online).

Tabela 2 - Total de comentarios por blog no periodde 1 a 30/04

Marca Total de comentarios
Dimy 92
Farm 289

Maria Filo 151

Naturalmente que, em funcdo da quantidadpodts, a Dimy € a que tem 0 menor
namero de comentarios em seu blog. Novamente aglestvai para a Farm cujo total de
121 posts gerou 289 comentarios. Este nimero aparentemante tem uma explicacéo, o
blog da marca ndo compartilha os comentéarios (Aéocenteludo aberto) a excecao dos
relacionados a sorteios e/ou promogoes. Vale destacesultado de umpost da Maria
Fil6 que tratava justamente de uma pesquisa dsfagt0 quanto & empresa, a marca e
seus produtos. Este rendeu 16 comentarios dashanotas, que ofereceram dicas de
ampliacdo e, acima de tudo, elogios. J&4 a Dimy, @bscomentarios publicados, 69
referem-se a um Unigeost, uma promogao em que os internautas deviam daeque
amavam a Dimy mais do que chocolate, com prémia @anelhor frase. Significa que os

demais 1%osts renderam, em conjunto, apenas 23 comentarios.
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Tabela 3 — Total de pessoas que “curtiram” oposts no Facebook*

Marca Total
Dimy 197
Farm 1.442

Maria Filo 20.549

Um dos principais mobilizadores de internautasasiohamadas redes sociais. Por
isso, as empresas nao podem se permitir ficar suslesses espacos uma vez que serao
cobradas por seus proprios clientes. Desde 20Eacebook € a rede social mais acessada
no Brasil, superando o Orkut que até o ano anter@aio principal ponto de encontro dos
brasileiros. O Facebook € um espaco propicio araacas expandirem seu alcance e as
empresas aqui analisadas ja perceberam este agpdotduirem em seus proprios blogs a
inter-relacdo com a referida rede social, o queliangpalcance do préprio blog e pode
levar outros internautas ao endereco deste a gartompartilhamento do link por algum
membro do Facebook.

Com a pesquisa, constatamos que os usuarios de$ialgelecem ativamente esta
correlagcdo bem como ha a ampliacdo do alcancertelmo do blog para este espaco haja
vista, por exemplo, a quantidade de “curtidas” @asts da marca Farm. Naturalmente que
a quantidade deste item pode ser parcialmentecaxpalipela maior quantidade piasts,
mas nao exclusivamente. Esse aspecto fica evidentea marca Maria Fild, que recebeu
mais de 20 mil manifestacbes de “curti” no Facebogllkcionadas aos seus p6sts,
namero bem menor que pssts da Farm e que, no entanto geraram ressonanciedea r
social. Embora ndo seja possivel pela pesquishetster a comparacao, podemos inferir
gue muitos internautas tomam conhecimento dos @dose do blog da marca pelo
Facebook, por intermédio dian page da propria marca e/ou por intermédio de seus pares
0 que gera visibilidade e o chamado marketing sgstogara a organizacgao.

Possivelmente, este resultado por estar sintonizado os temas dogosts das
marcas, que tém em comum o fato de optarem pousaioo blog exclusivamente para
informacdes relacionadas a organizacdo, ao camtréiascam ampliar seu leque de
discussodes para temas do interesse de seu pulviice assim ampliar a comunicagédo com

eles. Este aspecto pode ser melhor visualizadabsdat 4, disposta a seguir:

14 Refere-se & soma de “curtidas” no conjunto des@posts
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Tabela 4 — Total deposts por temas abordados

Marca Sobre a marca Promocgdes e/oy Moda em Outros
el/ou produtos concursos geral assuntoS
Dimy 6 4 4 2
Farm 28 9 17 67
Maria Fil6 13 1 13 29

Como se V&, a Dimy é a unica das trés que tem Uogws maior na propria
empresa do que em tematicas mais amplas relac®radaniverso cotidiano de seus
leitores, uma vez que na soma gmsts sobre a marca e os das promoc¢des (portanto,
também relacionados a empresa) estes perfazendenaigtade dos contetdos publicados
no periodo. Farm e Maria Fil6 adotam outra opcate &ocar em assuntos do mundo da
moda para além da propria marca e tematicas rakd#s aos demais interesses de seu
publico alvo, como musica, cinema, arte, entre astmagrupados aqui na categoria
“‘outros” dada a diversidade de temas, mas em gelacionados a cultura e/ou
entretenimento. Este aspecto € positivo e possergkneficaz em termos de marketing,
consolidacédo e ampliagdo da marca uma vez que, abmea Primo (2008b, p. 123) “...]
as informagdes e contatos mantidos em blogs vidoslaa empresas frequentemente
rendemposts e comentarios em outros blogs [e redes sociaysjeoresulta em propaganda

gratuita”.

Consideracdes finais

Esta pesquisa teve como objetivo verificar commascas nacionais Farm e Maria
Filo e a marca Dimy, com sede local, utilizam aderenta blog para a divulgacéo de sua
marca e produtos e como forma de aproximacdo campsblico-alvo. Com base na
analise de 30 dias dos blogs das referidas mavca®d$sivel constatar que elas valorizam
a ferramenta como forma de divulgacdo de sua nmeardms aproximacdo com seu publico
alvo, aspecto este confirmado pela diversidade eteas abordados e pelo uso de
linguagem informal e em sintonia com o0s possivaisrésses de seus leitores. Embora a
linguagem né&o tenha sido foco de andlise, ao analsindicadores aqui selecionados foi
possivel perceber também este aspecto. O uso depdes e sorteios por meio do blog

também € um aspecto que evidencia esta busca xiengtade, embora no caso da Maria

15 Temas como cultura, lazer, celebridades, entr@sut

Reuista Anagrama: Reuista Cientifica Interdisciplinar da Graduagdo
Ano 7 - Edicao 1 Setembro - Nouembro de 2013
Auenida Professor Lacio Martins Rodrigues, 443, Cidade Uniuersitaria, So Paulo, CEP: 03508-300
anagrama @usp.br



LAMIN, J., SANTOS, R.S. DIUULGAGAO DE MARCAS DE MODA NA INTERNET... 1

Fil6 esta estratégia ndo foi adotada (apenagpastpromocional em 56 postagens) o que
nao inviabilizou que fosse justamente esta mar@ ajingisse 0 chamado “marketing
viral”, com a expansdo do conteudo do blog parada social Facebook evidenciada na
quantidade de pessoas que curtiranpasts da marca durante o intervalo de tempo. Este
aspecto é positivo e reforca o que afirma Carvé®@i2, online): “Oblog se configura
para uma empresa mais do que um canal transpaeiméeracdo e relacionamento, [mas
também] de ampliacdo de espacos para visibilidedenarca ou aceleracdo de contatos
virtuais”.

A pesquisa também evidencia que as duas marcamaacestao um passo a frente
da marca Dimy, de procedéncia local, mas certanmntealcance de publico nacional e
internacional. A Dimy investiu pouco na ferramedtaante o periodo analisado e com
isso, possivelmente, perde as potencialidadesaide pelo blog, que segundo Carvalho
(2012, online) “[...Jpode ser um verdadeiro agente acoplador e estatdgicomunicacdo
personalizada, bidirecional e envolvente, propaian didlogo intimo entre a empresa e
seus publicos, pressupondo, sobretudo, uma estronganizacional focada no cliente
COmo um compromisso continuo e de longo prazd. |...]

Este aspecto evidencia a importancia de as empdesa®da investirem cada vez
mais nas possibilidades da web em termos de miagketide aproximagdo com seus
publicos de interesse. Apesar dos riscos ineremtasternet, esta também propicia a
amplitude das acdes de comunicacéo e de consalidagdmarcas bem como do processo
de fidelizacdo dos clientes. Isso se apresenta éambomo uma exigéncia para o
profissional de Design de Moda, que precisa estiorszado as questdes da comunicacdo

organizacional e do uso da internet como aliadaromocdo de sua marca e produtos.
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