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RESUMO

No trabalho busca-se entender como as estratégias de Marketing e o processo de Branding da
marca feminina FARM, fundada no Rio de Janeiro e atualmente com 44 lojas espalhadas pelo
Brasil, conseguiu se posicionar de forma diferenciada no mercado de moda nacional, se
tornando um case de sucesso e referéncia para outras marcas. Com estratégias de Marketing
que vao bem além da compra, a grife se tornou parte da vida das suas clientes, gerando
diversas experiéncias positivas para elas e fazendo com que se tornassem verdadeiras fas. Na
pesquisa discute-se como, atraves do uso de novas ferramentas digitas (como a FanPage da
marca no Facebook, o e-commerce e-Farm e o blog Adoro!), do programa de relacionamento
“FEu quero FARM!” e das propostas de experiéncia de marca, a FARM obteve sucesso no
mercado de moda feminina.

Palavras-chave: Moda; Consumo da moda; Experiéncia de Marca; Branding; Farm.
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1. Introducéo

“Carioca é mais do que um registro de nascimento, ¢ um estilo de vida.” E esse o lema
que a grife feminina FARM leva, por meio de suas roupas, para o resto do Brasil e alguns
outros lugares do mundo, segundo o site Marketing Viewer. A marca, que comecou sua
historia com um investimento de apenas R$1.200,00 na extinta Babil6nia Feira Hype — bergo
de novos talentos da moda carioca no final dos anos 1990 — hoje conta com 44 lojas pais a
fora. Neste trabalho investiga-se como as estratégias de Marketing e de Branding utilizadas
pela FARM favoreceram seu posicionamento diferenciado no atual mercado de moda, se

tornando um verdadeiro case de sucesso.

Fundada em 1997, quando os sdcios Katia Barros e Marcello Bastos resolveram
montar um simples estande na feira de moda, a marca, apenas seis meses depois, ja batia
recordes de vendas no evento. Assim, em 1999, a primeira loja foi aberta em Copacabana. Em
2001, mais uma, desta vez na Galeria Forum de Ipanema, tradicional ponto de lojistas da zona
sul do Rio de Janeiro. Porém, foi com a inauguracdo da terceira loja, no mesmo ano, que a
FARM percebeu seu potencial, quando as vendas estimadas para aquele ano foram trés vezes
maiores do que a expectativa. Foi a partir dali que o posicionamento da marca comegou a ser
pensado de forma mais estratégica, juntamente com a localizacdo dos pontos de venda e a

diversificacdo do mix de produtos.

Atualmente, a industria de moda brasileira € fundamental para a economia nacional.
Com um faturamento anual de aproximadamente US$ 60 bilhdes, com quase quarenta mil
empresas e representa 15,2% dos empregos da industria de transformacéo e cerca de 5,5% do
PIB industrial brasileiro. Tais nameros, disponiveis no site TexBrasil, comprovam a
importancia de um mercado aquecido gque é bastante competitivo e requer um planejamento
estratégico para conquistar clientes e torna-los uma extensdo de suas marcas. Levando tudo
isso em conta, além de identificar as estratégias de construcdo de marca, marketing e
comunicacdo que a FARM faz uso, nesta pesquisa pretende-se contribuir para investigar e
tentar aprofundar o estudo das estratégias de marketing de moda voltadas para o publico

feminino.

Tida como um elemento predominantemente feminino, a moda é tratada, atualmente,
como uma linguagem e o seu papel na formacdo e reconhecimento de grupos sociais ja foi

discutido por teoricos e estudiosos como Lipovetsky (2009), Canclini (2005) e Lindstrom (2007).


http://www.texbrasil.com.br/
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Além de moda, eles também abordam questdes sobre consumo, marketing e experiéncia de
marca. Além dos autores, foi realizada uma pesquisa documental, na qual foram levantados
diversos materiais como as campanhas da marca, a decoragdo das lojas, informacdes sobre
acOes de marketing, branding e comunicacdo, além de reportagens e entrevistas veiculadas
em diferentes veiculos.
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2. Moda

2.1 O consumo da moda

Dentro de uma sociedade, as pessoas costumam interagir socialmente através dos
objetos. Os bens materiais possuem significados simbdlicos que sdo diferentes para cada
cultura. Segundo Nestor Canclini, o consumo tem uma dimensao simbdlica, indissociavel da
dimensdo econdmica. Ele afirma que o entendimento sobre consumo se altera em todo o
mundo “devido a mudangas econdOmicas e culturais, pelas quais as identidades se
organizaram” (CANCLINI, 2005, p. 14) em um processo cada vez maior de valorizagdo dos
simbolos e icones da industria cultural desde as sociedades modernas. Para o autor, o
consumo engloba a comunicacdo, sendo um fator determinante para a construcdo de uma
marca de pertencimento. A moda, especificamente o vestuario, é parte fundamental desse
consumo simbdlico, uma vez que as roupas sdo elementos de uma linguagem visual cujos
sentidos séo associados aos individuos que as usam. Quais seriam ent&o, as razdes que levam
as pessoas a adornar 0 seu corpo e 0s motivos pelos quais elas vestem e tém vestido roupas no
decorrer da historia da humanidade?

O consumo de roupas é parte integrante do processo de construcdo das identidades
sociais de cada individuo, sendo a distin¢do, a principal funcdo da moda, segundo Georg
Simmel (2008), no livro de sua autoria “Filosofia da Moda ¢ outros escritos”. Seja pela
integracdo, formando vinculos entre aqueles individuos que ocupam uma mesma posicédo, seja
pela exclusdo, diferenciando aqueles afastados dos grupos ja estabelecidos. O autor,
considerado um dos pioneiros nos estudos sobre moda e consumo, ainda afirma que o grande
motor da moda é a diferenciacdo das classes sociais, no qual as camadas mais altas se
diferenciam das mais baixas, reunindo um circulo e isolando-0 ao mesmo tempo dos outros
existentes.

A primeira forma de apresentacdo do eu, presencialmente diante dos outros, é a
aparéncia. Os modos de vestir formam um verdadeiro “vocabulario”, em que Se expressam
estilos de vida e caracteristicas individuais. Em “Império do Efémero: a moda e seu destino
nas sociedades modernas”, Gilles Lipovetsky (2009) diz que as vestimentas sdo fontes
estratégicas de informacGes sobre as culturas e seus costumes. Com o passar do tempo, as
roupas conseguem informar os dados historicos de uma determinada época e também as
referéncias particulares e especificas de cada sujeito. Mas ao contrario do que pensa Simmel
(2008), Lipovetsky (2009) né&o considera que o fundamento da moda seja a distin¢do social.

Para ele, sua verdadeira natureza esta centrada na valorizagdo da individualidade humana. O
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valor dado a individualizacdo se tornou tdo relevante nas sociedades contemporaneas que a
moda serviria muito mais a este proposito do que a necessidade de pertencimento a grupos
sociais.

De acordo com a maioria dos estudiosos, o filosofo tem uma visdo otimista sobre a
relacdo dada entre o sujeito e a moda, considerando- a uma ferramenta de grande utilidade na

democratizacdo da sociedade.

A moda ndo é mais um enfeite estético, um acessorio decorativo da
coletiva; é sua pedra angular. A moda terminou estruturalmente seu curso histérico,
chegou ao topo do seu poder, conseguiu remodelar a sociedade inteira a sua
imagem: era periférica, agora é hegeménica (LIPOVETSKY, 2009, p.13).

O autor ainda defende que ndo é desde sempre que a moda existe. E um fendmeno
que surgiu na modernidade, associado a emergéncia da figura do individuo e aos valores de
igualdade e liberdade. A moda atingiu uma posicdo de centralidade nas sociedades
contemporaneas dotada de potencial forca econdmica e social. Essa forca & por ele
considerada um fenémeno tipico das sociedades modernas, afirmando a historicidade da moda
como manifestacdo expressiva de ideais e valores culturais cronologicamente fundamentais
para seu entendimento.

Nas sociedades modernas, a moda expressa signos sociais que estdo ligados a
diferencas de género, classe ou status. O autor mostra que o vestuario sempre foi marca de
diferencas sociais, mas que, na modernidade, passa a ser marca de diferengas individuais: “a
moda ndo deixa de estar referida a estratificacdo social, mas teria um significado mais
profundo na medida em que ndo funciona apenas como mecanismo de diferenciacdo e
hierarquizagdo de classes e grupos sociais” (LIPOVETSKY, 2009, p. 04). Surge entdo uma
contradicdo: expressa a0 mesmo tempo o desejo de pertencer a um grupo — ser igual aos que o
integram, adequando-se aos seus padrdes — e de marcar a individualidade propria de cada um
através do jeito pessoal de interpretd-la. Porém, mesmo conduzida a fungéo de caracterizacao
de classes, a moda assumiu um papel fundamental na sociedade moderna, assim afirma o

fil6sofo:

Se ndo se deve superestimar o papel da moda nesse processo parcial de igualacdo
das aparéncias, ela nele contribui incontestavelmente. Introduzindo continuamente
novidades, legitimando o fato de tomar exemplo nos contemporaneos e ndo mais no
passado, a moda permitiu dissolver a ordem imutével da aparéncia tradicional e as
distingdes intangiveis entre grupos, favoreceu audacias e transgressdes diversas ndo
apenas na nobreza, mas também na burguesia. A moda deve ser pensada como
instrumento de igualdade de condicdes; ela alterou o principio da desigualdade de
vestuario, minou os comportamentos e os valores tradicionalistas em beneficio da
sede das novidades e do direito implicito a “bela aparéncia” e as frivolidades
(LIPOVETSKY, 2009, p.45).
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Em “Moda e Comunicagdo”, de Barnard, a moda é tratada como um fenémeno pés-
moderno: “Moda e indumentéria sio modos pelos quais os individuos podem diferenciar-se
como individuos e declarar alguma forma de singularidade” (BARNARD, 2003, p. 93). E
através da vestimenta que as pessoas utilizam simbolos para expressar algo sobre si mesmas,
assim como €é através do consumo que construimos identidades. Todos os produtos séo
dotados de significados que se tornam atrativos para o consumidor por reunir forma,
significado e funcdo. A Unica variante é que, dependendo da cultura, os significados adquirem
diferentes interpretacdes.

Barnard (2003) tem uma visdo diferente se comparado a Lipovetsky (2009), quando
afirma que o status relata o papel social de cada individuo: “o papel social das pessoas é
produzido pelo seu status e concerne aos diversos modos pelos quais esperamos que elas se
comportem™ (BARNARD, 2003, p. 96). Ou seja, 0 conhecimento do papel representado por
uma pessoa na sociedade se faz necessario para que seja possivel ter com ela, um
comportamento compativel com aquilo que ela representa. O que moralmente poderia ser
considerado errado, se ndo fosse exatamente o que € visto frequentemente nas sociedades
atuais.

A moda pode ser considerada um fenémeno cultural por ser uma das maneiras pela
qual um grupo constréi e comunica sua identidade, inserida em um contexto de significados
culturais. O ser humano tem a necessidade de sentir-se incluido socialmente. Perante a
sociedade, ele precisa ser reconhecido por grupos especificos, e dentro desse grupo deve
parecer diferente, Unico, auténtico. A moda € utilizada como forma de expressar-se perante o
todo, buscando preencher a lacuna de diferencia¢do. O individuo procura o reconhecimento
da sua identidade e consome aquilo que trara prazer e emocdes particulares. Para Lipovetsky:
“O que se busca através dos objetos, ¢ menos uma legitimidade e uma diferenga social do que
uma satisfacdo privada cada vez mais indiferente aos julgamentos dos outros”
(LIPOVETSKY, 2009, p. 172).

Ja para Mara Rubia Sant”Anna (2007), autora do livro “Teoria da Moda: sociedade,
imagem e consumo”, é preciso diferenciar o vestuario e a moda. E através do vestuario que a
moda encontra um campo fértil para sua manifestacdo, atuando no campo dos significantes.
Esse consumo simbdlico perde o valor se ndo tiver um significado claramente estabelecido
por um segmento, uma parcela da sociedade. Para ter uma mercadoria como ponte de acesso
ao mundo, é necessario que a aprovagdo do outro esteja consolidada. As pessoas consomem

com o intuito de terem prazer, autorrealizacdo, satisfacdo no ato da compra. Porém, isso €é
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totalmente dependente da aprovacdo do outro, sem ela e sem sua admiracdo, nada disso é
possivel.

A autora afirma que, na sociedade moderna, os discursos disciplinadores sdo
substituidos pelo apelo publicitario de linguagem subliminar que convoca seus leitores a
vazdo de seus desejos. A estratégia de poder, portanto, é exercicio da aparéncia, ndo de
qualquer aparéncia, mas sim daquela que carrega sentidos de identidade glamourosa, daquela
que representa 0 Nnovo, que associa aptiddo e inovagdo ao corpo de seu portador. A compra de
objetos proporciona prazer e da sentido a vida porque eles sdo revestidos de sentidos em
“cenas” colocadas para serem admiradas e imitadas. Partindo dai, nenhum ato de compra deve
ser entendido como mera atividade de consumo. Em torno dele se constitui uma densa teia de
significados, em que os sujeitos da acdo (objetos de consumo) e do discurso (a publicidade)
sdo distintos, contudo complementares para que o consumo atinja seu pleno desempenho na
constituicdo da modernidade, onde os objetos de consumo séo geradores de significacao.

Atualmente, vivemos em uma sociedade de consumo na qual produtos, marcas e
servicos de todos os tipos sdo langados excessivamente, fazendo com que os individuos sejam
reconhecidos pelos objetos que possuem. Esses objetos acabam sendo extensdes da identidade
dos préprios individuos. O estimulo a compra segue de perto as transformag6es ocorridas no
sistema econémico global. O seculo XX extrapola o impulso consumidor para o desejo, na
medida em que as mercadorias foram sendo revestidas de mensagens que a separavam da
realidade palpavel. Assim como o desejo, 0 consumo ndo esta ligado a razéo, é movido pela
emocdo. A demanda descarta o ja visto e apaixona-se pelo novo, como teoriza Sant’Anna
(2007). A mercadoria, em suas diversas apresentacdes, € a ponte de acesso ao mundo. No
ambito da moda, existe uma potencialidade incrivel de oferecer a seu usuario a juncdo de
todas as fantasias, sem compromissos constrangedores, em relacdo a outras circunstancias
sociais assumidas.

As marcas permitem que os produtos se diferenciem uns dos outros. Gragas a elas, sdo
atribuidos valores diferentes para cada produto, 0 que permite que sejam categorizados
conforme suas propriedades. Sem uma marca, uma bolsa é apenas uma bolsa, cuja funcédo é
transportar bens pessoais, um perfume serve somente para aromatizar, e por ai vai. Cabe as
marcas o papel de transportar o imaginario, o poder e o desejo de se possuir aquele objeto.
Muitas vezes, 0 que na verdade se consome é 0 home que 0 objeto carrega, o simbolo que lhe
agrega valor, e ndo apenas o objeto material em si. Quando se pensa em moda, essa
significacdo das marcas tem uma forte potencialidade. Com a roupa, 0 sujeito tem a

possibilidade de se vestir com todas as fantasias que ela oferece, pois é um signo carregado de
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beleza, juventude, feminilidade ou masculinidade, riqueza e distincdo social ou
marginalidade, alegria ou tristeza, modernidade ou tradicdo, etc. Assim, Ana Paula de
Miranda, autora da obra “Consumo de Moda: A relagdo pessoa-objeto”, esclarece:
A construcdo da identidade pessoal se da mediante o uso da identidade de marca,
construida a partir de uma projecdo de imagem ideal que leva as pessoas a se
apaixonarem por uma marca, pois nela verdo a si mesmas como um espelho ou
verdo o0 que gostariam de ver em si mesmas, e neste momento, elas as completam

acabando com o vazio desconfortivel de ndo estar satisfeita consigo mesma (DE
MIRANDA, 2008, p.24).

Nesse contexto, é possivel dizer que a moda e 0 consumo da moda sdo como um
sistema discursivo, com linguagem, signos, simbolos e significados proprios, sendo o corpo
usado como lugar da expressdo. Expressdao de comportamentos, ideias, valores, habitos,
espaco, tempo, poder, costumes, tanto coletivos, quanto individuais. Como todo discurso, a
moda também é polifénica: ndo é feita sO pelo grupo social em que se estd inserido e
assimilando, nem apenas pelo proprio individuo, sem nenhuma influéncia; néo é apenas do
estilista, nem sé de quem usa e customiza o visual. Desta forma, conforme os autores acima
citados, podemos entender que a moda se trata de uma pratica coletiva com uma dimensao

subjetiva.

2.2 A relacédo das mulheres com a moda

Como ja foi apontado, o vestuario € um campo privilegiado da experiéncia estética,
pois, aléem de ter um apelo extremamente visual, gera, através da apropriacdo dos objetos,
uma série de possibilidades de expressdo para 0 sujeito. Segundo Lipovetsky (2009), a
vestimenta expressa, diariamente, a subjetividade de cada individuo e a moda é seu agente
propulsor. Ela funciona como a forca motriz que qualifica, seleciona e permite variacGes na
acdo de se vestir. O habito de se vestir pode ser apenas uma necessidade basica do individuo,
como também, um apelo totalmente subjetivo e superficial, do ambito da aparéncia. Os seres
humanos se vestem por encobrimento, adorno, protecdo, lazer, comunicacdo, status,
importancia social e econémica, dentre outros possiveis fatores. Nao importando o motivo
pelo qual o individuo se veste de determinada forma, a aparéncia representa a pessoa no
mundo social, proporciona identidade. Sendo assim, a roupa é uma das mais importantes

ferramentas de comunicacdo ndo verbal.
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Quando se diz que sdo as mulheres, ao inveés dos homens, as que mais se relacionam
com a moda, observa-se certo consenso entre os estudiosos do assunto. Sobre isso, Ana Paula

de Miranda escreve:

De acordo com o trabalho de SOLOMON (1982), as mulheres sdo mais envolvidas
com vestuario do que homens; a relacdo entre autopercepcdo publica e dimensao
relativa ao vestuario sdo muito fortes para o sexo feminino. McCracken & Roth
(1982) concluiram em suas pesquisas que as mulheres sdo significativamente mais
habilitadas que os homens para interpretar a sintaxe do cédigo do vestudrio.
Podemos afirmar que a moda tem historicamente criado uma associacéo forte entre
feminilidade e a busca do “estar na moda”, onde se realca a importancia da
aparéncia na construgdo social da feminilidade. Logo, mulheres sdo mais suscetiveis
as mensagens de moda do que os homens (THOMPSON, 1997 apud DE
MIRANDA, 2008, p.76).

Barnard (2003) concorda e fala que moda e vestuario indicam mensagens opostas para
0 homem e para a mulher. Enquanto os homens tém suas roupas mais fortemente associadas
ao status econémico e profissional, a mulher, muitas vezes, se limita apenas ao carater
decorativo, de glamour, encanto pessoal e magnetismo que uma roupa pode oferecer. E
possivel explicar essa oposicdo também atraves das distingdes entre as representacdes
culturais do feminino e do masculino. O glamour, por exemplo, sempre foi mais vinculado as
mulheres, ainda que isso, hoje em dia, esteja mudando. Por ter essa relacdo estreita com a
moda, as mulheres a associam mais fortemente com sua prépria identidade. O jeito de vestir €
um reflexo do jeito de ser, da sua personalidade, e pode mudar de acordo com o intuito que se
pretende passar em determinado momento: de forma mais ousada e sensual em um encontro
ou mais sério em uma entrevista de emprego.

Na moda feminina existem aspectos simbolicos e funcionais (como qualidade do
tecido, caimento da roupa, conforto) que juntos fazem com que a mulher priorize determinada
marca em detrimento de outra. Segundo uma pesquisa liderada por Ana Paula de Miranda
(2008), de nada adianta uma marca de moda ter um significado relevante para quem a usa se
algumas questdes funcionais ndo cumprem com promessas basicas. A qualidade é o atributo
mais importante de uma roupa, sendo beleza e exclusividade/originalidade quesitos
igualmente relevantes. Esse Gltimo fator tem certa ambiguidade. Ao mesmo tempo em que
busca diferenciacdo, a mulher ndo quer estar distante do seu universo de referéncias, dos
simbolos que a fazem pertencer a determinado grupo.

Outro importante quesito pesquisado pela autora é o glamour. Materializado pela
passarela e pelos desfiles de moda, faz com que as mulheres transfiram o significado desse
ambiente exclusivo para as pecas de roupa que estio presente nos desfiles. E um movimento

quase teatral que envolve desde as modelos, o som do desfile, a disputa para assistir, a
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cobertura da midia, até os famosos que prestigiam o evento. Quanto mais luxuosa for a
exposicdo de um produto/ marca de moda, maior serd o significado que essa peca ird adquirir,
despertando nas mulheres o desejo de poder e exclusividade.

Todos esses pontos citados nos levam para a questdo central na moda: a autoestima.
De acordo com a pesquisa de Ana Paula de Miranda (2008), as mulheres desejam se sentir
seguras, elegantes, charmosas, realizadas e a moda, com seus artificios, pode fornecer
exatamente o que elas procuram. O sentido do bem estar é relativo ao gosto pessoal de cada
um, mas também, sempre é norteado pelo gosto do outro. Ou seja, € necessario estar
confortavel perante os olhares, inclusive o préprio. Lembro ainda que a vaidade estimula o
consumo. A imagem do corpo esbelto e as vezes excessivamente magro, mostrado nas telas
de vidro, faz com que as mulheres estejam sempre insatisfeitas e na busca do corpo perfeito,
por ndo se enquadrarem dentro desse modelo idealizado de beleza. Essa missdo quase
impossivel & minimizada pelo reconhecimento de ser elogiada, admirada, de estar bonita, de
vestir uma roupa que a diferencie socialmente das demais e até mesmo maquie essa
insatisfacdo. E 0 consumo de moda suprindo a necessidade feminina.

A moda esté totalmente interligada a efemeridade. Os estilos mudam rapidamente com
o passar das estagdes, o que faz com que o “estar na moda” seja crucial para as mulheres que
se interessam pelo consumo fashion. Essa expressdo significa estar informada a respeito do
que acontece pelo mundo e, dessa forma, sentir-se bem por fazer escolhas que mostrem o
quao vocé é bem informada. Estar na moda ¢ “estar por dentro”, quer dizer ter acesso a
informacdo, em um mundo onde a informacdo é preciosa e muda constantemente, estar
conectada com o que acontece € sindnimo de inteligéncia, de status. O importante é existir um
reconhecimento social positivo, que vai gerar uma sensacao de conforto no momento em que
a mulher se apresentar aos outros.

No texto “Consumidores e Cidaddos” de Canclini (2005), fica claro que o consumo
feminino € permeado pelo desejo que existe na sociedade contemporanea, onde hd uma
extrema valorizacdo do ato de consumir nas relacbes comunicacionais. O discurso publicitario
agrega valores simbolicos as marcas de moda e a consumidora utiliza-se destas para
caracterizar a identidade que deseja construir para si. A escolha de marcas de moda
transcende o sentido funcional da roupa. E uma escolha personalizada, que serve para se
distinguir dos demais. Como explicita Canclini (2005), o consumo ndo é mais visto como a
posse de objetos isolados, mas sim, como processo de “apropriacdo coletiva”, servindo como

meio para o envio e o recebimento de mensagens.
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Para as mulheres a moda esta fortemente ligada a identidade (CANCLINI, 2005). Elas
percebem a moda como uma forma de projetar seu estilo pessoal, seu eu para 0 mundo.
Acredita-se que se existir uma falta de autoconhecimento, e consequentemente de um estilo
pessoal, refletird de maneira negativa na imagem que 0 sujeito transmite aos outros por meio
de sua aparéncia. 1sso porque, tal aparéncia muitas vezes confusa e mutante, sem identidade
definida, causa interpretagdes equivocadas ou mal-entendidas por parte do “outro”. Muitas
vezes essa descaracterizagdo é reflexo da influéncia da moda nas escolhas das pessoas.
Diferentemente do estilo, a moda é uma estética ou habito adotado pelo sujeito em
determinada época, lugar e cultura. Possui um carater massificador e efémero, porque é
constantemente mutavel. J& a mulher que possui autoconhecimento, tem seus gostos bem
definidos, consegue filtrar as tendéncias e transforma-las, produzindo novas propostas que
manifestam caracteristicas pessoais. Logo, quem possui a consciéncia do préprio estilo tem
mais facilidade em usar a moda como expressao da sua individualidade.

Instrumento de prazer, a moda é também culto da fantasia e da novidade, sendo as
posses simbolos do eu, levando a crenca de que as posses de um individuo nada mais sdo do
que partes do individuo. A composicdo de roupas, da aparéncia, comeca de forma individual,
passando pela escolha dos objetos que irdo compor o look, estando em conformidade com a
intencdo que se pretende passar. Em seguida, € exposto aos outros, que irdo interpretar e
entender, ou ndo, as mensagens presentes na vestimenta. Ou seja, € um verdadeiro ato de
expressao, instrumento de dialogo. “As consumidoras reconhecem e consomem 0S diSCursos
das marcas e estas assumem a fungdo de ser seu porta-voz” afirma Ana Paula de Miranda
(2008).

Como vimos, a moda contribui para a formacdo da individualidade, possibilitando
limitar espacos sociais, nos quais as pessoas podem se relacionar com grupos que possuem
caracteristicas em comum, baseadas em crencas, valores e atitudes que se expressam também
através da vestimenta. Assim sendo, a moda €, a0 mesmo tempo, um campo de encontro do
individuo e do social, da singularidade e da massificacdo. E possivel dizer que sdo duas
direcGes singulares: a busca pela individualidade e a necessidade de integracdo social,
pensamento que ¢ confirmado por Lipovetsky: “O proprio da moda foi impor uma regra de
conjunto e, simultaneamente, deixar lugar para a manifestacdo de um gosto pessoal: é preciso
Ser como 0s outros e ndo inteiramente como eles, é preciso seguir corrente e significar um
gosto particular” (2009, p.44).

Essa ideia fica nitida na pesquisa de Ana Paula de Miranda, sobre consumo feminino

de moda:
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As mulheres descrevem o processo de moda como ditador, autoritario, em que
regras sdo estabelecidas pelo sistema e todos devem obedecer e seguir para ndo
cumprir a pena da excluséo social; também é visto como democrético no sentido de
que cada um pode dar sua contribuicdo para a moda ou usa-la da forma que melhor
Ihe aprouver (DE MIRANDA, 2008, p.80).

Ja que a moda é uma forma de expressdo usada para se diferenciar, mostrar o eu para
si e para outros individuos, ao consumir determinada marca de moda se estd consumindo
simbolicamente os valores que sdo atribuidos a aquela roupa. O consumo de moda feminino
envolve muito mais do que mudancas externas, ele € carregado do conceito e identidade de
cada consumidora. E através das marcas que temos uma ponte facilitadora do processo de
comunicacao social. “Esta capacidade simbdlica transforma a marca em mito fazendo com
que o consumidor ndo compre o objeto em si, mas sua narrativa” (DE MIRANDA, 2008, p.
110).

Existe roupa isenta de significado? Quando nédo esta acompanhada de um corpo para
se moldar, uma roupa se torna inerte, perde parte de seu valor. O corpo é impulsionador de
significacdo e cada individuo dispde, fazendo uso da vestimenta, de uma gama imensa de
signos do mundo moderno. Cada pessoa que ird definir as combinagdes e 0s estilos que serdo
usados segundo as regras constituidas socialmente e que, podendo ser acatadas ou ndo,
correspondem ao grau de aceitabilidade social que o sujeito encontrara. A tendéncia em
personificar as coisas é uma questio fundamental sobre consumo de moda. E através da moda
gue o sujeito pode ver e ser visto e € através da vestimenta que o olhar do outro estabelece
elos de comunicacdo. Inumeras imagens podem ser comunicadas, como status, sensualidade,
modernidade, riqueza, simplicidade, apenas com a forma de se vestir.

Como diz Lipovetsky (2009), em busca de autonomia e reconhecimento, o individuo
caminha para o “individualismo narcisico”, que ¢ quando ndo se importa mais com as
opinides dos outros, mas preza pela sua satisfacdo pessoal, pelo seu préprio prazer. O
consumidor contemporaneo vive a era do “eu mereg¢o”, buscando objetos que propiciem
valores privados. Assim, consome-se atraves dos objetos e das marcas, dinamismo, elegancia,
poder, seguranca, enfim conceitos consumidos por meio dos produtos que satisfacam desejos
individuais e proporcionem prazer pessoal.

Levando em consideracdo padrdes de exigéncias das consumidoras de moda feminina,
as marcas devem atentar para esse novo comportamento, voltado ao individualismo e,
compreender quais sdo os valores e as crengas que formam esta mulher contemporanea. As
marcas, para poder contar com o envolvimento e o comprometimento das consumidoras,

devem compreender seus valores, crengas e interesses, para entdo proporcionar as
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experiéncias que elas procuram e desenvolver assim um relacionamento significativo. As
marcas apenas Serdo consumidas se expressarem o conceito que o individuo tem sobre si

mesmo, sendo assim, uma extensdo de cada um.
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3. Experiéncia de marca

3.1 Branding

O processo de construcdo de uma marca é a definicdo mais béasica de Branding.
Entretanto, quais as mudancas percebidas, nas Gltimas décadas, em relagio a esse processo? E
interessante notar que o comportamento do consumidor ndo é mais 0 mesmo. No momento da
compra, o foco ndo estd mais na racionalidade, e sim na esfera da emocao, da subjetividade.
Segundo Martin Lindstrom (2007), a satisfagdo material ficou cada vez mais associada ao
desejo dos sujeitos contemporaneos, que agora quer vivenciar experiéncias emocionais.
Nos shoppings, nas galerias e lojas a compra é raramente uma transacdo econdmica racional e
calculista de maximizacéo de utilidade. Ao contrario, nas cidades pds-modernas, constata-se
que a compra transformou-se numa experiéncia na qual as pessoas tornam-se atores que se
movimentam em meio a imagens espetaculares, projetadas para produzir suntuosidade e luxo,
ou até mesmo evocar conotacdes de lugares exoticos, e uma nostalgia das harmonias
emocionais do passado.

Lindstrom (2007), estudioso do assunto, ajuda a entender e a embasar essa questéo.
Para ele, as marcas passaram a lidar com as emocdes e com 0s sentimentos, mecanismos que
sustentam a motivacdo humana, e precisam trazer alguma experiéncia sensorial e emocional
para os individuos. Frente a esses novos consumidores, preocupados com a satisfacdo de seus
desejos, sonhos e fantasias, as marcas do século XXI precisam compreender que as pessoas
procuram algo que projete suas identidades e buscam afinidades que melhor traduzam seus
conceitos e valores. O ideal seria as marcas desenvolverem seguidores que se assemelhassem
com a devocao e paixao que torcedores sentem por um time de futebol ou até mesmo com o0s
fiéis de uma igreja. “Para viabilizar seu futuro, as marcas terdo que incorporar uma plataforma
que integre completamente os cinco sentidos. Essa plataforma sensorial revelara a verdadeira
crenga necessaria para criar uma filosofia da marca.” afirma Martin Lindstrom (2007, p.39).

Em um mundo com cada vez mais marcas, € necessario se diferenciar, criar uma
plataforma de marca Unica e inconfundivel. No livro de sua autoria “Brandsense — a marca
multissensorial”, Martin Lindstrom (2007) faz um historico do processo de construcdo de
marca ao longo dos anos, mostrando em que pontos as mudancas ocorreram. Segundo o autor,
nas décadas de 50 e 60, as caracteristicas e beneficios de um produto fisico eram o que faziam
a diferenca da escolha no momento da compra. Ndo era a sua marca que importava. Na
década seguinte, era possivel perceber que produtos similares sdo tratados de forma

diferenciada devido a um lago emocional do consumidor, que tende a comprar pelo rétulo e
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ndo mais pelo produto em si. Lindstrom (2007) nomeia essa novidade de Proposicdo de
Venda Emocional. J& na década de 80, as organizagfes por tras das marcas comegam a ter
destaque, dando inicio a Proposicdo de Venda Organizacional, quando a marca é diferenciada
das demais através da filosofia da organizacdo que a rege. E foi na década de 90 que as
marcas realmente se fortaleceram e se tornaram mais importantes do que o produto em si. Foi
ai que a Proposicdo de Venda pela Marca se iniciou. Nessa fase, a marca, de tdo forte que se
tornou, se estendeu para além de seu produto pioneiro, abrindo uma variedade de
mercadorias, que vdo, por exemplo, desde produtos de limpeza, de higiene pessoal, até
alimentos.

O principal catalisador da relagdo entre marca e consumidor, atualmente, é a interagdo.
Agora, 0 que importa é enxergar 0os consumidores como pessoas, entender seus estilos de
vida, como pensam 0 que sentem e como agem. E essa aproximagio que deve embasar um
relacionamento profundo e consistente. O futuro da criagdo de marca € escutar as pessoas com
atencdo para desenvolver uma forte conexdo com elas, apresentando-lhes solucbes de
melhorias de vida em seus mundos. Os consumidores sdo os verdadeiros donos das marcas, e
€ isso que o autor denomina de Proposicdo de Venda Individualizada. Cada vez mais
exigentes, sdo os consumidores que ditam as tendéncias, distinguindo o que vai dar certo e 0
que lhes desagrada. Sobre a percep¢do da marca pelo consumidor, David Aaker (1996), autor

de “Criando e administrando marcas de sucesso”, afirma:

A sintese das experiéncias reais e virtuais, objetivas e subjetivas, vividas em relacéo
a um produto, servico, empresa, instituicdo ou mesmo pessoa. Ela representa um
conglomerado de fatos, sentimentos, atitudes, crencas e valores que relacionam
aquele conjunto de nomes e simbolos de determinada marca (AAKER, 1996, p.120).

A relacdo entre consumidor e marca se situa no imaginario e trabalha com os
sentimentos e as emoc¢des. Logo, o0 processo de construcdo de marca deve partir de uma
extensa compreensdo dos gostos, dos comportamentos e dos valores de seu publico

consumidor, pois, como assegura Aaker:

Marca forte é aquela que ocupa um lugar determinado no imaginério do consumidor,
que nela reconhece qualidades intrinsecas, associadas a valores. Desse modo, as
marcas conseguem transpor limites de renda ou idade, pois consumidores de todos
0s pontos do espectro social a elas recorrem quando querem consumir aquilo que
elas representam (AAKER, 1996, p. 122).

Diariamente, as pessoas sdo bombardeadas por mensagens veiculadas em diferentes
meios de comunicacdo e tecnologias, como a Internet, que proporcionam indmeras
oportunidades para cativar clientes, despertando seus sentidos. Por isso, apenas nomes e

marcas isoladamente ja ndo funcionam tdo bem. Para ganhar destaque € preciso gerar uma
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experiéncia unica e memoravel, que esteja atrelada ao posicionamento da empresa. Coerente

com esse pensamento, Martin Lindstrom afirma:

Tudo indica que o branding ira além da Proposi¢do de Venda Individualizada,
passando para um campo ainda mais sofisticado — reflexo de um desafiador mundo
novo no qual o consumidor precisara desesperadamente acreditar em alguma coisa —
e onde as marcas poderdo muito bem fornecer a resposta. Chamo este campo de
Proposicdo de Venda Holistica (PVH). As marcas PVH sdo aquelas ndo apenas
ancoradas na tradicdo, mas que adotam caracteristicas religiosas e, a0 mesmo tempo,
alavancam o conceito de branding sensorial como uma forma de comunicar as
novidades. As marcas holisticas tém uma identidade propria, expressa pelas
mensagens, formas, pelos simbolos, rituais e pelas tradicdes (LINDSTROM, 2007,
p. 18).

Cada empresa precisa, mais do que nunca, encontrar um poderoso ponto de
diferenciacdo através do uso da estética para criar percepcdes abrangentes nos clientes,
intensificando o contato emocional com eles. Os consumidores definem a compra da marca
pelo conjunto de valores simbdlicos que associam aos produtos com os quais se identificam
emocionalmente, que combinam com seu estilo de vida ou apresentam, para eles, um conceito
estimulante, uma experiéncia desejavel. Desse modo, a decisdo de compra esta relacionada
aos aspectos da percepcao sensorial que devem ser identificados e estimulados, estabelecendo
ligacbes com experiéncias multissensoriais e sociais. A construcdo da identidade de uma
marca, tendo a estética em sua esséncia, exige a interacdo de diversos componentes que vao
desde a comunicacdo e o design, até a psicologia social e a antropologia. E a integracéo
sistematica de todas as areas que pode gerar uma “personalidade” da marca, levando em conta
0s anseios e desejos dos clientes e gerando mais do que fidelidade, lealdade.

Em suma, o branding pode ser entendido como uma atividade que tem o objetivo de
construir e administrar a identidade da marca através de um conjunto de estratégias
articuladas que partam de uma selecdo cuidadosa das ferramentas a serem utilizadas e dos
sentidos que se pretende atingir ao construir a futura identidade. A grande tendéncia, hoje, é
gerar a percepcdo de valor em torno da marca nos consumidores, através do apelo aos cinco
sentidos. Segundo Lindstrom (2007), as ferramentas do branding sensorial aumentam as
vantagens competitivas no mercado, beneficiando a empresa e os clientes, de maneira total e

inovadora.

3.2 O Branding e os sentidos
Toda nossa compreensdo do mundo acontece através dos sentidos. Eles sdo também
um vinculo com a memoria e podem atingir diretamente as emocGes j& que armazenamos

sentimentos em bancos de memoérias afetivas. Acontecimentos, estados de humor,
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sentimentos e até mesmo produtos sdo constantemente registrados pelos cinco sentidos do
corpo humano. Do momento em que acordamos até o final do dia sofremos a influéncia do
que vemos, ouvimos, saboreamos, cheiramos e sentimos. Tradicionalmente, a grande maioria
das técnicas de comunicacdo usadas atualmente aproveita apenas dois sentidos: a visdo e a
audicdo como afirmam os autores Bernd Schmitt (2004) e Martim Lindstrom (2007). No
entanto, hoje, o que estd mudando é a percepcdo de que, ao usar 0 maximo de sentidos
possiveis na comunicacdo de uma mensagem, cria-se uma combinagdo de elementos tdo forte
que seu impacto sobre o receptor final € multiplicado, conforme afirma Schmitt (2004) em sua
obra “Gestdo da experiéncia do cliente: uma revolucdo no relacionamento com os
consumidores”. Uma empresa se comunica com seus clientes através de seus produtos,
servicos, funcionérios, publicidade, relaces-publicas, assessoria de imprensa, ambientacéo,
merchansiding, programas de relacionamento, entre outros fatores. Todos esses pontos de
contato emitem informacgdes e sinais que estimulam os cinco sentidos humanos. As
impressdes causadas aos 0rgdos e sentidos sdo chamadas de sensacdes, que geram uma
experiéncia, que pode ser positiva ou negativa. Por isso, percebeu-se a importancia dos cinco
sentidos: olfato, viséo, paladar, tato e audicdo, o que tem sido altamente explorado pelas
marcas no intuito de finalizar vendas e adquirir novos clientes. Martin Lindstrom explica:
Essa total sinergia sensorial produz um efeito domin6. Pela maneira como as
impressdes estdo armazenadas no cérebro, o sentido provocado aciona um outro, e
mais outro... 0 que desencadeia, instantaneamente, uma variedade de memodrias e
emocOes. Ter sucesso usando somente dois elementos é contar a historia pela

metade; o objetivo final deve ser criar uma sinergia entre todos os sentidos
(LINDSTROM, 2007, p. 18).

Independentemente do ramo em que determinada corporagdo atue, atributos como
qualidade de produto e servico, habilidade e gestdo de operagdes ndo explicam por si s6 o
sucesso de empresas que sdo lideres nos mercados competitivos atuais. No contexto de um
mercado tdo competitivo como o atual e face as exigéncias dos consumidores, hoje, o enfoque
em competéncias essenciais e funcionais seria suficiente para criar uma atracdo irresistivel
para os clientes. Por isso, segundo o autor, quanto mais pontos sensoriais forem estimulados
no processo de branding, maior sera o nUmero de memdarias sensoriais ativadas e quanto mais
memorias forem ativadas, mais forte sera a adesdo do consumidor a marca.

Muitas vezes, no mundo do varejo, 0 processo de compra é levado pelo aspecto
emocional. Como dito por Lindstrom (2007), o consumo contemporaneo é fortemente
marcado pelo desejo: compra-se, muitas vezes, como terapia, como forma de obter satisfagéo

pessoal, enfim, por prazer. O branding envolve o sentimento, sendo a estratégia que
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implementa o vinculo emocional a empresa e & marca via provedores de experiéncias. O
proposito fundamental consiste em empregar estimulos emocionais como parte das estratégias
de sentimentos, para afetar o humor e emocGes. A esse tipo de estratégia se denomina
branding sensorial.

Por serem considerados tdo importantes para a nova forma de construir e gerenciar
marcas vale a pena dissecar brevemente os cinco sentidos, de modo a entender como eles
interferem positivamente no sucesso de um produto.

Numa cultura marcada pelos estimulos visuais, a visdo é o sentido mais atuante e
poderoso de todos. Por isso ela merece destaque por parte dos construtores de marca e
profissionais de marketing ja que 83% das informagdes que as pessoas retém sdo adquiridas
visualmente (LINDSTROM, 2007). Cores e design, principalmente, sdo atributos fortes de
uma marca que o globo ocular foca imediatamente, por isso sdo requisitos importantes para a
construgdo de uma identidade.

A audicdo € igualmente importante, pois 0 som estd vinculado ao humor, cria
sentimentos e emocdes. A capacidade de ouvir € uma atitude passiva na qual o recebimento
de informacdes € percebido pelos ouvidos. A capacidade de escutar é considerada uma atitude
ativa, quando os ouvidos filtram, focam seletivamente, lembram e respondem ao estimulo
sonoro. Ambos sdo importantes quando se pretende atingir o consumidor, pois, por ser
emocionalmente direto, 0 som pode ser um fator decisivo na escolha de compra.

O tato, por sua vez, € o sentido que substituiu a visdo e a audicdo em varios casos. A
pele, por ser o maior 6rgdo do corpo humano, tem grande percepcao sensitiva no cérebro.
Estimulos como frio, calor, dor, pressdo, maciez, sdo facilmente identificados por ela. Os
produtos que compramos também passam pelo teste do toque, pois, pode-se averiguar
formato, qualidade, textura, material com as maos. Dependendo do produto, o elemento téatil é
imprescindivel para a diferenciacdo de uma marca.

O paladar ¢ mais complicado de ser explorado através do branding sensorial. Nem
todas as industrias incorporam o sentido do sabor aos seus produtos, por ser de uma natureza
extremamente limitada. Devido as milhares papilares gustativas presentes na boca, garganta e
lingua, cada pessoa percebe o sabor de forma diferenciada. O paladar esta intimamente ligado
ao olfato, sdo os sentidos quimicos que tem o poder de “provar” o ambiente.

O olfato, dltimo sentido, € o Unico que ndo podemos desligar, € o sentido mais basico
e direto, que ativamos aproximadamente 20 mil vezes ao dia, toda vez que inspiramos. O
olfato é imensamente importante na evocacdo da memoria, ja que cheiros trazem lembrancas.

Ele pode alterar o humor, pois, através de um aroma agradavel uma lembranga feliz pode ser
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despertada. O olfato ja vem sendo utilizado em grande escala pelas empresas, principalmente
as do varejo de moda. As lojas vém adquirindo um aroma sutil e caracteristico, que de tdo
integrado a marca, se torna parte essencial dela.

Assim, os cinco sentidos sdo formadores do estilo de uma marca, pois provocam
associagdes mentais e emocionais, diferenciam produtos e servigos, embelezam ambientes,
através de seus dominios sensoriais. Para ratificar a importancia dos sentidos para
gerenciamento de marcas, Bernd Schmitt (2002) e Alex Simonson (2002) teorizam:

Estilos sdo compostos de elementos primarios, podendo ser analisados em funcéo
deles. Cor, forma, linha e padrdo sdo elementos chaves de um estilo visual. Volume
tom e ritmo sdo alguns elementos de estilo sonoro. Comprar e consumir sdo
experiéncias multissensoriais. Em lojas, por exemplo, elementos basicos como som
ou odor precisam ser gerenciados. Musica e sons ambientes, odores e gostos,

materiais e texturas envolvem e influenciam consumidores que entram em lojas de
departamentos, mercearias e boutiques (SCHMITT; SIMONSON, 2002, p. 101).

Hoje, mais do que nunca, o consumidor quer se sentir surpreendido e envolvido, e as
marcas nao podem mais se ater somente ao modelo bidimensional de envolvimento. Uma
marca forte atraird os cinco sentidos, aumentando assim seu valor percebido ao envolver o
mundo dos sabores, toques, aromas. O grafico abaixo é resultado da pesquisa feita por Martin
Lindstrom (2007) e mostra um conflito entre nossos sentidos e a comunicacédo atual, que foca
na visdo e audicdo, principalmente. Depois da visdo, o olfato é o sentido mais importante

segundo os entrevistados pelo autor:

Gréfico I: Gréfico sobre importancia sensorial
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Fonte: Lindstrom (2007, p.80)
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A finalidade desse novo conceito de branding sensorial é garantir uma integracdo
sistematica dos sentidos & comunicacdo, ao produto e aos servicos. Branding sempre foi a
criacdo de lagos emocionais com o0s consumidores, e todas as emogdes se baseiam nas
informagbes captadas pelos cinco sentidos. E preciso ampliar as dimensdes, estimular a

imaginacdo e estabelecer a fidelidade dos consumidores atraves deles.

3.3 Criando experiéncias

A terminologia é diversificada: brand experience, experiéncia de marca, marketing
experimental, marketing de experiéncias. Independentemente do nome que se dé a essa nova
mudanca no marketing tradicional, na construgdo de uma marca, uma coisa ¢ notavel: a
estratégia mudou. Como visto anteriormente, os consumidores ndo se sentem mais atraidos
apenas por aspectos funcionais, pelos beneficios e pela qualidade do produto. Esses pontos
continuam a ser importantes, porém, sdo cada vez mais vistos como requisitos minimos. As
marcas necessitam criar um vinculo emocional através da estimulagdo dos cincos sentidos.
Inicia-se, com isso, a era da experiéncia. Apesar da mudanca na tendéncia, 0s principios
basicos do marketing continuam vigorando. O marketing tradicional, focado na racionalidade
dos clientes, nos aspectos funcionais dos produtos e na andlise analitica, quantitativa,
matematica, deve ser complementado com o marketing de experiéncias. Os conceitos
estratégicos ndo devem ser descartados, apenas necessitam se ajustar ao novo ambiente. Sobre

esse novo panorama, Bernd Schmitt fala:

O marketing experimental é diferente do marketing tradicional de quatro formas:
concentra-se nas experiéncias do consumidor, considera 0 consumo uma
experiéncia holistica, reconhece o direcionamento racional e emocional do consumo,
e utiliza metodologias ecléticas (SCHMITT, 2000, p. 45).

Podemos definir, através de Schmitt (2000), que brand experience é uma estratégia de
branding que busca tangibilizar o posicionamento de uma marca e transforma-lo em vivéncias
memoraveis, estimulando todos os pontos de contato com seus consumidores. A experiéncia
de marketing foca exatamente em como o cliente se sente e pensa em cada ponto de contato
com a marca, em varios contextos: na loja, na concepc¢do do produto, no site da empresa, na
publicidade, na ambientacdo das lojas, na comunicacdo, na relacdo com vendedores, entre
outros. A possibilidade de criacdo de novos provedores de experiéncias € infinita e esta ligada

diretamente as caracteristicas da marca, do produto e suas especifica¢bes. Diferentes meios,
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quando usados em sinergia, s6 colaboram para ampliar a experiéncia, potencializando os
resultados.

No marketing de experiéncias, é preciso entender, em primeiro lugar, qual é a
experiéncia que as pessoas buscam e vale lembrar que duas pessoas ndo podem sentir da
mesma forma uma sensacdo. Assim, cada experiéncia deriva de um momento de interacdo
entre um determinado evento ou vivéncia e o estado mental subjetivo do participante. As
experiéncias sdo fatos vivenciados por cada pessoa e tem relagdo direta com os sentidos e 0s
sentimentos da mesma. Por isso, 0 marketing experimental tem foco no consumidor, na gestéo

da experiéncia do cliente, como afirma Bernd Schmitt:

A Gestdo da Experiéncia do Cliente (GEC) é o processo de gerenciar,
estrategicamente, toda a experiéncia de um cliente com determinado produto ou
empresa. A GEC tem uma visdo geral da maneira pela qual a empresa e seus
produtos podem ser importantes na vida do cliente. Ela se relaciona com o cliente
em cada ponto de contato e incentiva a integracdo de diferentes elementos de sua
experiéncia (SCHMITT, 2004, p. 27).

Quando a estratégia € bem sucedida, o consumidor se lembrard da marca
posteriormente, pois teve algum tipo de envolvimento emocional com ela. Os recursos
sensoriais sdo 0s principais elementos utilizados para a producdo de toda uma ambientacéo,
visando gerar nos consumidores a sensacdo de terem uma experiéncia Unica, provocando
neles uma lembranca positiva.

Ainda de acordo com Schmitt (2004, p. 103) a experiéncia da marca pode ser dividida
em trés pontos, que segundo 0 autor representam os aspectos mais importantes que devem ser
levados em conta quando se pretende efetivar uma experiéncia para o cliente. S8o eles: a
experiéncia do produto que representa o ponto central da experiéncia do cliente e inclui os
atributos funcionais do mesmo; o visual e o sensério do produto, fatores que incluem a
identidade visual (nome, logo e assinatura), a embalagem, o design e merchandising da loja; e
as comunicacOes experienciais, para chegar ao cliente a propaganda deve necessariamente
agregar valor e a0 mesmo tempo precisa ter informacao e lazer.

E a geracdo desta experiéncia positiva, através de todos os pontos de contato, em
cada fase do ciclo de vida do produto, que pode aumentar ou diminuir a base de clientes de
uma empresa. Em um mundo conectado pelas novas redes e midias sociais, como Facebook e
Instagram, que fazem com que os consumidores estejam interligados uns aos outros, as acdes
das empresas sdo rapidamente difundidas por esses veiculos recentes, podendo aumentar

exponencialmente seu valor ou diminui-lo de forma grandiosa. O bom uso dessas novas
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tecnologias sociais faz com que as empresas utilizem o brand experience para reunir
informacdes que serdo muito Uteis para futuras a¢cdes de marketing.

A imagem da marca ndo é apenas o resultado da experiéncia do cliente com o produto
ou servico, mas também com as interacGes entre empresa e cliente. E é através das
comunidades da internet, redes sociais, blogs e websites, que a experiéncia do cliente passou a
incorporar também as opiniGes de outros consumidores. Em muitos casos, a experiéncia de
outra pessoa sobre determinado produto ou servico pode mudar a percepcdo de um cliente,
facilitar sua escolha de compra ou fazé-lo rejeitar uma marca. E o consumidor, cada vez mais,
no controle das marcas e empresas. Estes pontos serdo mais bem analisados no préximo

capitulo, no estudo de caso das estratégias de comunicacdo e marketing da marca FARM.



32

4. Entendendo a marca

4.1 A historia da FARM

H& 17 anos, a FARM traduz para a moda a identidade da tipica “garota-carioca-Zona
Sul”, segundo contetdo disponivel no site oficial da marca Farm Rio. Fazendo uso de cores
fortes, estampas marcantes e muita descontracdo que a FARM conquistou o Brasil. Sua
fundadora Kétia Barros conta que foi criada na orla da Zona Sul carioca e se inspirou a fazer
roupas que tinham a ver com seu estilo de vida praiano e despojado. Seguindo uma
tendéncia hippie-romantica, com preco acessivel e producdo focada em mulheres
“descoladas”, muitas delas jovens universitarias, que a marca atrai mais e mais fas a cada
colecdo (FARM, 2014c).

A trajetdria da FARM culminou no sucesso absoluto da marca, porém nem sempre foi
assim. Quem hoje vé a flor que é simbolo da marca, pode até achar que a trajetoria foi um mar
de rosas. Pelo contrario, 0s socios erraram e acertaram e arcaram com alguns prejuizos até
chegar as 55 lojas espalhadas pelo pais. Segundo o site da Confederacdo Nacional de
Dirigentes Lojistas, tudo comecou em 1997 na Babildonia Feira Hype, evento que reunia
marcas alternativas e jovens estilistas no Rio de Janeiro. Em menos de seis meses, o stand da
FARM foi a grande sensacdo da feira, batendo recordes de vendas. Logo, a Babildnia Feira
Hype ficou pequena para a grife. Porém, antes disso, 0s s6cios Marcello Bastos e Katia Barros
passaram por problemas investindo no ramo da moda. Marcello Bastos era socio do pai da
Katia, que por sua vez, era consultora de grandes firmas, em uma distribuidora de revistas.
Até entdo, Marcello Bastos trabalhava com tecnologia e tentou um cargo publico na
Petrobras, mas ndo passou no teste psicotécnico. Marcello ainda pediu a revisdo de provas
através de uma carta enviada ao presidente da empresa e, apesar de receber a resposta positiva
trés meses depois, optou por ndo refazer o exame. Foi ai que sua vida mudou e ele conheceu o
pai de Katia, Nézio, que possuia uma distribuidora de revistas e jornais argentinos no Brasil.
Inicialmente, Marcello apenas entregava o material, mas, rapidamente virou sécio detendo a
cota de 50% da empresa. A rapida ascensdo foi em grande parte, devido a criatividade e a
visdo inovadora de Marcello. Apesar dos negdcios crescerem bastante, a frequéncia de turistas
argentinos no Brasil caiu consideravelmente na época, o que fez com que eles fechassem a
empresa. Reunidos na casa de Nézio para decidir os rumos de um novo investimento, foram
surpreendidos por Katia. “Ela estava passando na sala, ouviu nossa conversa e sugeriu que
abrissemos uma franquia de moda”, segundo Marcello em entrevista dada & Andréia

Seganfredo para o site da Confederagdo Nacional de Dirigentes Lojistas. E foi assim,


http://vilafashion.vilamulher.com.br/materia/estilo-e-tendencias/51-estilo-boho-chic.html
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circunstancialmente, que eles tomaram a deciséo e foram para Sdo Paulo, em busca de uma
marca potencial para abrirem no Rio de Janeiro. Katia largou o emprego como auditora
contabil da Ernst & Young para se dedicar a nova carreira de estilista.

O investimento na franquia foi arriscado e o valor bem alto: trés apartamentos de dois
quartos e trés carros zero quilémetro, cerca de R$ 1,3 milhdo, perdidos com a faléncia da
mesma que durou apenas um ano. “Sempre fomos muito corretos em relagdo a pagamento,
tanto que pouca gente perderia tanto dinheiro assim. O pessoal fica devendo e ndo se desfaz
de bens pessoais para pagar dividas de negodcios”, afirma Marcello. Foi exatamente essa
atitude correta que fez com que, nos ultimos dois meses, o franqueador permitisse a
comercializacdo de pecas feitas por Kétia. Apesar de serem pecas restritas, foi assim que
nasceu a FARM (que significa fazenda em inglés), inspirada no ambiente rural do antigo
negocio. Alem da criatividade limitada, Bastos acredita que o modelo de franquia ndo
funciona para varejo de moda e tampouco para a FARM. “Nao vejo casos muito bem-
sucedidos no mercado.”, diz ele, que da como exemplo, a manutencdo do niamero de unidades
franqueadas, ou seja, ha sempre unidades abrindo enquanto outras fecham. “Outro ponto ¢ o
mark-up®, que deve ser de no minimo quatro numa rede de franquias. A FARM, hoje bem
estruturada, nao chega a isso.” Para ele, a diferenca entre preco de custo e de venda repassado

ao franqueado acaba inviabilizando o negocio.

As dificuldades enfrentadas pelos socios com a franquia de moda foram muito além do
formato. “Eu ndo entendia nada de varejo, nada de ponto de venda e gestao de estoque.” A
marca de S&o Paulo ndo caiu bem no gosto carioca, e 0 ponto de venda, situado ao lado de
marcas nacionais num shopping recém-inaugurado, ndo foi uma boa escolha. “Aprendi muitas
coisas, como construcdo do preco de venda e conceituacdo de uma marca. Acho até que
minha formacdo como engenheiro, mais logica, me ajudou bastante”, conclui Marcello. O
contato com os mais diversos empreendedores permitiu que Bastos discutisse e aprendesse
sobre conceituagdo e construgdo de marcas, se tornando um estudioso do assunto. “O mundo
se abriu para mim. Estava completamente cego.” Além disso, aprendeu a falar abertamente
sobre fracasso. “Dizer que o sucesso ¢ a alma do negdcio ¢ a maior bobagem. Temos

informacdo disponivel, a diferenca é como cada um aplica isso”, diz. Por isso, estabelece

1 Termo usado em Economia para indicar quanto do preco do produto estd acima do seu custo de
producdo e distribuicdo. Significa diferenca entre o custo de um bem ou servigo e seu preco de venda. Pode ser
expresso como uma quantia fixada ou como percentual. O valor representa a quantia efetivamente cobrada sobre
o0 produto a fim de obter o preco de venda (Disponivel em http;//pt.wikipedia.org/wiki/Markup — Acesso em
12/05/2014).
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parcerias com shoppings para a instalacdo de lojas da FARM, oferecendo garantias, como
fluxo de pessoas e ponto atraente. “Geralmente, onde abrimos, os lojistas comegam a reformar

ou querem estar no corredor da FARM.”

Logo apds a desisténcia da franquia em 1997, e estreando a participacéo na Babilonia
Feira Hype, Katia desenvolveu novos modelos de roupas especialmente para a feira. As pecas
fizeram tanto sucesso que, em menos de seis meses, 0 estande da FARM era o que mais
vendia em todo o evento. Cerca de 1,2 mil pecas eram vendidas no final de semana, o que
levou a necessidade de se comprar uma Kombi que ficava no estacionamento para reposicao
do estoque. Assim, em 1999, foi inaugurada a primeira loja da marca, em Copacabana, e dois
anos depois, a segunda, na galeria Forum de Ipanema. E, em Dezembro do mesmo ano, foi
inaugurada a terceira loja da marca, no Shopping Downtown, na Barra da Tijuca. A
expectativa de vendas era de 15 mil pecas naquele fim de ano e teve um resultado muito além:

42 mil pegas foram vendidas.

Um dos momentos marcantes da trajetdria de expansdo da marca, pela qual Bastos € o
responsavel até hoje, foi a criacdo de uma loja sazonal em Buzios, em 2001. Com o crescente
namero de vendas, contratou uma compradora, com muitos contatos no mercado. “Ela saiu
comprando sem planejamento e, quando chegou em dezembro, tinhamos em estoque uma
quantidade trés vezes superior a necessaria para aquela época do ano”, conta. Com medo de
quebrar a empresa, decidiu escoar a producdo excedente e abriu uma loja na praia durante a
temporada de verdo. O movimento foi tdo grande que a loja passou a ser permanente. De erro
na gestdo no estoque, as lojas sazonais tornaram-se uma estratégia de marketing importante
para construcdo e conceituacdo da marca. Até hoje, unidades continuam sendo abertas em
balnearios brasileiros pelo periodo de trés meses. “Nossa preocupagdo € torna-las viaveis, sem
utilizar o orcamento do departamento de marketing.”, disse Bastos, ao site da Confederagéo
Nacional de Dirigentes Lojistas, que planejava uma expansdo controlada, com no maximo 45
lojas em todo o pais, até 2010. “Ofertar mais do que isso pode comprometer a longevidade da

FARM. No varejo, se vocé perde a marca, estd com os dias contados”, afirma.

O crescimento continuou com a inauguracdo de uma loja em Belo Horizonte, aberta
em 2001, mesmo ano que a de Buzios. A nova unidade obteve um faturamento 2,8 vezes
maior do que a melhor loja de vendas do Rio. Em outubro de 2002, a FARM se instalou em
um edificio comercial no centro da cidade do Rio de Janeiro, o Shopping Vertical,

proporcionando um crescimento de 20% das vendas em toda a rede. E importante ressaltar
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que o Shopping Vertical foi um projeto de Marcello juntamente com Roger Sabbag, dono da
marca Via Mia, de sapatos e acessorios. Inicialmente eles queriam alugar apenas uma loja,
mas quando chegaram para falar com o proprietario, as salas disponiveis eram muito
pequenas. “No fim, ele perguntou se a gente queria o andar inteiro”, conta. Os amigos
aceitaram o desafio e comegaram a chamar outras marcas cariocas, incluindo concorrentes
que estavam despontando. Em uma semana, o preco do metro quadrado saltou de R$ 8 para
R$ 32.

No ano seguinte, a marca inaugurou uma unidade no Shopping da Gévea, considerado
um shopping de menor movimento e com um publico mais especifico, segundo o site Team
RP. Levando isso em conta, Katia e Marcello decidiram reformar a loja da Gavea em 20009,
afirmando o seguinte: “Crescemos muito, temos espagos arquitetonicamente lindos em
Ipanema e no Fashion Mall, mas comecamos a sentir falta do conceito antigo, do lado
artesanal, quando prendiamos flores nas etiquetas, uma a uma, a mao. Descobri o que
precisavamos, quando abrimos uma loja de verdo em Jureré (em Santa Catarina), com uma
parede coberta de plantas. Aquela era uma visdao organica, viva, que emocionava quem via.”
A obra na loja da Gavea mudou seu conceito por inteiro: rebatizada de FARM Atelier, a
cenografia, mais ludica e poética, foi criada por Gigi Barreto. Diferente das demais lojas, ndo
existe vitrine formal e o ambiente aconchegante é coberto de flores e de objetos domésticos,

com o objetivo de fazer com que as clientes se sintam em casa.

Voltando para 2004, foram inauguradas as lojas do Icarai Fashion, em Niterdi, e do
Rio Design Barra, no Rio. Neste dltimo, a FARM foi selecionada como uma das marcas
fundamentais para direcionar o perfil deste shopping como um lugar voltado para a moda.
Nesse crescimento continuo, a legido de fas foi aumentando a medida que as vendas
aumentavam. Dessa forma, a FARM pdde trabalhar com uma reduzida margem de lucro e
com precos competitivos, sem perder qualidade nos produtos, nas instalagdes e no
atendimento. Em 2005 foram inauguradas as lojas do Rio Design Leblon, no Rio, e a segunda
loja na capital mineira, no Diamond Mall. A grife carioca resolveu investir na Capital Federal
que ja era fa da marca desde a BSB Mix, evento de moda mais famoso de Brasilia. Em um

espaco de 350 metros quadrados foi inaugurada a maior loja da rede.

Em 2005, a expansdo nao foi s6 no Brasil. A marca foi convidada para ter um estande
exclusivo, durante o verdo europeu, na famosa Galeria Lafayette, ocupando um espaco de 25

metros quadrados no andar jovem da galeria.
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Ja em 2006, a FARM estreou sua primeira loja em S&o Paulo, a convite do Shopping
Iguatemi. Em apenas um més de funcionamento, a FARM foi considerada a loja de moda
jovem feminina com maior venda por metro quadrado da histéria do shopping. No fim do
mesmo ano, ainda se instalou no shopping Flamboyant, em Goiania, com uma estratégia de
negécio diferente das outras lojas da rede, mantendo um ponto de venda com produtos de

colecbes passadas.

Em 2007, além da primeira loja em Salvador e uma loja sazonal, como estratégia de
marketing, na Praia do Rosa, a FARM abriu também sua menina dos olhos: uma loja-conceito
de 320 metros quadrados, no coracao de Ipanema, superando todas as expectativas de publico
e de vendas. Em dezembro, a marca passou a ocupar um espaco de 150 metros quadrados,
cinco vezes maior do que a loja antiga no Shopping Iguatemi. Finalizando o ano com em
grande estilo, a FARM levou para o litoral paulista 0 seu projeto de verdo. A marca se
instalou em Maresias numa casa em frente a praia, com piscina e DJ no fim de tarde. E no
balneario de Ilhabela, a grife carioca abriu uma loja no hotel mais badalado da ilha: 0 DPNY
Hotel Boutique.

O lancamento de verdo 2008/2009 foi considerado o melhor langcamento de colecéo da
historia da marca. SO no primeiro dia, foram vendidas 32.500 pecas. Para estrelar a campanha,
a modelo escolhida foi a Carol Francischini, que veio diretamente de Nova lorque para posar
com exclusividade para a grife carioca. Carol, que ja desfilou para os maiores estilistas do
mundo, traz em seu curriculo campanhas de grandes marcas internacionais como Calvin
Klein, Amsterdam Sauer, Gianfranco Ferré, Celine e agora da FARM. Ainda em 2008, foram
inauguradas as lojas de Recife e de Campinas e mais uma concept store’, no shopping
Fashion Mall, sendo a maior das lojas da marca, com destaque para a arquitetura e o design
da loja. Mais uma conquista para 2008 foi o lancamento de uma linha de roupas infantis,
chamada Fabula, que segue o mesmo estilo FARM: leve, despojado e estampado. Inclusive,
algumas estampas sdo as mesmas da marca mae, possibilitando adulto e crianca se vestirem

com roupas parecidas ou até iguais.

Em 2009 e em 2010 foram abertas as lojas de Porto Alegre, Curitiba, além de uma
importante loja em Vila Madalena, Sdo Paulo. A loja, chamada de FARM Harmonia, ocupa

uma casa de 1060 metros quadrados, projeto do escritério premiado franco-brasileiro

2 Lojas conceito bastante detalhadas em design e arquitetura. Normalmente sdo lojas grandes onde
predominam formas organicas, som ambiente, luz natural e muito verde.
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Triptyque, que segue o conceito de “arquitetura verde”, devido a sua estrutura feita de
materiais reflorestados, ao processo instalado que capta e reaproveita a &gua da chuva, dentre
outras estruturas sustentaveis. Esse projeto so ressalta o estilo de vida que estd embutido nas

roupas e na filosofia da marca: natural, colorido, carioca, verde.

Em constante expansdo, como podemos ver, a grife conta hoje com unidades em 14
estados e no Distrito Federal, além da presenca em lojas multimarcas e importantes parcerias
com marcas de peso, como Havaianas, Pantone, Converse, Adidas e Colorama. Em 2013,
além da inauguracdo de uma nova e enorme loja no Rio de Janeiro, na Rua do Ouvidor, no
Centro da cidade, também foi inaugurada a Casa de Verdo FARM. Com a finalidade de
estreitar ainda mais o relacionamento com o seu publico, o espaco localizado em Ipanema,
ofereceu durante todo o verdo, cursos, servicos e atividades gratuitas ligadas a criatividade e
empreendedorismo, além de aulas do Instituto Rio Moda e workshops de musica e cinema. A
casa ainda possuia um restaurante, bar, livraria, sala de jogos e ambiente para oficinas, aléem
de disponibilizar um minissaldo de beleza da Granado com servigos de massagem e manicure

e também ser o ponto de encontro para atividades como tour de bike e aulas de surf.

Para manter esse crescimento da FARM, Marcello Bastos considera a infraestrutura, a
marca e o produto como estratégicos. “Hoje estou absolutamente preparado para abrir cinco
ou seis unidades sem sentir o impacto.” A nova fabrica tem espaco fisico de sobra, com areas
de lazer para os funcionarios — sala de jogos e de recreacdo infantil, saldo de cabeleireiros,
bercéario, sala de reunido ao ar livre e pufes espalhados pela empresa. No tripé considerado por
Bastos, o produto ¢ o principal fator de constru¢do da marca. “Ele ¢ o grande gerador de
desejos e de demanda. E o talento criativo da Kétia que traz esse resultado.” Por muito tempo,
a socia costumava brincar com o gosto dele, dizendo que suas decisdes deviam ser seguidas
ao contrario. “Entendo de moda porque fui obrigado e sou empresario do ramo. Na minha

esséncia, sou cafona.”, brinca Bastos.

4.2 Construcdo da marca

O processo de construcdo da marca FARM se deu intuitivamente. Ao estudar sua
trajetéria e suas fases de expansdo, percebe-se que a construcdo da identidade FARM se
iniciou no proprio estande da marca, na Babil6nia Feira Hype. A criatividade sempre foi uma
questdo primordial para os socios. Na feira onde a FARM se langou ja se notava um projeto

de arquitetura diferenciado, que deu tdo certo que é visto até hoje nas lojas da grife. “Desde o
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primeiro dia de FARM, os sécios Kétia e Marcello ja se preocupavam com a qualidade do
trabalho de marca. Mesmo na Babilonia feira Hype o estande da marca sempre teve
preocupacdo com a imagem que estava construindo. Talvez de forma mais intuitiva, porém
sempre presente”, afirma Carlos Mach, gerente de branding da FARM, em entrevista dada a
revista Barramag, edicdo de janeiro de 2012.

Apesar de no comeco a intuicdo prevalecer, o profissionalismo se deu h& dez anos,
com o trabalho de consultoria de branding, e que para Carlos Mach, em uma Unica palavra,
significa: emocdo. Comecando a partir da imagem da marca, como ela se representa e se
desdobra em todo o universo FARM. E a imagem da FARM ¢ construida de acordo com a
personagem da menina do Rio, entre 14 e 30 anos, universitéria, que frequenta barzinhos,

praia, adora viajar, € bem informada e quer se diferenciar.

Foi errando no inicio que os socios Katia e Marcello aprenderam ligdes que norteiam o
lema da FARM, sendo uma delas de apenas abrir lojas proprias, sem possibilidade de
franquias. Segundo dados disponiveis no site da Confederacdo Nacional de Dirigentes
Lojistas, inovacdo e movimento sdo duas caracteristicas que a marca estabelece como
prioridade no planejamento estratégico, e, para Marcello, isso ndo funciona muito bem
quando se é uma franquia. As dificuldades iniciais permitiram com que Marcello aprendesse
bastante, principalmente no que se refere a construcdo do preco de venda e a conceituacao de
uma marca. Esse segundo fator foi fundamental para o sucesso da FARM. Assim, a marca ja
nasceu com o DNA da carioca, que é o modelo ideal de seu publico alvo. Foi criada
especialmente para essa menina e € o produto diferenciado que fez o sucesso da loja. Segundo
Marcos Cobra (2007), autor de Marketing e Moda, essa identificacdo da cliente com a marca é
0 segredo do sucesso:

Quanto mais o consumidor percebe a importancia da marca, mais ele tende a se
identificar com ela. Mas isso depende de o estilo do produto estar em consonancia

com a personalidade do comprador. E, pode-se dizer, quanto maior for o tamanho da
marca na percepcao do consumidor, maior sera a sua forca (COBRA, 2007, p. 43).

Os mais importantes lemas da FARM sdo infraestrutura, marca, e principalmente
produto. Tudo relacionado a marca é pensado minuciosamente, desde cada acdo de marketing
até a sua logomarca, que é limpa, com tracos simples, de facil visualizacdo e aplicacdo em

diferentes superficies, como mostra a figura abaixo:
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Figura I: Logomarca FARM
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Fonte: Marketing da Farm (2014)

Por mais forca que uma marca tenha, existe sempre a possibilidade de se criar mais
valor para ela, de acordo com Cobra (2007). Para isso, € necessario criar uma identidade
positiva para a marca, por meio de um nome atraente, ou de uma logomarca impactante, mas,
principalmente, por meio do marketing e de aces de comunicacdo. Para o autor, a marca se
desenvolve na mente do consumidor, com base em quatro etapas: diferenciacdo, relevancia,
estima e conhecimento. A diferenciacdo é o reconhecimento do consumidor em relacdo a uma
marca, € a forma com que ela se distingue das concorrentes, sendo este o fator-chave para sua
escolha. Ja a relevancia se trata do grau de importancia de uma marca na vida de um cliente e
a estima se relaciona ao respeito, afeto que o consumidor mantém por uma marca. E
finalmente, o conhecimento, que esta ligado a experiéncia que o consumidor adquire, devido
ao tempo de uso daquela marca. Criar diferenciacdo, como a FARM fez ao se caracterizar
como uma grife essencialmente carioca, colorida, praiana, com uma ideologia que tem tudo a
ver com o estilo de vida de suas consumidoras é uma das estratégias de marketing que mais
solidifica uma marca no mercado. Dentro das estratégias mais importantes, estdo como vimos

anteriormente, as lojas sazonais, que durante apenas trés meses, sdo abertas em balnearios
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brasileiros, estrategicamente localizados de acordo com o publico FARM, fortalecendo ainda
mais a imagem descontraida da grife e despertando o desejo das pessoas que se encantaram
com a loja nesse periodo.

4.2.1 A identidade da marca através do visual das lojas
As lojas, por sinal, s&o um caso a parte. Com uma arquitetura baseada no estilo

“FARM de viver”, as lojas mudam a decoracdo de acordo com a proposta de cada colecdo,
mas ainda assim, mantém sua identidade. Espacos bem iluminados, leves, com o mesmo
design e conceito em todas as lojas, que condizem com o estilo carioca da marca. A
idealizadora das lojas FARM é a famosa arquiteta Bel Lobo. Até mesmo a FARM Harmonia,
elaborada pelo escritério Triptyque, loja-conceito de arquitetura “verde”, que possui 1060
metros quadrados e esta localizada na Vila Madalena, em Sdo Paulo, traz um pouco do Rio de
Janeiro para sua estrutura. O oferecimento de Biscoito Globo e Mate Ledo, faz com que todos
se sintam cariocas, assim como as rodas de samba e os shows de MPB que acontecem
frequentemente durante os verdes.

Nas figuras a seguir sdo apresentadas algumas fotos das lojas da FARM, para se
entender melhor o conceito da marca:

Figura I1: Concept store de Ipanema

IPANEMA

Fonte: Farm (2014b)
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Figura I11: Concept store do Fashion Mall
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Fonte: Farm (2014b)

Figura IV: Loja do Iguatemi

IGUATEMI

A %
IGUATEMI

Fonte: Farm (2014b)
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Figura V: Concept Store da Gavea
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Fonte: Farm (2014b)

O conceito da loja da Gavea é diferenciado: sem vitrine aparente, muitas flores, espaco
aconchegante, com objetos que poderiam estar na sala de uma casa, 0 espaco batizado de

FARM Atelier, remete as origens da FARM, criando um ambiente mais intimo, ludico.
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Figura VI: Fachada e lounge da loja de Porto Alegre e de Brasilia

PORTO ALEGRE]| BRASILIA

Fonte: Farm (2014b)

Figura VII: Loja do Rio Design Barra

RIO DESIGN BARRA

Fonte: Farm (2014b)
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Figura VIII: Loja Sazonal em Jureré Internacional
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Fonte: Farm (2014b)

Figura IX: FARM Harmonia em SP

FARM HARMONIA

Fonte: Farm (2014b)

A FARM Harmonia € a loja conceito que mais impressiona. Sua arquitetura é baseada no
desenvolvimento sustentavel e verde, que capta a &gua da chuva e rega as préprias plantas da
loja. O amplo espaco funciona como loja, bazar e serve também para exposi¢des e palestras.

Na entrada, areia artificial da um clima praiano a loja que, aos Domingos, oferece banho de
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mangueira, com a dgua captada, regado a samba de raiz, cerveja e dgua de coco, tudo para

retratar o verdeiro estilo de vida carioca.

Figura X: Biscoito Globo e Mate Le&o

Fonte: Farm (2014b)

Fica claro que a marca explora ao maximo a questdo do ponto de venda, que passou
por grandes mudancas no que se refere ao modo de se apresentar para o cliente, se tornando
essencial para que o ato da compra seja uma verdadeira experiéncia, positiva e prazerosa para

0 consumidor.

Atualmente, existe tanta concorréncia, com incontaveis grifes no mercado, que cada
vez mais, as lojas precisam proporcionar conforto, beleza e atendimento impecéavel, para que
assim, o cliente seja envolvido pelo universo da marca e até se torne fiel.. As concept stores
da FARM contam uma histéria, tém uma estrutura arquiteténica que facilita a circulacdo da
cliente e a mantém entretida. E vivenciar uma experiéncia, fugir da dura realidade, perceber o
conceito da loja e se envolver com a imagem que ela pretende passar. Ainda que ndo gere
uma compra imediata, muitas vezes, geram lembrangas positivas, formando um vinculo

emocional com o cliente.

A imagem que as lojas passam ao consumidor é o resultado de um conjunto de
decisdes e de um planejamento estratégico pensado para construir uma marca forte. A prépria
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instalacdo fisica da loja é dos principais elementos para a formacdo desta imagem. E um
trabalho integrado no qual produto, infraestrutura e marca caminham juntos, alinhados. Ao
entrar em qualquer loja da marca, independente do Estado ou Regiéo, imediatamente percebe-
se 0 publico-alvo a que ela se destina e identifica-se a proposta que a marca oferece, ainda que

nunca se tenha ouvido falar da mesma.

4.2.2 Fatores sensoriais da marca
A sensorialidade também é bem explorada nas lojas FARM, o que nos remete a

experiéncia dos sentidos, explicada por Martim Lindstrom (2007). O olfato esta relacionado
as lembrancas, o que torna o “cheirinho FARM” muito caracteristico no ambiente das lojas e
presente até mesmo em cada peca de roupa. E td0 desejado que virou aromatizador de
ambiente, vendido para ser usado em casa e possibilitando que a cliente seja “transportada”
para o universo da loja. O cheiro agradavel desperta nos clientes bem-estar e prazer,
estendendo sua passagem pela loja de forma muito natural. E uma estratégia de criar vinculo
com o cliente, como afirma Katia Barros em entrevista ao site do Jornal O Globo, na secéo de
Economia: “As pessoas tém memoria forte de cheiro. A fragrancia da loja vai para a roupa ¢
para a casa da pessoa”. A grande preocupacdo da marca ¢ ndo exagerar na experiéncia
olfativa, o que poderia gerar o efeito contrario ao esperado: o afastamento dos clientes, devido
a forte fragrancia. Uma forma encontrada para controlar o cheiro e usado por diversas lojas do
varejo, é a instalacdo de aparelhos que eliminam o perfume com certo intervalo de tempo e

com a quantidade controlada.

Instigar o olfato € uma das ferramentas que a FARM usa para atingir o éxito em seu
branding sensorial. A visdo e o tato sdo os sentidos mais explorados, ainda mais quando se
trata de vestimenta. Percebe-se as cores, texturas, cortes, tecidos, estampas, tudo isso na
primeira impressdo do produto. Porém, se limitar a esses sentidos é subestimar o consumidor
que cada vez mais expressa um desejo de incorporar uma abordagem sensorial completa. O
paladar esta ligado ao olfato. Ambos os sentidos caminham juntos e é dificil incorporar o uso
do sabor, devido a sua propria natureza, em alguns produtos. Em se tratando do varejo, o
desafio é ainda maior, devido as préprias barreiras fisicas que limitam essa incorporacao.
Porém, a FARM conseguiu esse feito de maneira totalmente condizente com sua identidade,
ainda que de forma indireta. Como uma marca tipicamente carioca, a FARM utilizou
elementos ja consagrados pelas pessoas como sendo originalmente pertencentes a cidade do
Rio de Janeiro: biscoito de polvilho O Globo, usualmente consumido com Mate Ledo nas

praias cariocas. Além disso, outros elementos comestiveis estdo presentes nas lojas como
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balas Juguinha e Pagoca Amor. Em todas as lojas, independente da Regido, encontramos esses

elementos.

Uma das agdes que repercutiu nas redes sociais aconteceu na tradicional data de Séo
Cosme e Damido e espelha bastante o uso do conceito da marca, juntamente com a exploragédo
dos sentidos. Uma camisa foi criada especialmente para a data, com a imagem colorida dos
dois santos, que séo os preferidos das criangas. Nas lojas do Rio Design Barra, Fashion Mall,
Gavea e Ipanema barraquinhas distribuiram saquinhos de doces, agradando as consumidoras e
as remetendo a infincia, quando era comum “ir atras” de doces. Além disso, no Baixo Gavea,
reduto de barzinhos famosos na Gavea, promotoras distribuiram saquinhos para quem estava
por la. A acdo foi divulgada no blog Adoro!, no Facebook e enviada via e-mail para todas as
clientes cadastradas no programa de relacionamento “Eu Quero FARM!”. A marca gerou
experiéncias para as clientes, marcando uma tradicional data da cultura brasileira, totalmente
condizente com a proposta da colecdo “Coisa Nossa” que valoriza elementos tipicamente

brasileiros.

Figura XI: Barraguinha de Sdo Cosme e Damido em Ipanema
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Fonte: Farm (2014a)

De acordo com Martim Lindstrom (2007), todas essas associagdes ligadas a marca séo

essenciais para criarem lagos emocionais com os clientes: “(...) quanto mais pontos sensoriais
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forem estimulados ao construir marcas, maior serd 0 nimero de memorias sensoriais ativadas.
Quanto maior o numero de memarias sensoriais, mais forte serd a adesdo do consumidor a
marca” (LINDSTROM, 2007).

O objetivo do branding sensorial é capitalizar as emocdes e sensacdes humanas a fim
de dar a marca um valor além do que apenas o seu produto valeria. Com a finalidade de
garantir uma integracdo sistematica dos sentidos a comunicacao, produto ou a um servigo, ndo
ha porque hesitar em explorar sentidos mais limitados, como o paladar e a audi¢do. O ponto
de unido de todos os sentidos é que a consisténcia e a autenticidade da marca que tem que ser
mantidas, para ndo descaracteriza-la, exatamente como foi feito na acdo de S&o Cosme e
Damido. As lojas da FARM possuem uma trilha sonora, que fica disponivel no site oficial da
marca e no aplicativo de celular, com uma lista de musicas que séo alteradas frequentemente,
tanto baseadas na proposta das novas cole¢des quanto nos sucessos que o publico FARM mais
adora. Além disso, a musica tem um poder energizante e animador que incentiva a equipe de
vendas e mantém as clientes sempre atualizadas do que esta tocando de mais bacana na cena
musical. A ideia de fazer uma trilha sonora especial surgiu em 2004, com o objetivo de dar
identidade a loja, fazendo com o que som ambiente interagisse com a proposta da colecéo.
Estratégia atualmente, muito utilizada por diversas marcas no varejo. Na época, as clientes
gostaram tanto do que ouviram enquanto compravam, que a trilha sonora até virou CD. Desde
entdo, as musicas sdo um sucesso. Por ser algo bastante pessoal e subjetivo, a FARM
disponibilizou, em algumas lojas, cabines que permitem a selecdo musical. Sdo quatro canais
de musicas dentro de cada provador, espaco que a cliente mais fica quando vai as compras,
sendo MPB, House, Slow ou a trilha sonora ambiente da loja, que podem ser alterados de

acordo com o gosto pessoal da cliente. Inovacdo e experiéncia auditiva personalizada.

4.2.3 AcOes de marketing especiais
Outras aces especificas para determinados perfis de clientes também estdo incluidas

nessas iniciativas. Como um mini spa montado em parceria com a marca de comésticos
Biotherm, na loja do Fashion Mall, que convidou algumas consumidoras para fazerem
tratamentos para a pele no local. Ja as 50 melhores clientes foram convidadas para assistirem
a uma sessao especial do filme Sex and the City 2. Existiu ainda uma parceria com a marca de
sucos Do Bem, que forneceu bebidas dentro das lojas. Mais uma parceria foi com a cervejaria
Devassa, que disponibilizou geladeiras com os produtos durante o verdo e inspirou a cole¢do
“Coisa Nossa”, que tinha a ver com habitos brasileiros, como o samba e o futebol. Por essa

ligagdo da cerveja com o futebol, a Devassa voltou as lojas FARM durante a Copa de 2010,
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junto com a colecdo desenvolvida especialmente para o evento. “As nossas consumidoras tém
uma relacédo de carinho com a FARM, por isso nossas agdes tentam reforgar essa relagdo”, diz
André Carvalhal, gerente de Marketing da FARM,em reportagem a Rayane Marcolino, para o
site Mundo do Marketing . E embora haja muitos convites para outras parcerias, uma triagem
¢ feita para que todas essas agdes sigam o posicionamento da marca. “Soé realizamos parceiras
com gquem tem a ver conosco ou com a nossa cole¢do. Caso contrario, ndo aceitamos mesmo

que ela seja benéfica financeiramente”, explica Marcello Bastos.

Através da utilizacdo de todos os sentidos, juntamente com uma identidade de marca
forte e original, a FARM conseguiu se destacar no ramo de moda feminina. Sua marca ja ndo
se associa apenas com a loja, mas sim, com um estilo de vida, e a forte adesao das clientes ao
“estilo FARM de ser” pode ser compreendido como “uma tendéncia geral de afastamento de
atributos do produto e uma aproximacéo do estilo de vida ou sistemas de valor” (SCHIMITT;
SIMONSON, 2002). Os consumidores de hoje procuram produtos que combinem com seu
estilo de vida, que representem algum conceito que os estimulem, os facam desejar ser aquilo
gue a marca propde. A estratégia de comunicacgéo e de branding da FARM parece atender aos
desejos do segmento de publico a qual ela se dirige. Seu sucesso parece poder ser atribuido ao
fato dela ser projetada da mesma maneira como as clientes FARM projetam ou desejam
projetar suas personalidades individuais, tendo sinergia sensorial, despertando desejos e

agregando experiéncias positivas na vida das consumidoras.

A transformacdo da marca em um estilo de vida permitiu que a loja fosse mais além,
estendendo sua linha de produtos. Atualmente, a FARM possui a linha QUERO, a qual vende
produtos diversos como: mesas, cadeiras, pijamas, bicicletas e pranchas de surf com estampas
exclusivas. Para falar dessa diversidade de produtos, Carlos Mach explica em entrevista a

revista Barramag, edicdo de janeiro de 2012:

A FARM construiu uma identidade tdo forte que ultrapassou as barreiras da moda,
do produto. Essa identidade permite que a gente consiga traduzir nosso conceito em
qualquer situagdo, logo, esses produtos sdo apenas mais um exemplo dessa
identidade criada. O melhor disso tudo é ver que a marca realmente faz parte de
muitos momentos da vida de nossas clientes, independente da roupa, estamos
sempre ali com elas. Ora em uma nécessaire, ora em um pen drive, enfim, é sempre
bom ter novas formas de expressar a marca.
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Figura XlI: Linha “Quero”

Fonte: Farm (2014b)

4.2.4 Marketing interno
N&o é sé para as clientes que a FARM desenvolve acdes impactantes. A marca

valoriza bastante a sua equipe de funcionarios, desde os que trabalham no escritério até as
vendedoras, que sdo escolhidas a dedo pelos socios. Todo o processo de selecdo é criterioso,
existe uma preocupacao em contratar vendedoras que transmitam, verdadeiramente, o estilo
da marca. E sdo todas treinadas, de modo que saibam todos os detalhes da colecdo.
“Gostamos muito de gente alto astral. Ndo adianta ser profissional top e ser ranzinza, para
baixo. Tem que ter este espirito do bem. E ousar, claro. Para mim, € muito importante o
profissional que se coloca, que tem opinido e coragem. Nao pode ter medo de errar, pois sO
assim se acerta”, diz Katia em entrevista ao site do jornal O Globo, na se¢cdo de Economia.. A
maioria das marcas realizam convencdes, encontros realizados antes do lancamento de uma
colecdo, com o objetivo de apresentar o conceito, detalhes técnicos das novas pecas e

esclarecer todas as davidas. E as convencfes da FARM para langamento de novas cole¢Ges se
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destacam por serem grandes eventos. Os funcionarios se encontram durante um dia inteiro, as
vezes no espaco da prépria fabrica, que fica em Sdo Cristovdo, em um espaco enorme cercado
por natureza, em clima de festa. Durante o dia inteiro, todos se divertem ao som ao vivo de
alguma banda famosa e assistem ao desfile da nova cole¢do, no qual as modelos sdo as
préprias vendedoras. Ainda fazem premiacGes e distribuicdo de brindes para os que se
destacaram em sua area. Essa valorizagdo da equipe torna os funcionarios mais apaixonados

pela empresa em que trabalham, acreditando verdadeiramente no seu conceito.

4.3 Comunicando para se aproximar

A FARM utiliza as pesquisas de mercado, assessoria de imprensa e a publicidade de
forma intensa e efetiva com o objetivo primordial de se aproximar cada vez mais de seu
publico e medir a forgca da marca, validar o negécio e pensar o futuro. O maior desafio dos
assessores de imprensa, que no caso da FARM e terceirizado, € a busca pelo reconhecimento
da midia. Em relacdo a Propaganda o investimento é na comunicacdo dirigida, que tem a
finalidade de atingir somente o publico FARM, e ndo a massa. O programa de
relacionamento, o perfil no Facebook, as newsletters, o blog “Adoro!” e o foco no ponto de
venda fazem parte dessa grande estratégia de comunicacdo. A marca se define como marca
comercial, com roupas para o dia-a-dia e consumidoras com perfil definido, por isso nao

participa de desfiles de moda nem de comerciais de TV e ndo utiliza impressos.

4.3.1 “Eu Quero FARM!”

Desenvolvido em 2005, com a finalidade de entender melhor o publico-alvo, seus
habitos de consumo e estabelecer uma frequéncia de comunicagdo segmentada, o programa de
relacionamento “Eu Quero FARM!” criou estratégias de fidelizagdo e conseguiu alavancar as
vendas. Conhecendo melhor as clientes é possivel identificar quem sdo, onde vivem, qual a
sua faixa etaria, onde estudam, seus habitos de consumo, entre outras informacGes
importantissimas para o desenvolvimento de a¢des de marketing especificas, cada dia mais
focadas no relacionamento direto. O programa conta com mais de 330 mil consumidoras
cadastradas e utiliza as informacgdes contidas no banco de dados para se relacionar com elas
de forma diferenciada e, claro, vender mais. Para se cadastrar, a cliente deve preencher uma
ficha de adesdo do programa em alguma loja e assim, recebe o chaveiro do “Eu Quero

FARM!”. A cada compra, a cliente devera apresentar o nimero que vem no chaveiro ou
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apenas através do CPF, a loja pode identificar o perfil de compra dessa cliente e oferecer
beneficios, descontos e vantagens baseados nisso.

Foram quatro etapas para desenvolver o programa: identificacdo, diferenciacéo,
interacdo e personalizacdo da cliente. O programa inclui estratégias que contribuem para
identificar o perfil de cada consumidora e possibilitar um relacionamento mais estreito entre
marca e cliente. A frequéncia de contatos com as consumidoras, através de diversos tipos de
comunicagédo serve para reforgar o posicionamento e a imagem da empresa. As principais
dificuldades e problemas deste projeto foram conseguir uma linguagem comum entre todos 0s
envolvidos, de clientes até os colaboradores da empresa, a implantacdo do processo de
identificagdo (muitas fichas ndo tinham os dados devidamente preenchidos), a velocidade do
varejo e 0 alto custo de comunicagdo. Com muito trabalho e dedicagéo, a equipe de Marketing
consegue contornar as situacoes complicadas, de acordo com André Carvalhal em reportagem
ao site Mundo do Marketing.

O programa ainda proporciona diversos beneficios para as clientes: sdo liquidacdes
exclusivas, (na FARM s0 participa das liquidacdes as clientes Eu Quero FARM!), brindes
especiais, flexibilidade de pagamento, descontos de aniversarios, convite para inauguracdo de
lojas, prévia de langcamentos, noticias e dicas de producdo, comunicados via e-mail, envio de
catalogos, produtos especiais, dentre muitos outros. Além disso, durante todo ano a loja
realiza acOes diferenciadas para essas clientes especiais: aluguel de cadeiras e barracas de
praia na loja de Ipanema, garrafinhas exclusivas como brinde de ano novo e carnaval nas lojas
sazonais de Ilhabela e Maresias, presentes para as melhores clientes no langcamento das
colecBes. A cada colecdo, a FARM desenvolve um produto diferenciado para presentear as
melhores clientes, ou seja, aquelas que consomem mais ganham um “mimo” exclusivo.

A principal diferenca desse programa de relacionamento para os demais é que 0
consumidor € o foco, e ndo o produto. Atualmente, o programa sé aceita novos membros nas
unidades da Gavea e Ipanema, para quem €é do Rio de Janeiro. Os critérios de selecdo sdo
volume de compras e identificacdo com a marca. Isso é necessario para limitar um pouco a

quantidade de pessoas e valorizar ainda mais o programa.
4.3.2 Newsletter

Uma ferramenta fundamental de marketing direto usada pela grife é a
newsletter, que mantém informadas todas as clientes que fazem parte do programa de

relacionamento da marca. Mesmo ndo sendo frequentadoras assiduas do blog ou seguidoras
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do perfil no Facebook, o papel da newsletter é informar de uma vez s6 as novidades que
foram publicadas no Adoro!, informando também ac¢des diferenciadas, mudancas de colecéo e
tudo que envolve a marca. Com um projeto visual de acordo com a identidade da FARM, a
newsletter é uma forma de contato direta com as clientes, ja que é recebida via email e sempre
com um link que leva diretamente ao blog. Além disso, essa ferramenta permite acesso a
quantidade de pessoas que leram o e-mail, vendo assim o publico-alvo atingido e o resultado
das vendas de determinada acdo, por exemplo. Abaixo, duas newsletters da FARM e seus

objetivos:

Figura XI11: Newsletter do lookbook de outono

s 10% ae
lecke®0k "
de PUONO il

Tem lookbook novo na drea,
e dessa vez com um presente
exclusivo pra vocé:

apresente esse e-mail na loja
e ganhe 10% de desconto*!
E mais, parcele suas compras
em até 6 vezes sem juros
no cartao.

Aproveite!

*exclusivo nas lojas fisicas FARM.

Fonte: Email Pessoal (2014)

Newsletter para informar o langamento de um novo lookbook da cole¢do de Outono/Inverno e
trazia 10% de desconto na apresentacdo do email no momento da compra na loja fisica.

Sempre com link que leva diretamente para o e-commerce da marca, dentro do blog Adoro!
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Figura XIV: Newsletter de desconto de aniversario

o)
FARM]/

Vocé esta um ano mais linda
e a FARM nao poderia deixar de

comemorar com Voce:

Pro seu dia ser ainda mais
incrivel ganhe 20% de desconto
em todas lojas FARM no seu

meés de aniversario.

& tem mais, win? Receba de
presente e55as covers que¢
fizemos, pra enfeitar seu
Facebook de dias de sol,
flores, cores e tudo mais que

nos amamos!
)
—

*0 desconto nao € cumulativo e vale
s6 nas lojas fisicas, ta?

=> ) PRURN e AR olla
www.farmrio.com.br i ey LAt LAY qFD §F
3 SR o . et M o . '-E, 0

Fonte: Email Pessoal (2014)

Newsletter de desconto de 20% em todas as compras durante 0 més de aniversario. O
desconto de aniversario é valido somente para as lojas fisicas e o valor varia de acordo com o

volume de gastos da cliente.
4.3.3 Blog Adoro!

Com um layout bem desenvolvido, o site inicialmente continha informac6es
institucionais, sobre novas colecBes, posts sobre moda, comportamento, misica e artes,
lookbooks, informagdes sobre todas as lojas, entre outros. “Sempre tivemos a preocupagdo de
ter websites diferenciados, inclusive chegamos a ganhar 2 vezes o prémio FWA nos sites das
colegdes ‘A Fabrica’ e ‘Colecionadora’. Mas um marco na nossa trajetoria digital aconteceu
em 2009 com a criagdo do blog “Adoro!” e da radio FARM, onde buscamos sempre um mix
equilibrado entre conteldo editorial, brand music e contetdo comercial”, explica William

Albuquerque Junior, diretor executivo da grife, em artigo produzido por Nathalia Torezani e
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publicado na Revista E-Commerce Brasil, edicdo 06. Ainda de acordo com o artigo, o blog ja
teve dez mil acessos® em um Unico dia e foi a partir dessa ferramenta que a FARM pode
perceber 0 que agrada ou ndo a clientela. E através da interacio direta com as clientes, que
deixam recados manifestando suas preferéncias e suas reclamacdes, que a marca pode tracar
planos de sucesso, baseados no que as clientes realmente querem. Como € um espacgo
abrangente, o Adoro! mostra o dia a dia da equipe FARM na fabrica, divulgam as estampas do
més, o making of dos catdlogos, falam sobre exposicGes, cultura, generalidades, shows,

realizam sorteios e promogdes com o sugestivo nome de “Adoro Mimos”.
4.3.4 e-Farm

No inicio de 2010, a empresa chegou a conclusdo que estava madura o suficiente para
iniciar um e-commerce. “Mesmo sem a iniciativa de vendas online, o ‘Adoro’ possuia um dos
maiores acessos entre o0s sites de moda do pais. Nossa base de clientes contava com mais de
80% de emails validos e regularmente faziamos comunicacfes segmentadas utilizando esse
canal. Ao mesmo tempo, o mercado de e-commerce de moda e vestuario no mundo comecava
a dar bons resultados, ou seja, era a hora de comegar o projeto”, diz William a Revista E-

Commerce Brasil.

A primeira etapa do trabalho foi definir clara e formalmente o objetivo, onde se queria
chegar. A empresa definiu que a e-Farm®seria a melhor loja, e ndo apenas mais uma da rede.
Em seguida, foi estabelecido um orcamento inicial para que fosse feito um estudo
aprofundado do problema e tambem fossem definidas as etapas e marcos do projeto. Uma
equipe multidisciplinar foi montada para essa fase inicial de planejamento, com consultores
especializados em marketing e operacGes de e-commerce, especialistas em arquitetura da
informacdo e a equipe de branding e marketing da empresa, aléem de um profissional

contratado exclusivamente para ser responsavel pelo e-Farm.

O resultado deste trabalho inicial foi extremamente rico e fundamental para o sucesso
do projeto. Destas reunifes saiu a previsao de vendas para 0s primeiros 12 meses, 0 conceito

detalhado do novo projeto digital da marca e a primeira versdo dos wireframes®. “A ideia era

3 Nome dado ao e-commerce (loja online) da FARM.

4 Um wireframe é uma ilustracdo semelhante do layout de elementos fundamentais na interface que tem
por objetivo ajudar o desenvolvedor de sistemas a entender o que o cliente estd querendo, mostrando 0s
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ter um site onde a area institucional, a loja, a radio, o blog, a galeria de fotos, a conexdo com
as redes sociais, o perfil da cliente e o lookbook funcionassem integrados, permitindo que o
cliente, onde quer que estivesse navegando abaixo de www.farmrio.com.br, tivesse sempre a
percepcao de estar dentro da FARM. “Era importante garantir que fosse possivel comprar de
qualquer parte do site, de qualquer foto de produto, independentemente se a pessoa estivesse
no blog ou na loja. A musica tocada ndo deveria mudar se vocé saisse do lookbook para a loja
ou da loja para o blog ou de um ponto para outro”, esclarece o diretor executivo a Revista E-

Commerce Brasil.

O objetivo era ter uma navegacdo simples, que os produtos fossem apresentados em
looks e as vitrines possuissem uma proposta mais editorial do que comercial. Ou seja, a loja
virtual ndo seria um mero catalogo de produtos, mas uma area dedicada aos clientes,
permitindo que eles pudessem compartilhar a experiéncia vivida ali. Foram meses de reunides
e decisOes, desde os parceiros de infraestrutura até detalhamentos de atendimento, pré e pés
venda. O caminho critico foi o desenvolvimento pela MPP Solutions da plataforma
tecnoldgica para suportar a loja, sua integracdo com o ERP, o desenvolvimento dos requisitos
planejados para a integracdo da radio FARM e também as funcionalidades de relacionamento

com os clientes.

Quatro meses antes do langcamento da loja virtual, a empresa come¢ou a montagem da
infraestrutura para a operacdo logistica de estoque e distribuicdo. Também comecou a
estruturagdo do “Fala FARM”, a central de atendimento pré e pds venda. Foi montado um
detalhado workflow que definia todos os possiveis caminhos que os atendimentos poderiam
sequir, com o envolvimento dos departamentos responsaveis pelas possiveis solucdes.
“Selecionamos pessoas que possuiam verdadeiramente a linguagem da marca e implantamos a
tecnologia escolhida”, afirma William. Ja a Ultima etapa foi o inicio do processo de produgéo
de conteddo, que conta com estudio para dois sets de fotografia adequados as necessidades do
projeto, englobando a producdo dos looks e fotos dos produtos bem como a redacdo dos
textos. Também a playlist para a radio FARM foi pensada em coeréncia com a marca e com a

colecao.

requisitos funcionais de um sistema. (Disponivel em http://pt.wikipedia.org/wiki/Website wireframe - Acesso
em 25/04/2014)
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Na fase final de um bom conselho fez mudar um pouco o rumo do projeto de loja
virtual. “Estavamos com o plano de langamento tragcado quando recebemos a visita na FARM
de um amigo e parceiro, o Alon Sochaczewski, socio diretor da Sync. Conversando com ele
sobre o projeto, ele nos deu uma sugestao que fez com que mudassemos de tatica: ao invés de
lancar a e-Farm para todo o mercado, comegariamos com um ‘soft-lauch’.” Ou seja, a loja
estaria inicialmente fechada apenas para convidados: na primeira etapa, apenas funcionarios
da FARM (aproximadamente 500 pessoas). Na segunda etapa, depois de uma semana, 0
convite foi ampliado para mais mil pessoas, selecionadas entre as melhores clientes da marca,
de acordo com o “Eu quero FARM!”. Depois de mais uma semana, outras 5 mil pessoas
foram convidadas, e a partir dai convites foram liberados aos poucos para toda a base de

clientes da marca.

No artigo a Revista E-Commerce Brasil, William acredita que essa tatica ajudou a
calibrar a infraestrutura, a tratar os erros ndo identificados na fase de testes, ajustar alguns
pontos de navegacédo, validar a estrutura logistica e também o “Fala FARM”. Com apenas 15
mil pessoas convidadas nos primeiros 15 dias de operacdo, a loja virtual vendeu 350 mil
Reais. “No final do primeiro més completo de vendas fizemos um faturamento de 660 mil
Reais e 0 e-Farm ja era a primeira loja em vendas da rede. Com o passar dos meses, 0
faturamento foi crescendo e a loja online se consolidou como a melhor loja da rede”. Hoje, a
loja online fatura 50% a mais do que a principal loja fisica da marca e é totalmente estratégica
para o futuro da FARM. “O potencial de crescimento ¢ gigantesco. Se imaginarmos que
praticamente todo o nosso publico-alvo esta conectado na internet e que o tempo medio de
utilizacdo por pessoa tende a aumentar, ndo tem porque este ndo ser o principal canal de

vendas da empresa em pouco tempo”, afirma o diretor executivo a revista.

Uma grande preocupacdo de Marcello Bastos era quanto ao fato das vendas online
roubarem as vendas fisicas. Porém, como pode observar ao longo dos meses, as vendas
registraram somente aumento, sem que houvesse nenhuma queda no desempenho das lojas. Mais
do que disso, observou-se que as vendas online acontecem na mesma proporcdo das lojas fisicas,
0 que faz do Rio de Janeiro e Sdo Paulo os maiores compradores da marca, tanto no ambiente

online quanto offline.

O e-Farm, apesar do éxito e compromisso com o consumidor, também enfrenta alguns
problemas. Os mais frequentes sé@o as reclamacdes sobre devolucGes de produtos comprados no e-

commerce. Normalmente, a cliente que deseja trocar algum produto adquirido na loja online, entra
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em contato com a FARM pelo email de atendimento ao cliente e a marca estipula 48 horas para
retornar o contato. Em muitos casos, esse prazo ndo € respeitado, o que acaba gerando grande
insatisfacdo por parte das consumidoras. O resultado disso sdo as constantes reclamagdes no “Fala
FARM?” e no site “Reclame Aqui”, especializado em direito do consumidor. Para contornar esse
tipo de problema, a FARM tenta retornar as reclamacgdes o mais rapido possivel e em diversas
vezes, oferecem cupons de desconto para a préxima compra online da cliente em questdo. No
periodo de 01/06/2013 & 31/05/2014, a marca recebeu 131 reclamagdes atraves do site Reclame
Aqui. Dessas, 100% foram atendidas, sendo 64,9% solucionadas e apenas 50,4% dos clientes

voltaram a fazer negdcio com a loja.
4.3.5 Facebook

O Facebook € uma midia relativamente nova para os brasileiros, mas que nao ficou de
fora do marketing de relacionamento da FARM. Com a adesédo de milhGes de pessoas ao
redor do mundo, o Brasil teve uma grande aceitagdo dessa nova rede social. Ao “curtir” a
fanpage® da FARM, é possivel ficar atualizada de todas as novidades da marca, que faz cerca
de 5 posts diariamente em seu perfil. Posts estes que assim como o blog Adoro!, falam de
comportamento, moda, artes, musica, viagens, além de divulgar novas cole¢des, lookbooks e
produtos que estdo a venda nas lojas fisicas e no e-Farm. A fanpage da FARM ja possui
quase 2 milhdes de pessoas que curtiram o perfil e que assim, recebem diretamente todas as
mensagens publicadas pela FARM, mensagens que sdo enviadas no Facebook sempre que o
blog Adoro! é atualizado. Quando ha eventos de lancamentos de colecdo ou festas na propria
Fabrica, o perfil € atualizado com mais velocidade, mostrando as fotos do evento e dando
noticiais em tempo real. Além disso, eventuais duvidas e perguntas séo respondidas por I4,
facilitando a comunicacdo entre o consumidor e a empresa. O gerente de branding, Carlos
Mach, explica o0 uso dessas novas midias em entrevista a revista Barramag, de janeiro de
2012:

Essas ferramentas contribuem principalmente na relacdo com as clientes. Através do
blog conseguimos divulgar todo o trabalho de contelido de marca. Esse trabalho é
muito importante pra gente formar nossa propria editoria de moda com os conceitos
da marca e seu estilo de vida. Além disso, o blog e o Facebook sdo ferramentas do

mundo de hoje, sdo parte de nossas vidas. Uma marca lider precisa sempre se
comportar dessa maneira, conectadas com os valores de seus clientes.

5 Fanpage ¢ o nome dado para a pagina de empresas, organizacdes e marcas no Facebook, para
compartilharem suas historias e se conectarem com as pessoas.
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5. Conclusoes Finais

Neste trabalho buscou-se apresentar algumas abordagens sobre o comportamento de
consumo, especialmente de moda feminina, as no¢oes de experiéncia de marca e branding, e
articuld-los na analise do case FARM. Foi possivel observar que a grife utiliza estratégias de
marketing e comunicagdo que estdo alinhadas com a nova forma de construir a identidade da
marca: estimulando os cincos sentidos humanos, gerando experiéncias marcantes e positivas
e, portanto, fazendo com que as consumidoras incorporem a marca a sua vida. Também foi
visto como a construcdo de um posicionamento estreito e forte fez a FARM se destacar no
mercado. A estratégia de posicionamento pode provocar mudangas no nome, preco e
embalagem do produto, mas estas sd&0 mudangas na apresentacdo dos produtos com o
propésito de manter uma posicdo que valha a pena na mente do consumidor. O
posicionamento psicologico deve ser sustentado pelo posicionamento real, exatamente como a
marca se comporta. Posicionamento esse, que ndo so foi mantido, mas também comunicado com
exceléncia. Ele é representando nas roupas, nos demais produtos vendidos, no design das lojas
fisicas, no layout do e-commerce, nos eventos promovidos, nas ativacdes, nas parcerias. Tudo isso
desperta a atencdo das clientes, que acabam promovendo um buzz® espontaneo para a marca.

Através de seus produtos diferenciados, a FARM vem sendo bem sucedida no esforco
de agregar sua marca a sentimentos, valores e conceitos que, no ato do consumo, adquirem
um valor real. Ou seja, a menina que adquire uma roupa FARM se sente incorporando as
caracteristicas da grife - descolada, despretensiosa — & sua propria realidade. E desse modo
que a marca pretende atuar na sua relagdo com suas consumidoras, construindo um
relacionamento de proximidade entre marca e consumidor. Essa proximidade € produzida e
consolidada por estratégias que vao desde o projeto de arquitetura do ponto de venda até as
ferramentas digitais usadas na comunicacdo com as consumidoras. A marca sempre se faz
presente na alimentacdo frequente de todas as suas redes sociais, se mantendo no dia a dia das
suas fas. Mais do que isso, a FARM busca criar sempre aces e ativagOes inovadoras, que
superem a expectativa da sua clientela.

Foi possivel perceber que a principal estratégia de construcdo da marca foi o intenso
trabalho de branding que posicionou a FARM de forma destacada na industria da moda.

Embora seja, sem davida, um caso de sucesso reconhecido pelo mercado, os sécios

6 Termo utilizado em marketing que significa uma ideia que surge na hora certa, para as pessoas certas no
lugar certo.e se espalha de maneira diferente através dos comunicadores, contagiando e incentivando as pessoas
(Disponivel em http://www.significados.com.br/buzz/ - Acesso em 26/005/2014).
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enfrentaram alguns problemas pelo caminho. Problemas esses que sdo resolvidos através do
investimento macante em funcionarios bem treinados, além da presenca constante dos s6cios
no cotidiano da marca. Fica, porém, nesta conclusdo, a questdo de como a FARM podera
sempre se reinventar, tendo em vista que a moda é ciclica e efémera, e demanda
transformagdes frequentes. Dentro desse conceito “carioca de ser” a FARM tem como desafio
criar produtos que ao mesmo tempo atendam aos desejos de suas consumidoras e aos
imperativos de renovacdo da moda — cujos critérios sdo definidos num ambito muito mais
abrangente da industria da moda - sem abrir mao do estilo que Ihe é tdo caracteristico e que a

fez 0 sucesso que € atualmente.

5.1 Limitacdes

Por ter sido realizado através do uso de obras de tedricos do assunto e de informacdes,
um pouco limitadas, disponiveis na Internet, este estudo ndo foi capaz de compreender mais
profundamente as motivagdes que fazem com que a FARM faca uso de determinadas
estratégias de comunicacao em detrimento de outras, muitas vezes, tdo importantes quanto as
utilizadas pela marca. Logo, esta pesquisa ndo deve ser utilizada como parametro para o que

deve ou nao ser feito no mercado de moda brasileiro.

5.2 ImplicacGes gerenciais e futuras pesquisas

Este estudo demonstra as empresas do ramo da moda a importancia de estratégias de
comunicacdo bem pensadas com o intuito de aproximar cada vez mais a marca do Seu
publico-alvo, e consequentemente, aumentar as vendas.

A pesquisa realizada neste trabalho sobre as estratégias de marketing utilizadas pela FARM
abre precedentes para estudos com o objetivo de compreender o comportamento de demais
marcas de moda de outras regides, e assim, ajudar a criar um panorama sobre as grifes que

obtiveram sucesso e quais suas estratégias neste setor do mercado brasileiro.
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