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RESUMO: O presente artigo visa analisar o posicionamento da marca FARM nas midias sociais. O
plano de acéo pode ser o principal aliado das empresas na construcdo de uma identidade de marca forte.
Em uma era altamente tecnoldgica, inovadora e imprevisivel, juntamente, em uma era colaborativa - o
cliente tem voz e consegue usar sua influéncia sobre os produtos e servicos consumidos. Promover e
construir relagbes de engajamento e fidelizagdo junto a estes publicos torna-se uma necessidade
desafiadora. Vencer no mercado significa aplicar com éxito as melhores praticas de marketing para
conseguir alavancar o negdcio em questdo. Cada passo deste processo é composto por fatores que
resultam no entendimento do cliente, na geracdo de valor para o cliente e na construcdo de um
relacionamento entre o consumidor e a empresa. Para discutir essa problemética foi feita uma revisao
bibliografica e uma pesquisa exploratéria a fim de conceituar termos relevantes para essa pesquisa, tais
como posicionamento de marca, identidade, marketing e midias sociais.
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ABSTRACT: This paper evaluates the FARM brand's position in social media. The action plan can be
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best marketing practices in order to leverage the business in question. Each step of this process is
composed of factors that result in the understanding of the customer, in the generation of value for the
client and in the construction of a relationship between the consumer and the company. To discuss this
problem, a bibliographic review and an exploratory research were made to conceptualize relevant terms
for this research, such as brand positioning, identity, marketing and social media.

KEYWORDS: Consumers. Marketing. Advertising and marketing. Social media. Branding.

! Pesquisadora e professora no Centro Universitario UNA. Doutoranda em Comunicacdo Social pela
UFMG. E-mail: julianasouza@prof.una.br

? Graduada em Publicidade pelo Centro Universitario UNA. E-mail: ceciliadpc@gmail.com

Revista ALTERJOR
Qrupo de Estudos Alterjor: Jornalismo Popular e Alternativo (ECA-USP)
Ano 07 Volume 01 Edigdo 15 Janeiro-Junho de 2017

Avenida Professor Lucio Martins Rodrigues, 443, Cidade Universitaria, Sao Paulo, CEP: 05508-020



revista,

terjor

Introducéo

A FARM é uma marca de roupas feminina brasileira, criada em 1997 pelos empresarios
Kéatia Barros e Marcelo Bastos. Katia Barros se formou em ciéncias contabeis e
trabalhava em uma empresa de auditoria. Marcello Bastos atuava no ramo de
exploragdo de petroleo. Kétia e seu pai e socio, abriram uma franquia paulista no Rio de
Janeiro. Um ano depois, perderem todos os seus bens, e decidiram, entdo, investir em
uma marca prépria. Iniciaram a empresa contratando uma costureira para colocar em
prética os desenhos de Kétia. As vendas eram feitas em uma feira para novos estilistas
que acontecia nos finais de semana no Rio de Janeiro, a Babilonia Feira Hype. O
estande da FARM na feira foi se destacando desde o inicio, com suas pecas tingidas e
estampadas de cores, ganhou notoriedade entre as consumidoras, huma época onde o
mercado tradicional da moda n&o usava tantas cores (FARM, 2016, online).

De acordo com o Estaddo online (2015), dois anos apos a estreia na feirinha de moda, e
vendendo 1400 pecas por fim de semana (0 equivalente a um bom més em um ponto
tradicional de shopping), Katia e Marcello decidiram abrir a primeira loja fisica em
Copacabana. Esse relato revela o sucesso da trajetoria da marca desde o inicio.

Hoje, a marca é exemplo de destaque (mantém uma parceria mundial com a Adidas) e
de como fazer negdcios. Sdo 68 lojas préprias em operagdo, 1,8 mil funcionarios,
presenca em 980 lojas multimarcas e um e-commerce com 40 mil visitas diarias unicas,
que representa 10% do faturamento do negoécio. A FARM faturou mais de R$ 410
milhdes em 2015. Como apontam Katia e Marcello, no site da marca (2016): “a FARM
€ menos salto alto e mais pé na areia. Menos maquiagem e mais bronzeado. Menos
chapinha e mais cabelo secando ao vento depois de um mergulho no mar. Menos
espelho e mais olho no olho, menos relégio e mais nosso proprio tempo”. Em 2014 foi
criado o grupo SOMA, que abriga as marcas FARM, Animale, a.brand, Fyi, Fabula e,
mais recentemente, a Foxton, Unica marca masculina do grupo. O grupo esta investindo
em uma plataforma online com uma estrutura e equipe unificada para todas as marcas.
Com 158 lojas proprias no pais, 0 grupo visa abrir mais 22 em 2017, de acordo com 0
site FARM.

Os constantes avangos tecnologicos da Internet, principalmente com o advento da
chamada web 3.0, fazem com que a teoria e a pratica da comunicacdo social sejam

repensadas frequentemente para manter seu publico entretido e fazé-lo consumir mais e

Revista ALTERJOR
Qrupo de Estudos Alterjor: Jornalismo Popular e Alternativo (ECA-USP)
Ano 07 Volume 01 Edigdo 15 Janeiro-Junho de 2017

Avenida Professor Lucio Martins Rodrigues, 443, Cidade Universitaria, Sao Paulo, CEP: 05508-020

136



revista,

terjor

mais rapido, em um campo com infinitas possibilidades a serem exploradas. Em tempos
de Facebook, Instagram, blogs e outros, uma empresa que ndo estd diretamente
conectada, certamente esta perdendo espaco para o mercado. O presente trabalho tem
como tematica central a analise do posicionamento da marca Farm em relacdo a
Internet, e 0 quanto ela pode ser aliada das empresas na construgdo de uma identidade
forte. Para isso analisaremos as midias sociais e seu posicionamento de marca. Dessa
forma, questiona-se como a Farm se posiciona atualmente nas midias sociais?

A era digital provocou mudancas de habitos, de comportamentos, de percepc¢do e de
estilo de vida entre as pessoas e empresas conectadas ao redor do mundo. Com o
advento da Internet, a forma de relacionar-se ganhou muitas possibilidades. As midias
sociais existem em todos os lugares e podem ser formadas por pessoas ou organizacdes
que partilham valores e objetivos comuns. A escolha do tema é justificada quando
considerada a importancia e o crescimento na area de midia social para com o mercado.
Presume-se que 0 gerenciamento e construcdo de marcas, bem como gestdo de
ferramentas de relacionamento de midia social, s8o cada vez mais atividades
relacionadas a Publicidade e Propaganda, promovendo empresas e produtos.

A notoriedade que a marca FARM vem apresentando € principal motivo de estudo deste
artigo. Analisar e entender o posicionamento da marca no mercado e nas midias sociais,
compreender o marketing de posicionamento do blog ADORO! e verificar suas

inimeras midias sociais utilizadas e seu posicionamento perante aos clientes.

Branding: uma marca ativa e valiosa

Muitas empresas e outros tipos de organizacdo estdo percebendo e concluindo
gue uma de suas possibilidades mais valiosas s&o 0s nomes de marca associados a seus
produtos ou servigos. A utilizacdo e a aplicacdo de marcas, ou brand - em inglés- ,
existem ha séculos como um meio de diferenciar os bens de um fabricante do seu
oponente. Segundo a definicio da American Marketing Association (AMA), “marca ¢é
um nome, termo, simbolo, desenho ou combinacdo desses elementos que deve
identificar os bens ou servigos de um fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencia-
los dos da concorréncia”. Na pratica, porém, muitos administradores referem-se a uma

marca como mais do que isso, definindo-a como algo que criou certo nivel de
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conhecimento, reputacdo e proeminéncia no mercado. E importante apontar a diferenca

entre uma marca e um produto.

Produto é qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado para a
apreciacdo, aquisicao, utilizacdo ou consumo e que possa satisfazer uma
necessidade ou um desejo. Assim, o produto pode ser um bem fisico (cereal,
ténis ou automével), um servico (linha aérea, banco ou asseguradora), uma
loja de varejo (loja de departamento ou supermercado), uma pessoa (politico,
artista ou atleta profissional), uma organizacdo (ONG ou grupo de teatro), um
lugar (cidade, estado ou pais) ou uma ideia (causa politica ou social).
(KOTLER, 1988 apud KELLER E MACHADO, 2006 p. 4).

Entretanto, em muitos mercados a concorréncia ocorre essencialmente no nivel
do produto ampliado, j& que muitas empresas podem fabricar produtos satisfatorios no

nivel esperado. Para Ted Levitt, professor em Harvard, em um artigo apresentado na

ARF Fourth Annual Advertising and Promotion:

a nova concorréncia ndo ocorre entre o que as empresas produzem em suas
fabricas, mas entre o que elas adicionam ao que sai de suas fabricas sob a
forma de embalagem, servicos, propaganda, servicos para o consumidor,
financiamento, conveniéncia nas entregas, armazenagem e outras coisas a que
as pessoas déo valor. (LEVITT, 1992 apud KELLER E MACHADO, 2006 p.
4).

138
Porém, um bom posicionamento de marca ajuda a orientar as estratégias de

marketing, esclarecendo o significado da marca, como ela é exclusiva ou similar as
outras marcas e por que 0s consumidores devem preferi-la.

Uma marca &, portanto, um produto, mas um produto que acrescenta outras
dimensGes, que o diferencia de algum modo de outros produtos desenvolvidos para
satisfazer a mesma necessidade. Essas diferencas podem ser racionais e tangiveis —
relacionadas com o desempenho de produto da marca — ou mais simbolicas emocionais
e intangiveis — relacionadas com aquilo que a marca representa (KELLER e
MACHADO, 2006). Assim como ha muitos tipos diferentes de associa¢des ligados a
marca, também ha muitos meios diferentes de cria-las. Todo programa de marketing
pode contribuir para a compreensdo da marca pelo consumidor e para a maneira como

ele a avalia. Como afirma John Murphy:

Criar uma marca de sucesso requer misturar todos esses varios elementos de
uma maneira exclusiva — o produto ou servico tem de ser de alta qualidade e
adequado as necessidades do consumidor: 0 nome de marca deve ser atraente
e estar afinado com as percepg¢des do consumidor relativas a produto,
embalagem, promocao, preco, e todos 0s outros elementos devem
similarmente passar nos testes de adequaco, apelo e diferenciacdo.
(MURPHY,1995 apud KELLER; MACHADO, 2006, p. 5)
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Pérez (2012, p. 203) indica que transformar uma realidade indesejada em um
futuro almejado, implica considerar novas ferramentas, novas abordagens, eleger rotas,
além de compreender que “a comunicagao deixa de ser um recurso estratégico para ser
um elemento constituinte da propria estratégia”. “Na criagdo publicitaria ndo existe
milagre nem magia. A qualidade de seu trabalho sera diretamente proporcional a seu
esforco em obter informagdo e a sua habilidade em combinar dados” (VIEIRA, 2003,
p.7). Pode-se dizer que criatividade €, antes de tudo, uma caracteristica natural do ser
humano, mas, na verdade, ndo existe uma definicdo exata para a criatividade. Muitos
autores defendem que cada um deve formular sua propria definicdo, como uma forma
de descoberta da melhor maneira que cada um consegue desenvolver sua propria
criatividade. “Seja qual for a definicdo adotada, devera estar préxima da competéncia
mental de raciocinar de forma diferente do computador, isto é, articulando o que néo é
previsto pela l6gica com a propria l6gica. Se ndo houver articulagdo, néo € criatividade,
é s fantasia”. (PREDEBON, 2002, p. 41).

Uma marca ativa, intangivel, valiosa precisa ser tratada com cuidado. Mas na
realidade de muitas empresas, os ativos mais valiosos sdo tangiveis, como fabricas,
equipamentos e imdveis, e ndo intangiveis, como habilidades gerenciais, competéncia
em marketing, financas e operac@es e, 0 que é mais importante as marcas em si.

Para Kotler (2008, p. 393), “uma marca representa a promessa de um vendedor
entregar um conjunto especifico de caracteristicas, beneficios e servicos aos
compradores”. O autor diz que uma marca pode trazer & mente do consumidor até seis
niveis de significado: atributos, beneficios, usuario, valores, cultura e personalidade. Os
trés primeiros niveis (atributos, beneficios e usuario) séo ideias que a audiéncia tem da
marca, por isso sao variaveis. Ja os trés ultimos (valores, cultura e personalidade), sdo
construidos dentro da empresa, fazem parte da esséncia da marca e ndo devem mudar.

Por isso, uma marca deve posicionar-se a partir desses trés niveis de significado.

Uma marca €, portanto, um produto, mas um produto que acrescenta outras
dimens@es que o diferenciam de algum modo de outros produtos
desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade. Essas diferencas podem
ser racionais e tangiveis — relacionadas com o desempenho de produto da
marca — ou mais simbdlicas, emocionais e intangiveis — relacionadas com
aquilo que a marca representou. (KOTLER, 2008, p.393)
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O posicionamento de uma marca é como a empresa deseja ser percebida pelos
consumidores. A posi¢cdo de uma marca realmente reflete como as pessoas a percebem.
Contudo, o posicionamento, ou uma estratégia de posicionamento, pode ser usado
também para refletir como uma empresa esta procurando ser percebida. Essa
diferenciacdo esta ligada a dois conceitos distintos e que muitas vezes sdo confundidos:
identidade e imagem de marca. A identidade trata-se de uma projecdo do sentido, a
concepcao que a marca tem dela mesma. A imagem é um conceito de percep¢do de
como o0 publico percebe um produto, compreendendo simbolos, servigos e

comunicagdes da marca.

a identidade compreende as formas adotadas por uma empresa para
identificar-se ou posicionar-se ou posicionar seu produto. Imagem é a maneira
como que o0 publico percebe a empresa ou seus produtos. A empresa desenha
uma identidade ou posicionamento para moldar sua imagem publica.
(KOTLER, 1998, p. 262).

De acordo com os significados propostos por Kotler (1988), podemos concluir
que, o0s trés primeiros niveis estdo relacionados a imagem da marca, enquanto os trés

ultimos niveis sdo a identidade de marca.

Identidade de marca é aquilo que parece ser originado de um Unico emissor,
por via de multiplicidade de produtos, agdes e mensagens. Isso é importante,
pois quanto mais a marca se estende, se diversifica, mais os compradores tém,
por vezes, a sensacdo de estarem lidando com diferentes marcas, e ndo com
um Unico emissor. Se cada produto, cada agdo de comunicacdo deixa um
sulco ndo parece emanar de um mesmo projeto, de uma mesma marca
(KAPFERER, 2003, p. 83).

Martins (2006) destaca que tudo em uma empresa deve estar alinhado para que
sua identidade seja construida. “Os produtos, servicos, atendimento, pessoas, produgao,
fazem parte de um sistema de comunicacdo que é percebido pelos consumidores como
0s elementos de identidade de marca” (MARTINS, 2006, p. 107). A identidade de
marca eficaz deve diferenciar a marca dos concorrentes. Observa-se que muitas vezes a
concorréncia ocorre essencialmente no nivel do produto ampliado, ja& que muitas
empresas podem fabricar com éxito produtos satisfatorios no nivel do produto esperado.
Sendo assim, a construcdo da identidade de marca forte € uma das primeiras e mais
importantes etapas do processo de construcao e gestdo de uma marca forte, o branding.

Sampaio (2002, p. 27) define branding como “o conjunto das tarefas de

marketing, incluindo suas ferramentas de comunicacéo destinadas a otimizar a gestao de

Revista ALTERJOR
Qrupo de Estudos Alterjor: Jornalismo Popular e Alternativo (ECA-USP)
Ano 07 Volume 01 Edigdo 15 Janeiro-Junho de 2017

Avenida Professor Lucio Martins Rodrigues, 443, Cidade Universitaria, Sao Paulo, CEP: 05508-020

140



revista,

terjor

marcas”. Martins (2006, p.8) completa: “sdo acdes que, com conhecimento e
competéncia, levam as marcas além da sua natureza econémica, passando a fazer parte
da cultura, e influencia a vida das pessoas”. Assim, branding é a constru¢dao e o
gerenciamento de marcas fortes, a fim de agregar mais valor e reconhecimento da marca
junto aos seus publicos. Mas vale ressaltar que branding ndo é apenas fazer propaganda.
As marcas podem ser construidas através de promogdes, propagandas, embalagens,
marketing direto, marketing na web e patrocinios. A comunicacdo envolve todos 0s
pontos de contato entre a marca e o pablico.

Criar marcas fortes que cumpram o que prometem — assim como manter e
aprimorar suas for¢as ao longo do tempo — €, portanto, um dever da gestdo do negdcio.
Em suma, para Kotler (2006, p.8) “o significado que as marcas assumem para os
consumidores pode mudar suas percepgdes e experiéncias com um produto”. Um
produto idéntico pode ser avaliado de maneira diferente por um individuo dependendo
da identificacdo ou atribuicdo que a marca lhe é dada. Marcas adquirem para 0s
consumidores significados exclusivos que facilitam suas atividades do dia-a-dia e
enriquecem a vida. A medida que a vida dos consumidores fica mais complicada,
atribulada e sem disponibilidade de tempo, a capacidade da marca de simplificar a

tomada de decisao e reduzir riscos é inestimavel.

Marketing: préaticas e processos

Marketing, segundo a definicdo pela American Marketing Association — AMA
(2013), "e a atividade, o conjunto de praticas e processos que visam criar, comunicar,
distribuir e trocar ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e
sociedade no geral". Entretanto, Kotler e Armstrong (2007, p.4) sugerem que O
Marketing deve “satisfazer as necessidades dos clientes” e, por isso, o define como “o
processo pelo qual as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes
relacionamentos com eles para capturar seu valor em troca”. Contudo, uma
compreensdo das anteriores definicbes de marketing é essencial para interiorizar 0s
diversos estagios do passado que conduziram a este novo paradigma. Kotler (2010)

afirma que o marketing evoluiu através de trés estagios: o Marketing 1.0, 2.0 e 3.0.
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Marketing 1.0

Chamada de a Era dos produtos, o marketing 1.0 ocorreu na época industrial, e
tinha como foco o desenvolvimento de produtos funcionais e na sua massificacdo. Os
produtos eram concebidos de forma que os consumidores precisavam se adaptar a eles e
as empresas ndo faziam nenhum esforco para atender aos seus desejos. Eram produtos
bésicos, estandardizados com os minimos custos de producgdo, para que pudessem ser
rentaveis e vendidos a um menor pre¢o e servirem um mercado de massas. A citacao de
Henry Ford introduz-se na era do Marketing 1.0: "Qualquer cliente pode ter o carro da
cor que quiser desde que, seja preto”. Segundo Kotler et al (2010, p.26), “os 4 P's de
McCarthy explicam na perfeicdo as praticas da gestdo de produto: desenvolver um
produto, determinar o preco, aplicar a promogéo, e definir o lugar para distribuir.”

Marketing 2.0

Ja nesta fase da evolucdo do marketing, as empresas passam a ter uma
preocupagdo maior em conhecer e satisfazer o consumidor, que através da era da
informacdo, estd exposto a milhares de opcBes disponiveis de produtos e milhdes de
maneiras de se informar sobre os mesmos. O p6s-guerra deixou o mercado vulneravel e
foram necessarias novas medidas de marketing, uma vez que o consumidor se tornou
mais informado e existia uma larga escolha de produtos similares para comparar e
pouco poder de compra para acompanhé-la. Por meio da segmentacdo dos mercados, as
linhas de produtos se diversificam apresentando mais variacGes e ainda mais foco na
qualidade, o marketing 2.0 ficou conhecido como a Era do consumidor. Para Levitt
(1960), a empresa ndo mais vende um produto ou servi¢go, mas sim responde a uma
necessidade através deles. No entanto, a abordagem centrada no consumidor coloca-o

implicitamente como mero receptor de a¢Ges direcionadas de marketing.

Marketing 3.0

E finalmente chegamos a uma era onde € preciso reconhecer que o consumidor €
mais do que um simples comprador. Entendem-se os valores de um consumidor, e suas
preocupag0es coletivas e ambientais, que aspiram por uma sociedade melhor. Assim as

empresas passam a satisfazer o consumidor, com maiores missoes, visdes e valores que
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contribuem realmente para o mundo. O marketing deixa de tratar o seus consumidores
apenas como consumidores, e passa a trata-lo “‘como pessoas que buscam cada vez mais
por qualidade de consumo, fornecendo solugdes para os problemas da sociedade,
complementando o marketing emocional com o de espirito humano” (KOTLER, 2010,
p.4).

Vargo e Lusch (2004) caracterizam a evolugéo do marketing como de uma viséo
de marketing econdmico, orientado para a troca de bens tangiveis, para uma com foco
nos recursos e bens intangiveis. Nesse sentido, as empresas necessitaram de se adaptar,
desenvolvendo-se internamente para compreender o consumidor e ser possivel dar-lhe
uma resposta perfeita, inesperada e no menor tempo possivel (NARVER, SLATER &
MACLACHLAN, 2004).

A partir desse entendimento, Kotler e Armstrong (2007, p.4) definem o processo
atual de marketing em um modelo simplificado de cinco passos: entender o mercado e
as necessidades e os desejos dos clientes, elaborar uma estratégia de marketing
orientada para os clientes, desenvolver um programa de marketing integrado que
proporcione valor superior, construir relacionamentos lucrativos e criar o encantamento
dos clientes e, por fim, capturar valores dos clientes para gerar lucro e qualidade para os
clientes.

Cada passo deste processo € composto de fatores que, encadeados entre si,
resultam no entendimento do cliente, na geracdo de valor para este e na construgdo de
um relacionamento entre cliente e a empresa. Inicia-se a Era do Valor.

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p.4), para que o0 marketing atinja seu
objetivo, “é€ necessario que as empresas aprendam e entendam as necessidades, desejos
e demandas de seus clientes”. Os desejos sdo as formas que essas necessidades séo
atendidas e, quando sdo apoiados pela compra, tornam-se demandas. Sob a forma de
produtos, servicos e experiéncias as demandas sdo disponibilizadas para que cada
cliente escolha a que melhor satisfaca suas necessidades. Essa escolha gera expectativas
em relacdo ao valor e a satisfacdo do produto, servigo ou experiéncia obtida.

A atragdo e manutencdo do cliente ndo é uma tarefa facil devido a alta
concorréncia. Portando, para que o cliente decida qual produto, servico ou experiéncia

ele quer adquirir, as empresas precisam se diferenciar e se posicionar no mercado
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através de uma proposi¢cdo de valor, considerada como um conjunto de beneficios e
valores que satisfacam as necessidades e os desejos dos clientes.

Apols a definicdo dessas estratégias, a empresa tem subsidios para criar as
estratégias do composto de marketing: produto, preco, promocdo e ponto de
distribuicdo. Todas as etapas anteriores devem resultar na construcdo de um
relacionamento com o cliente. Para que esse relacionamento possa ser duradouro e fiel,
o valor percebido pelo cliente deve satisfazer suas necessidades e ser superior as suas
expectativas.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) afirmam que a fase atual do marketing, a
3.0, esta estruturada em uma nova onda de tecnologia que facilita a conectividade e a
interatividade entre individuos e grupos. Essa nova onda € formada por trés grandes
forcas: computadores, e celulares, internet de baixo custo e fonte aberta. O marketing
digital consiste em um conjunto de atividades que uma empresa pode executar no
mundo online para conquistar um excelente desenvolvimento de marca; criar, aprimorar
e aperfeicoar as relacbes com os clientes; e atrair cada vez mais negdcios,
transformando o rumo da empresa e aumentando sua atuacdo no mercado. Isso ja ndo é
novidade para muitas empresas e, por isso, 0 orcamento de marketing de muitas delas
tem uma fatia generosa para as estratégias online. O fenémeno do marketing digital vem
crescendo tanto que hoje ele vai muito além de simplesmente computadores: a era
mobile é uma realidade e as empresas que querem ter sucesso em seus negocios —
inclusive, nas acdes de marketing digital — precisam aperfeicoar suas campanhas e
estratégias para 0 mobile, sempre pensando em sites, blogs e e-commerce, anlincios
segmentados, dentre outras praticas.

O marketing digital foi bem recebido justamente pelos seus inumeros beneficios.
Ele se difere consideravelmente do marketing tradicional e, por isso, merece um lugar

nas estratégias de promocdao dentro das empresas.

Midias Sociais: a criatividade da publicidade nas redes sociais

E indiscutivel como a tecnologia possibilitou a revolugdo atual das
comunicagfes online, mas, mais importante € como a filosofia por trds da Web 2.0
direcionou essa inovagdo tecnoldgica. A nogdo fundamental da web como espaco social

para interacdes e conexdo molda a tecnologia nos fornece. O publico desempenha um
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papel ativo na coleta, analise, reportagem e disseminacdo de noticias e informacoes.
Berafoot e Szabo (2010) caracterizam a midia social como um notavel efeito na
democratizacdo da criatividade. Ferramentas como blog, sites, plataformas de
compartilhamento de fotos e videos sdo capazes de nos inspirar a criar e a compartilhar
maneiras que antes eram impossiveis. A onipresenca da Internet, o baixo custo das
ferramentas de midia social e a facilidade do seu uso, resultam em abstrato perfeito para
0 compartilhamento de contetdo e ideias.

Colocando de forma simples, marketing em midia social é o uso de ferramentas
de midia social para promover sua empresa e seus produtos. Esse tipo de marketing
deve ser um subconjunto de suas atividades de marketing online, complementando as
estratégias de promocao tradicionais. O marketing de midia social se qualifica como
uma forma de marketing viral. Marketing viral se baseia em alguém contar aos amigos
sobre midias, produtos ou servigos que gosta ou detesta, com o diferenciativo de ser
uma resenha que viaja muito mais longe e muito mais depressa (BERAFOOT e
SZABO, 2010).

Sédo diversos os tipos de midias sociais existentes, com diferentes finalidades e
publico-alvo. Essas midias dispdem de ferramentas que facilitam a comunicacgéo entre
0s usuarios, inteirando-os do conteudo gerados, textos, videos, audios e imagens. O
sucesso do fendmeno das midias sociais ocorre pela possibilidade de transacfes
independentemente de barreiras de tempo e distdncia. Os profissionais de marketing
precisam saber mesclar e compatibilizar as op¢bes de comunicagdo, escolhendo uma
gama de opgdes de comunicacdo - onde a quantidade e a diversidade crescem
rapidamente - que compartilhem significado e conteudo, mas também fagcam vantagens
complementares. A seguir apresentamos algumas ferramentas de midia social.

Hoje, o marketing de conteudo vem sendo explorado por grandes empresas
como forma de relacionamento com seus consumidores e a estratégia vem sendo valida.
Estudos feitos sobre o tema apontam que 61% dos consumidores dizem que se sentem
melhores com uma empresa que fornece conteudo personalizado (CUSTOM
CONTENT COUNCIL, 2011). O cenario atual confirma a teoria de Torres (2009),
quando diz que a internet deixou de ser uma rede de computadores com milhdes de sites

para se tornar uma rede de milhdes de pessoas que produzem e consomem conteddo

diariamente.
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Segundo a pesquisa Brazil digital future in focus realizada pela ComScore em
2015, a importancia crescente e a inser¢do das midias sociais na sociedade ficaram
nitidas quando foi apontado que 45% dos brasileiros utilizam a internet como habito
comum de consumo. A pesquisa também mostra que o Brasil se consolida em quinto
lugar no ranking de paises com o maior nimero de internautas, com mais de 88 milhdes
de usuérios registrados, equivalentes a 45,6% de sua populacéo.

Dentre as diversas possibilidades de midias sociais, esta o Facebook, uma das
maiores no mundo, no qual bilhdes de usuarios acessam suas contas e compartilham
seus conteldos com o resto do mundo (BAREFOOT; SZABO, 2010). Facebook é uma
rede social que foi lancada em 2004, por Mark Zuckerberg. O website é gratuito para 0s
usuarios e gera receita proveniente de publicidade, incluindo banners, destaques
patrocinados no feed de noticias e grupos patrocinados. Os usuarios criam perfis que
contém fotos e listas de interesses pessoais, trocando mensagens privadas e publicas
entre si e participantes de grupos de amigos. Segundo o site compete.com (2009),
existem aproximadamente 1,4 bilhdes de contas de usuarios do Facebook no mundo,
sendo classificada a rede social mais utilizada.

O que difere o Facebook das demais redes sociais que presenciamos até hoje € o
enorme potencial para negdcios. Paginas empresariais, anincios pagos, engajamento € o
contato direto com seus seguidores. Estas e outras funcionalidades da rede criaram um
novo panorama para milhares de empresas em todo o0 mundo que utilizam meios digitais
para promover, estabelecer sua marca, ganhar autoridade ou criar um canal direto de
comunicagdo com seus seguidores.

A Internet permitiu que a criatividade publicitaria pudesse expandir-se
exponencialmente, apresentando ao publico estratégias que nao eram possiveis de serem
efetuadas em meios tradicionais.

Ja o aplicativo Instagram, criado por Kevin Systrom e Mike Krieger, é outra rede
social online de compartilhamento de fotos e videos, que permite aplicar filtros digitais
de diferentes padrdes estéticos e compartilhar o resultado com amigos no proprio
aplicativo ou nas diversas redes sociais, como Facebook, Twitter e outros.
Originalmente, uma caracteristica distintiva era a limitacdo as fotos para uma forma
quadrada, semelhante ao Kodak Instamatic e de cameras Polaroid, em contraste com a

relacdo a proporcdo de tela usada por cameras de dispositivos moveis. Contudo, em
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2015, o aplicativo passou a permitir a utilizacdo de midias em qualquer proporgdo. O
Instagram permitiu desde o envio de videos em 1080p de no méximo 60 segundos,
segundo o Blog.instagram.com, visitada em 10 de setembro de 2016.

Atualmente, o Instagram é uma das redes sociais com mais potencial de
investimento, com crescimento de 23% ao ano e com cerca de 300 milhdes de usuarios
ativos, segundo o site RockContent, em 2015. O aplicativo, agora, permite criar um
perfil comercial. Com a novidade, empresas de qualquer tamanho podem ser
reconhecidas com um perfil de negdcios e obter insights sobre quais posts fazem mais
sucesso entre seus seguidores, segundo a revista online Exame em agosto de 2016. Com
esse fato, as empresas passaram a elaborar estratégias publicitarias que se aproveitam da
natureza e da linguagem do novo aplicativo a fim de manter fiéis os seus consumidores.

Em concordancia com Herschmann e Pereira (2002), vivemos em uma sociedade
em que, constantemente, estamos conectados em celulares e em redes sociais, onde a
abundancia de conhecimentos desempenha um papel estratégico para o sucesso das
organizagOes. A conectividade continua esta agilizando o processo de consumo muitas
vezes desenfreado. Correlacionando a conjuntura e se tratando de uma comunicagdo
publicitaria, as formas como as empresas se comportam perante seus respectivos
publicos-alvo, também sdo afetadas pelos impactos gerados pelo novo aplicativo, pois
ampliam-se as possibilidades de produzir, consumir e distribuir informagdes. Os blogs
fazem parte do contexto de Web 2.0 de participacdo e colaboracdo, com um formato de
paginas dinamicas que podem ser facil e constantemente renovadas.

Os blogs originalmente foram criados como uma espécie de diario online, onde
as pessoas podiam registrar e contar para 0s outros como esta sendo o seu dia. Mas hoje
em dia, a situacdo é diferente. Os blogs assumiram diferentes fungdes, como de vendas,
e conseguem inclusive, substituir alguns sites empresariais com grandes vantagens. Sao
veiculos de publicacédo digital nos quais um ou mais autores publicam textos detalhados,
geralmente sobre uma tematica especifica, distinta e frequente. Dentre as inumeras
possibilidades de defini¢do, um blog pode ser definido como um formato de publicacdo
de conteldo especifico da internet. A simplicidade com que se podem publicar textos
em um blog fez com que a ferramenta tenha alcancado uma relativa popularidade no
mundo todo. De acordo com a pesquisa feita pelo Technorati de 2008, ha mais 112,8

milhdes de blogs apurados.
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Dessa maneira, segundo o site Tobeguarany (2015), a cada segundo surge uma
nova conta de blog no mundo. Em face desse cenario, justifica-se olhar para as midias
sociais digitais sob a Otica da comunicacdo estratégica, a partir da qual a internet ndo
deve ser considerada apenas como uma tecnologia a mais, mas substancial para as
empresas. Principalmente a respeito do contetdo, verificando-se, uma estratégia
marcadamente presente em busca continua pela autenticagdo da marca junto aos
publicos alvo, por meio da postagem de imagens, textos e links do hotsite da campanha.

Nos ultimos anos, surgiram ferramentas de blogs mais simplificadas, voltadas
para postagens com limitacbes de tamanho, e muitas vezes associadas a ideia de
mobilidade. Esse modelo passou a ser designado como microblog, na medida em que
segue algumas caracteristicas dos blogs, mas de forma simplificada. Apesar das grandes
variacdes entre os diferentes tipos de blogs, algumas das caracteristicas permanecem.
Assim, um blog, enquanto formato especifico de atualizagdo de pagina da web, pode
apresentar recursos adicionais tipicos, como os comentarios. Os blogs geralmente
possuem uma tematica definida e sdo escritos por um Gnico autor ou por um coletivo de

autores.

a criagdo de um software que permitiu aos usuarios postar rapidamente
entradas em templates predefinidos levou a uma exploséo de diarios curtos,
mas o formato cronolégico inverso permaneceu como uma constante. E esse
formato que determina se uma pagina da web ¢ um Weblog (BLOOD, 2003,
p. 61).

O blog conta com ordenacdo cronoldgica de contetdo, favorecendo o controle e
o registro dos temas estudados na disciplina em questdo; convergéncia midiatica
evidente na plataforma, ou seja, possibilidade de expressdo através de textos,
hipertextos, imagens, videos, e elevado potencial interativo ao incentivar a participagdo
dos usudrios através do espaco reservado para comentarios apés cada post.

Os consumidores procuram por recomendacdes e informacgdes de empresas, e 0S
blogs continuam sendo uma forgca motriz em influenciar as decises de conhecimento e
compra. O consumidor moderno esta mais conectado e ciente das suas opgles de
compra, 0 que exige das empresas uma nova abordagem para gerar mais vendas. Sendo
assim, é preciso ganhar o interesse da sua audiéncia, gerar engajamento e acelerar a

tomada de decisdo para que cada oportunidade de venda seja aproveitada, atraves do
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marketing de contetdo, uma estratégia que pode ser facilmente colocada em acdo
através de um blog.

Nas redes sociais digitais, o cidaddo, de certo modo, ganhou mais poder e meios
préprios para expressar-se. Esse poder também o fortaleceu como consumidor, que
agora tem varios canais de comunicacao para falar sobre todo o seu processo de compra.
A prética do e-commerce chegou ao Brasil em 2000 e desde entdo vem s6 crescendo.
De acordo com o site www.e-commerce.org.br (2015), o faturamento anual de empresas
de comércio eletronico no Brasil cresceu de 0,5 bilhdo em 2001 para 28 bilhdes de reais
em 2013. O nimero de consumidores que realizaram uma compra on-line também
aumentou de 1,1 milhdes em 2001 para 51 milhdes em 2013. Pode-se encontrar
qualquer tipo de produto ou servico na internet, mas alguns setores do comércio
exploram mais 0 e-commerce. Esse é o caso do mercado da moda e acessorios, que em
2014 liderou o acesso de consumidores com 17% do total de compras feitas on-line. Em
segundo lugar fica o setor de cosméticos e perfumaria, com 15%, seguido da industria
eletrodoméstica, com 12%, de acordo com o site e-commerce.org.br (2015).

Relativamente, investir na Internet é barato. Depois dos investimentos iniciais
em software, 0 uso da rede nos esforcos de relagdes publicas tem um custo pequeno em
relagdo as midias tradicionais. Publicar uma informagdo em um site ou enviar uma
mensagem de correio eletrénico gera despesas irrisérias mesmo comparadas as tarifas
telefénicas de longa distancia. (PINHO, 2003). O Brasil ja é o décimo melhor e-
commerce do mundo, conforme quadro publicado no site Profissional de E-commerce
(2015). Apos estudarmos a funcionalidade de algumas midias sociais e sua importancia
no mercado, ndo nos restam davidas de que estar conectado ja ndo é mais um diferencial

das empresas, mas uma acao de planejamento de marketing necessaria.

Procedimentos metodoldgicos
Para desenvolver a pesquisa utilizou-se a metodologia qualitativa juntamente da
abordagem semiotica. A andlise e a interpretacdo de uma pesquisa qualitativa ndo tém

como finalidade contar opinides ou pessoas,

(...) ela trabalha com o universo dos significados, dos motivos, das aspiracoes,
das crencas, dos valores e das atitudes. Esse conjunto de fenémenos humanos
é entendido aqui como parte da realidade social, pois o ser humano se
distingue ndo sé por agir, mas por pensar sobre o que faz e por interpretar suas
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acOes dentro e a partir da realidade vivida e compartilhada com seus
semelhantes. (MINAYO, 2010, p. 21).

Este tipo de pesquisa visa explorar o conjunto de opiniGes e representagdes
sociais sobre o tema investigado. Para complementar a metodologia qualitativa, Duarte
e Barros (2009, p. 196), apontam que a abordagem semidtica encara a “(...)
complexidade que se esconde por detras da aparente simplicidade das manifestacdes do
objeto de pesquisa”. Este tipo de projeto normalmente busca a proliferacao de sentidos e

a ampliacdo de possibilidades de enfoque.

Trabalhar semioticamente um objeto de pesquisa significa relacion&-lo com o
maior e 0 mais significativo nimero e natureza de possibilidades que ele
comporta, buscando compreendé-lo em movimento, dindmico e operante,
ainda que tais relages possam, eventualmente, estabelecer paradoxos
incontornaveis. E, pois, pensar para os lados, alastrando o espectro de sua
atuacdo, adensando as possibilidades de sentido e projetando tendéncias e
novas frentes de atuacdo desse mesmo objeto. (DUARTE e BARROS, 2009,
p. 203).

O procedimento adotado para auxiliar e complementar as metodologias citadas
acima é a pesquisa exploratoria — usualmente realizada quando o tema escolhido €

pouco estudado, porque ela tem como objetivo:

(...) proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo
mais explicito ou a construir hip6teses. Pode-se dizer que estas pesquisas tém
como o objetivo principal o aprimoramento de ideias ou a descoberta de
intuicBes. Seu planejamento €, portanto, bastante flexivel, de modo que
possibilite a consideracdo dos mais variados aspectos relativos ao fato
estudado. (GIL, 2007, p. 41).

Os estudos de caso sdo ferramentas habituais de desenvolvimento da pesquisa
exploratoria. Segundo Castro (1977, p. 88 apud DUARTE, 2009, p. 219), “no estudo de
caso, o interesse primeiro ndo é pelo caso em si, mas pelo que ele sugere a respeito do
todo”. O estudo de caso pode ser constituido de um ou de multiplos casos e € o
instrumento preferencial para coleta de dados quando se examina acontecimentos

contemporaneos.

Analise do posicionamento da marca FARM

A presente investigacdo € um estudo de caso em que se utiliza de um
levantamento bibliografico para a analise da empresa, para que possa ser compreendido
0 posicionamento da marca Farm e suas midias sociais. O estudo foi feito a partir das

informacgdes fornecidas pela empresa no site e nas redes sociais. Optou-se pelo estudo

Revista ALTERJOR
Qrupo de Estudos Alterjor: Jornalismo Popular e Alternativo (ECA-USP)
Ano 07 Volume 01 Edigdo 15 Janeiro-Junho de 2017

Avenida Professor Lucio Martins Rodrigues, 443, Cidade Universitaria, Sao Paulo, CEP: 05508-020

150



revista,

terjor

de caso, por ser um metodo bastante flexivel, sem regras rigidas de pesquisa e que
permite uma andlise de ampla variedade de documentos, a fim de conhecer melhor o
objeto de pesquisa.

A FARM, o objeto de investigacdo, € uma marca de moda balneéria. O conceito
de vestuério proposto, apesar de ndo ser feito exclusivamente para uso praiano (moda
praia), é pensado a partir de elementos tipicos deste contexto: descontra¢do, cores
vibrantes e estampas alegres. Ela pode ser definida como uma marca de roupas
femininas para um publico jovem e universitario que se diferencia pelo seu estilo de
vida, conforme citagdo encontrada no site FARM Rio: “A carioca é nosso ponto de
partida e nosso ponto final porque é exatamente assim que a gente acredita que a beleza
deve ser: uma continuacao feliz e vibrante das nossas meninas, uma traducdo ao vivo, a
cores e toda estampada de suas almas”.

De acordo com Keller e Machado (2006), o significado incorporado de uma
marca pode ser bastante profundo, e o relacionamento entre ela e o consumidor pode ser
visto como um vinculo, pacto ou troca. Consumidores oferecem sua confianca e
fidelidade acompanhadas de um acordo pelo qual a marca proporcionara utilidade por
meio do funcionamento consistente do produto/servico. Para Kapferer (2003), a
identidade de uma empresa é a resposta para algumas questdes, tais como a visdo, a
necessidade e o projeto de marca, para sua lideranca, a sua permanéncia, 0s seus valores
e 0s sinais para seu reconhecimento.

No site da FARM reconhecemos a citacdo de Kapferer no trecho tirado do
institucional da marca, mostrando com clareza a defini¢do de sua identidade: “A FARM
€ menos salto alto e mais pé na areia. Menos maquiagem e mais bronzeado. Menos
chapinha e mais cabelo secando ao vento depois de um mergulho no mar. Menos
espelho e mais olho no olho, menos relégio e mais nosso proprio tempo.” (Site
institucional da FARM).

No trecho acima é possivel perceber que a FARM quer ser percebida pelos
clientes como uma marca descontraida, que reflete o estilo de vida alegre, irreverente e
praiano do Rio de Janeiro, cidade onde foi criada. Tal estilo é bastante ressaltado no
site, sendo um reconhecimento da marca quanto ao seu posicionamento.

A empresa tem um publico alvo muito bem definido: “Uma jovem mulher,

universitaria que curte praia, que vai a determinados lugares e com certos hobbies. Foi
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necessario mapear todos esses interesses constantemente, de modo a cativar a
consumidora”, afirma o site da marca (2016).

Segundo Martins (2006), a identidade de uma marca deve estar presente em
todos os seus pontos de contato com os consumidores. Kapferer (2003) também afirma
que a identidade da marca ndo deve mudar, mesmo que a linha de produtos seja
ampliada. Essa parece ser uma das preocupacdes do setor de marketing e branding da
empresa, que vem ampliando sua linha de produtos para além da moda feminina, mas
com o cuidado de manter forte a unidade de conceitos ja desenvolvida. Apesar da
ampliacdo, a FARM deixa claro sua identidade de marca em todos 0s seus segmentos
expandidos. Como, por exemplo, a “Linha Quero”, que se baseia nas vendas de
acessorios do dia-a-dia, instrumentos para esportes, decoracao, entre outros. Todos 0s
acessorios seguem o tema proposto para determinada estacdo, sem que a identidade seja
perdida. Nas figuras 1 e 2 é possivel visualizar o layout do site e produtos da “Linha

Quero”.

Q Quoms prv @ FARM PRODUTOS ADORO! INSPIRA Craaram @) entrar (’,

FILTROS

tipo de produto = \

incenso cheirinho garrafinha glub glub kit primavera roupinha para pratos
R$29 R$89 R$39 R$549

p....4 Q" &

-

S - A
Figura 1 — Site da FARM — Linha Quero
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roupinha iphone abacaxi roupinha iphone fun roupinha iphone milk roupinha iphone fun
R$98 R$89 R$98 R$89

Figura 2 — Site da FARM - Linha Quero

Um dos fatores determinantes para a fixacdo da identidade de marca da FARM
sdo suas estampas. Ao todo sdo 335 estampas exclusivas. As estampas sdo reconhecidas
em diversos paises e se transformaram em um livro “Olhe para dentro e sorria”; este
foi desenvolvido em uma coletanea de 15 anos da marca. O livro foi vencedor do
prémio Brasil Design Award, na categoria comunicacdo impressa. “Nosso livro ¢ um
verdadeiro registro afetivo, uma colecdo de estampas, sonhos e amor. Somos uma marca
brasileira, ¢ para o Brasil que a gente cria e € no Brasil que a gente se inspira”, conta a
gerente de design da FARM, Tatiana Viana, no blog ADORO! no site da FARM.

A FARM possui um gerente de branding, responsavel por fazer a gestdo da
marca com 0s consumidores. Os pontos de venda no Brasil possuem a mesma
identidade visual, que traduz a identidade da marca. Criar uma identidade forte e
inconfundivel é o desejo de todas as marcas. A FARM tem os requisitos de criacdo de
identidade de marca forte: lojas projetadas, trilha sonora que combina com a colegéo e
um fornecimento de mercadorias quase incessante. Nas Figuras 3, 4, 5 abaixo é possivel
perceber as fachadas bastante abertas, sem portas, e com uma estrutura de ferro
imitando a palha do assento de cadeiras. Internamente, as lojas sdo adaptadas de acordo
com cada lancamento, mas sempre climatizadas, coloridas, aromatizadas, bem
iluminadas e aconchegantes. Além de uma playlist criada pela FARM e que esta
disponivel no site e no aplicativo da empresa. Canteiros de areia, pufs e plantas tropicas,

tudo para remeter ao clima praiano com o qual a marca se identifica. A cada mudanca
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de colecdo mudam-se detalhes na decoracdo para entrar no clima, ganham atencgéo
desde os cabides ao cheiro da loja.

154

Figura 4 — Loja Farm em Ipanema - Rio de Janeiro
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A FARM conseguiu construir uma marca tdo forte que atualmente o
investimento em cada loja — que deveria ser de R$1,7 milh&o por ano — caiu quase pela
metade, devido a convites e parcerias com grandes shoppings que consideram a loja um

diferencial, de acordo com o site 0 negécio do varejo.

Andlise de marketing da FARM

Kotler e Armstrong (2007, p.4) sugerem que 0 Marketing deve “satisfazer as
necessidades dos clientes” e, por isso, o define como “o processo pelo qual as empresas
criam valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles para capturar
seu valor em troca”. Muito mais do que apenas manter um contato préximo com o
cliente, a FARM néo mede esfor¢os na gestdo de relacionamento da empresa com 0s
seus consumidores. A estratégia de estar sempre solidos e capazes de encantar seus
clientes é uma premissa para o crescimento da empresa. A FARM é um exemplo de
inspiracéo de como tornar saudavel o relacionamento com os clientes.

Outras iniciativas que fizeram dar visibilidade nas unidades da FARM sdo o0s

mimos oferecidos para as clientes a partir das parcerias, tais como a marca de ténis
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Converse, com estampas exclusivas da FARM. A fabricacédo de estampas exclusivas da
marca para a empresa JRJ, produtos de papelaria para a empresa Papel Craft,
embalagens para sorvetes feitas a partir dos desenhos das estampas da colecéo para a
marca de sorvete Italia, que é tradicionalmente conhecida no Rio de Janeiro. Acbes
também como a da Arcor, que disponibilizou bombons nas lojas, parceria que ainda
possibilitou a criacdo de uma linha especial relacionada ao dia de S&o Cosme e Séo
Damido. Outra iniciativa foi a de sucos Do Bem que foi oferecido aos clientes da loja.

A Devassa também trabalhou com a FARM, disponibilizando 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 ligacdo da cerveja com o
futebol, a Devassa voltou as lojas FARM durante a Copa do Mundo junto com a
colecdo desenvolvida especialmente para o evento. A Farm fez parcerias com a marca
Adidas, Havaianas, Disney e outros. Além do programa “Eu Quero a FARM”, quando
as clientes realizavam um cadastro particular e ganhavam um chaveiro. Sempre que esse
chaveiro fosse apresentado na hora da compra, a cliente receberia um mimo da FARM.
Essa acdo foi realizada para colher informacdes, tracar perfis das consumidoras e ajudar
na elaboracdo da estratégia de marketing de relacionamento da empresa.

E facil perceber que todas essas parcerias estdo de acordo com a esséncia da
marca. Bastos (2010) afirmou que parcerias sé sao realizadas “com empresas que tem a
ver com a Farm ou com nossa colecdo. Casos contrarios ndo sdo aceitos mesmo que ela
seja benéfica financeiramente”. Nota-Se que ha preocupacdo da empresa em refletir e
reforcar a sua identidade no que envolve sua marca, inclusive nas parcerias com outras
empresas.

Isso reforca a ideia de que, para a FARM, é mais importante valorizar e investir
nas clientes ja conquistadas pela marca, do que ir atrds de novas consumidoras. Dessa
forma, as clientes ja satisfeitas se encarregam do papel de “embaixadoras” da marca,
indicando para suas amigas. Para isso, a FARM investiu fortemente na experiéncia do
cliente na hora da compra, focando esfor¢cos nos pontos de venda, promovendo
experiéncias sensoriais e emocionais nas consumidoras, aliado a um excelente
atendimento e muitos mimos para as clientes. Segundo André Carvalhal, em entrevista

ao Mundo do Marketing, “ndo queremos massificar nossa marca, por isso preferimos
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investir em acdes que nos aproximem das nossas clientes, ao invés de tentarmos
conquistar novos publicos”.

O resultado disso foi o troféu de melhor experiéncia para o consumidor pela
Global Fashion Awards - 2010 e o prémio na categoria de melhor experiéncia em loja
pelo e-commerce — 2015. Os juris decidiram que a FARM é a marca que torna o
processo de compra mais prazeroso para seus consumidores, como foi anunciando no
blog ADORO! em 2015. O marketing da FARM ¢ totalmente focado no cliente, no
relacionamento com o cliente e no ponto de venda, ferramentas que servem para
reforgar o estilo da marca e aproximar a marca dos clientes.

A FARM ndo faz nenhum marketing e nem publicidade em anuncios de
televisdo, radio, desfiles e midia exterior. O desejo de Marcello e Katia é que o
conhecimento sobre a marca seja programado pelo “boca-a-boca”, uma coisa intimista,
entre amigas.

Por trés de tudo isso h&4 uma equipe de marketing, atualmente gerenciada por
Taciana Abreu. Toda essa projecdo que a marca vem ganhando nos Gltimos anos é fruto
de muito trabalho e estratégias de marketing. E o resultado de tudo isso € a verdadeira
relacao de amor e fidelidade que as jovens com o “estilo carioca de ser” mantém com a

marca.

Andlise de midias sociais da FARM

E quase impossivel ndo encontrar uma empresa atuando nas midias sociais ou
que ndo as tenha em seu planejamento de marketing. A utilizacdo das midias sociais
enquanto estratégia de comunicacdo demostra que a FARM conhece muito bem suas
clientes e foca a sua comunicagdo nelas. Ao invés de, por exemplo, contratar top models
internacionais para estrelar suas companhas, o que traria a atengdo da midia e de novos
consumidores, a FARM prefere manter suas clientes cativas, através das redes sociais,
distribuindo mimos através do programa de relacionamento. Segundo Azaride e
Monteiro (2012), as midias sociais sdo uma transformacdo do modo como a sociedade
interage entre si (pessoas, comunidades, instituicdes), 0 que provoca uma mudanga no

contexto que ela esté inserida. Se ela ndo se atualizar, podera estar fadada ao fracasso.
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Toda comunicacéo é focada na cliente, com foco no relacionamento e no ponto
de venda, ferramentas que servem para reforcar o estilo de vida da marca e aproximar a

marca das clientes.

A clareza da importancia e impacto multidisciplinar das midias sociais nos
negocios faz do monitoramento (que é capturar e ouvir 0 que as pessoas
dizem nos canais sociais e analisar essas informacdes para uma tomada de
decisdo) o pré-requisito principal desse novo campo de conhecimento. Se as
redes sdo um dialogo entre pessoas e empresas, sabemos que nao existe
conversacdo sem ouvir. (AZARITE, 2012, p. 12).

A internet € uma grande aliada na constru¢do de uma marca forte. Como a
FARM nao utiliza nenhum dos meios tradicionais de comunicacdo, a internet tem um
papel ainda mais importante no fortalecimento da marca. Sendo assim, a deciséo da
empresa em utilizar midias sociais como principal ferramenta de comunicacdo de marca
e relacionamento com os consumidores é bastante adequada. No site institucional da
marca, blog, Facebook e Instagram e outras midias sdo definidos como as mais
importantes ferramentas de comunicagdo do estilo de vida da marca. “Dependendo do
uso das midias sociais, diferentes competéncias sdo exigidas, como bom texto,
criatividade, planejamento, visdo analitica, relacionamento e etc” (AZARITE, 2012, p.
19).

Através do Instagram e do Facebook, a equipe de marketing prop6s um
programa chamado #tonafarm. Trata-se de uma estratégia de postagens de imagens que
consumidores postam usando a hashtag. E uma atualiza¢io constante e que motiva 0s
usudrios a frequentarem as paginas da empresa. Os usuarios podem interagir nessas
midias comentando, curtindo e compartilhando em suas redes. Essa estratégia visa o
estreitamento do relacionamento entre a marca e 0s consumidores.

O newsletter da marca é enviado semanalmente por e-mail para mais de 260 mil
cadastradas no programa de relacionamento “Eu Quero Farm”, de acordo com o
documento fornecido pela FARM. Essa ferramenta € uma importante construtora de
marcas, pois cria uma conexdo e mantém a marca na mente dos consumidores, como

mostra a figura 6.
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DIAS HORAS MINUTOS SEGUNDOS

VEM, BLACK FRIDAY!

HOJE E 0 ULTIMO DIA PRA VOCE FAZER PARTE DA LISTA AMIGA
E APROVEITAR A BLACK FRIDAY ANTECIPADA.

i NAO DA MOLE, VEM SE CADASTRAR AQUI )
E CHAMA AMIGXS PRA ENTRAR NESSA TAMBEM!

radio farm R |

[ 159
7N 3 d i
(») glitch tropical :
— oAt ¥
a colecao em musica, da play! 2”}9 i:;q '; 3
TEWLIEY 2

Figura 6 — Newsletter da FARM

J& o site, conforme as figuras 7 e 8 mostram, possui, além de todos os aspectos
institucionais, como apresentacdo da marca, catalogo da colecdo atual; lookbook que
podem ser comprados por completo; bazar com produtos com desconto; blog Adoro!,
que atualiza os usuérios sobre programaces de show; exposi¢des; atualizacbes sobre a
marca e o radio FARM que possibilita customizar o que os usuarios gostariam de ouvir
enquanto navegam. Além disso, 0 site direciona 0s usuarios para todas as outras
ferramentas de midias sociais. E possivel também acessar o canal do YouTube da
FARM com videos de langamentos, inspira¢fes sobre as cole¢es e demais assuntos de
interesse do publico-alvo. O site é altamente interativo e intuitivo, facilitando o

processo de compra dos consumidores.
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vol.1 sicilia NOVO! verdo 16 sotaque brasil
vol. 2 shangri-la ver tudo dia dos namorados

bahia velvet caju

jansport projeto é vol. 2
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realeza tropical
o brasil € um porto
folclore urbano

Figura 7 — Site da FARM - nspira
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Flgura 8- Slte da FARM ADORO!

Na linha de produtos sdo disponibilizados pré-vendas e e-commerce das
colecBes. Sendo possivel selecionar a categoria de produtos através de estampa,
tamanho, colecdo ou determinado produto. O acesso a lookbooks que séo looks
montados pela FARM que podem ser comprados por inteiro. Além da “Linha Quero” de
produtos exclusivos como livros e utilitarios para casa, viagens e afins. Diariamente, 0
site da FARM recebe mais de 45 mil visitantes. Seu e-commerce representa 50% mais

vendas que a segunda loja fisica de maior faturamento, sendo que 45% das vendas séo
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para cidades que ndo possuem loja fisica. O ticket médio de compra através do site é de
R$300,00, de acordo com a FARM.

O blog criado em 2008 surgiu a partir da necessidade que a equipe da marca
sentia em se expressar. O ADORO! tinha o intuito de aproximar ainda mais as clientes
com a marca, uma forma de dividir com seus publicos tudo o que faz parte do “universo
Farm”. Por isso, os posts sdo escritos em uma linguagem informal, como se fossem
feitos por uma das jovens consumidoras da marca. Sdo postadas diariamente
informacBes que se relacionam com a marca, dicas de viagens, musicas, cinemas,
beleza, moda, galerias em exposicdo, lancamentos, arte e bazares. Sdo inimeras opcdes
para que as consumidoras se sintam conectadas e interessadas com mundo FARM.
Conforme as figura 9, 10 e 11 que representam, respectivamente, uma postagem do blog
ADORO!

se faltar a paz, minas gerais 01.11.16

Figura 9 — Site da FARM — Blog ADORO!
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Serra da Rola-Moga: o caminho mais gostoso até Inhotim &, sem duvida, pela Serra do Rola-Moca. O mirante
do parque € a melhor visita ao mar de mineiro: as montanhas <3 Logo depois do parque, vocé passa por Casa

Branca, uma vila charmosa e com os melhores pfs de comida mineira!

Figura 10 — Site da FARM — Blog ADOROQ!
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Saindo de Ouro Preto, passa em Itatiaia! E uma vilinha com cerca de 300 moradores recheada das mais lindas

casas pintadas por artistas da galeria QuartoAmado

Figura 11 — Site da FARM — Blog ADORO!

Outra ferramenta que reforca a identidade da marca e a memorabilidade com as
consumidoras séo o Facebook e o Instagram. O Facebook consta com quase 2 milhdes
de fas, a maior marca de moda feminina do aplicativo, com um alcance de até 15

milhdes de pessoas semanalmente, de acordo com o documento fornecido pela FARM.
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Com uma média de duas postagens por dia, os post da Farm no Facebook variam de
venda de produtos a exposic¢Oes nas grandes cidades. Como observado na propria pagina
da marca, a linguagem dos posts € intimista e com grande engajamento dos fas. Como

mostram as imagens 12 e 13.

adoro FARM Q JiB Cissa  Pagina inicial 13

‘ adoro FARM
: @ Ontem as 12:00 - @& Vestuario (marca)
o [do adoro] escutar leonardcohen. it pode ser sim considerada uma forma de

oracdo... com sua voz grave e suas letras densas. o cantor canadense que Q  Procurar publicacbes nesta Pagina
nos deixou na semana passada conseguia transformar qualquer dor de
amor em algo sublime © * vem conhecer um pouco mais sobre sua obra &

Convidar amigos para curtir esta Pagina

adoro FARM &

@adorofarm aqui & o lugar pra falar de tudo que a gente

adoral pra entrar em contato, mandar uma
sugestdo ou tirar sua duvida, acesse o Fala

Pagina inicial !
FARM, no nosso site! ;)

Sobre
1.855.802 curtidas

Fotos Maria Luiza Dineli e outros 62 amigos
curtiram isso

Videos

adoro Instagram

y %= . > e
‘ r Sobre Ver tudo
@ wwwfarmrio.com.br/

Figlira 12 — Pagina no Facebook da FARM

Notas
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. | adoro FARM

[do adoro] uma das coisas mais gostosas de qualquer viagem € flanar e
nada como passar por uma rua inesquecivel pelo caminho... € o casa da
nada misteriosa chiltern street, que n@o se esconde na periferia londrina
como alguns dos lugares mais hypados! bora la no adoro pra dar um pulo
em londres

DES FRANCS
BOURGEOIS |
i (_L‘ .

se essa rua fosse minha...

Algumas sdo secretas, outras parecem nos chamar, algumas sdo genuinamente
belas, outras carregadas de histéria, lojinhas e points, a verdade € que uma das
coisas mais gostosas de qualquer viagem ¢é flanar, € nada como passar por uma...

FARMRIO.COM.BR | POR FARMRIO

Figura 13 — Pagina no Facebook da FARM
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E perceptivel a preocupacio que a marca FARM tem em estar conectada e estar
sempre inovando no uso de ferramentas de construcdo e reforco de identidade de marca
na Internet. Sendo o seu publico jovem e conectado, a op¢do por focar na comunicacao
da marca na Internet € importante porque ela atinge diretamente o pablico que interessa
para a marca e, por fim, pelo retorno que a Internet proporciona para a marca € muito
mais eficaz e rapido. Dessa forma, se estabelece uma conversa entre a FARM e seus
consumidores, estreitando esse relacionamento e fazendo com que a marca passe a fazer
parte do mundo dessas consumidoras. E possivel notar também, que mesmo na pagina
do Facebook a presenca da identidade e o reforgo de marca séo constantes e fortes.

Jano Instagram a FARM possui aproximadamente 600 mil seguidores. O
namero de post varia entre quatro diariamente e 0 engajamento e curtidas sdo mais
significativos que no Facebook. Os conteddos dos posts variam de venda de produtos,
reforco e marca e imagens de consumidoras. A proposta é que as clientes publiqguem em
seu perfil pessoal fotografias que estejam de acordo com o estilo FARM, usando a
hashtags #tonafarm. Uma equipe seleciona as melhores imagens a serem postas na conta
oficial da marca. O resultado € um maior engajamento e proximidade com as

consumidoras. As figuras 14 e 15 representam post do Instagram da FARM.

\/ Vinme

-»=» adorofarm | Segquir ’
) g

7 ; ———
1wy f~
| Y [ |
A T ¢ 6.595 curtidas

adorofarm listras, frutas e muita cor ...
— bora misturar! @jupaivag
g I / #tonoadorofarm

simonyraposo Lindo
amiga@simoneebritto

no site. Ja acabou? ' i@adorofarm

adorofarm oi @jujuzinhaaaa
@samantha_diniz4 @bguimaraens
aretoledol meninas! fica de olho no e-
farm que em breve chega por 18,ta?

Figura 14 — Post do Instagram da FARM

bguimaraens Nao encontrei esse Biquini
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‘f-.:% adorofarm ‘ Seguir |
W
4.416 curtidas

adorofarm oncada, estampa xodo da
nossa nova colecdo com a
@adidasoriginals ajosysramos
#tonoadorofarm

crisbisotto @taytorresf amei essa
estampa me manda pelo whats fotos de
todas pecas e valores que gdo tua mae
for ela me tras, saudades

nimagoncalves Abusou esse vestido
hein dinda?! @rafabenja

raqdoc @lelyol2907 eu querooo
raqdoc @sj.liang eu querooo
niquehaubrich

juliana100 Olha esse cadarco
@eduarda_guedes

sj.liang @raqgdoc tinha ontem e vc ndo
levou

elo feer Fii anern um ténis comn faco

Figura 15 — Post do Instagram da FARM

E notavel que a marca trabalha com todos os estilos de modelos
representando a diversidade da beleza brasileira, seja no site ou midias sociais. Todo o
acompanhamento é de suma importancia para o aprimoramento do relacionamento com
seus clientes. Para Drucker (2012) é importante medir a performance de seu negdcio,
podendo assim melhorar sua tomada de decisdo, aprender e ajustar para evoluir se
desempenho, poder estipular metas a serem alcancadas e agir em tempo de corrigir o

que for necessario.

Considerac0es finais

O tema tratado nessa pesquisa é bastante atual, tendo uma relagdo proxima com
as novas exigéncias do mercado da comunicagdo. A marca FARM é um exemplo de
empresa que investe em marketing e comunicacdo e que tem apostado nas midias
sociais com éxito, o que transformou essa pesquisa em um processo de analise por meio

de um estudo de caso.
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Por meio da investigacdo cientifica, procurou-se compreender como a marca de
roupas femininas do Rio de Janeiro, a FARM, utiliza na sua comunicacgdo a construcao
de uma identidade de marca forte e como a identidade esta presente nas midias sociais.
A partir desse estudo de caso, foi possivel definir a identidade de marca da FARM
como jovem, diferenciada em suas cores e estampas, essencialmente alegre e atual e que
reflete o estilo de vida carioca. Com a identidade da marca ja definida, buscou-se
mostrar como a identidade da marca estd definida na Internet, nos meios de
comunicacdo e lojas fisicas. Dessa forma, nota-se que as ferramentas e estratégias de
comunicacdo sdo bem utilizadas pela FARM, visto que esta alinhada com a identidade
da marca e reforga essa imagem.

Outro ponto que deve ser destacado é a importancia de conhecer plenamente o
seu publico-alvo para entdo decidir as melhores ferramentas de comunicagdo a serem
utilizadas. A FARM optou por fazer uma comunicacdo totalmente direcionada na
Internet, porque sabe que seu publico é jovem e conectado. O uso dessa ferramenta nao
seria tdo eficaz se fosse utilizado por uma empresa cujo publico fosse composto por
pessoas de faixa etaria mais alta ou que ndo usa a Internet no dia a dia, por exemplo.

Assim, entende-se que a principal contribuicdo desse estudo é enfatizar para
outras empresas, especialmente do setor de moda, a importancia de um planejamento de
marketing e comunicagdo bem estruturado, valorizando a diversidade de ferramentas
disponiveis, investindo em branding e na construcdo de uma identidade de marca forte
e, principalmente, em um bom relacionamento com seus consumidores. Através desse
estudo, foi possivel perceber que a FARM é uma empresa que leva a sério todos 0s
fatores citados anteriormente e que isso tem trazido excelentes resultados para a marca,
gue conta com 68 pontos de venda préprios por todo o Brasil e que prepara sua
expansdo para o exterior num futuro proximo.

O estudo da marca Farm se deve por ter como diferencial toda a sua
comunicagdo focada em midias sociais, e o resultado desse investimento em relagdo ao
seu posicionamento no mercado, como o desenvolvimento de uma cumplicidade fiel do
consumidor com a marca. Consumidores oferecem sua confianca e fidelidade
acompanhadas de um acordo explicito de que a marca se comportara de maneira a lhes
dar utilidade por meio de um produto ou servico. Criar marcas fortes que cumpram o

que prometem, assim como manter e aprimorar a forca dessas marcas ao longo do
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tempo é uma elaboracdo estratégica de marketing. No cendrio da midiatiza¢do, a
estratégia de presenca digital estd ligada ao didlogo e a capacidade de atuar em
conjunto, constituindo-se num complexo de acbes que tém a finalidade de estabelecer
relacGes entre empresas e consumidores. Dessa forma, conclui-se que as estratégias de
marketing e comunicagdo séo estruturadas pela FARM nas midias sociais, na medida
em que hd um posicionamento de marca reforcando o relacionamento com o0s

consumidores.
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