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RESUMO

NASCIMENTO, Clarissa Pacheco do. A construcéo de significados da marca FARM: uma
investigacao sobre branding. 2017. 153 f. Dissertacéo (Mestrado em Design) — Escola Superior de
Desenho Industrial, Universidade do Estado do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2017.

Esta dissertacdo se propde a analisar a trajetdria da marca FARM sob a 6tica do branding e do
design, compreendendo de que maneira a grife utilizou-os conjuntamente na gestdo de sua marca. Para
tracar as acGes da FARM ao longo do tempo, foi utilizada como referencial uma pesquisa na imprensa,
de 1998 até 2017. A andlise posterior centrou-se na discussdo de como o branding e o design,
conjuntamente, atuaram na construcao de maltiplos significados da marca FARM e influenciaram em
sua relacdo com o publico. Tal anélise foi desenvolvida tendo como base tedrica autores que
relacionam as duas disciplinas, como Marc Gobé (2009) e Wally Ollins (2003). Este estudo também
descreve a relacdo simbidtica entre a grife e a cidade do Rio de Janeiro, demonstrando como a cidade
tornou-se um esteredtipo de brasilidade, que foi aproveitado e reproduzido pela grife e como ambas —
cidade e marca - influenciam-se mutuamente. Além disso, buscou-se compreender a mudanca do papel
das marcas no século XXI e como elas, de uma forma geral, estdo tendo que adaptar a sua estratégia de
marca para poderem sobreviver as mudangas sociais ocorridas nesse momento da historia, e como tal
processo esta impactando fortemente a relacdo entre marcas e consumidores.

Palavras-chave: Design. Branding. Marca. Rio de Janeiro. Farm



ABSTRACT

NASCIMENTO, Clarissa Pacheco do. Building the meanings of the FARM brand: an investigation into
branding. 2017. 153 f. Dissertacdo (Mestrado em Design) — Escola Superior de Desenho Industrial,
Universidade do Estado do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2017.

This dissertation proposes to analyze the trajectory of the FARM brand from the perspective of
branding and design, understanding how the brand used them together in the management of its brand.
In order to trace FARM's actions over time, a press survey was used as a reference, from 1998 to 2017.
The subsequent analysis focused on the discussion of how branding and design, together, acted in the
construction of multiple meanings of the FARM brand and influenced its relationship with the public.
This analysis was developed based on theoretical authors that relate the two disciplines, such as Marc
Gobé (2009) and Wally Ollins (2003). This study also describes the symbiotic relation between the
brand and the city of Rio de Janeiro, demonstrating how the city became a stereotype of Brazilianness,
which was used and reproduced by the label and how both - city and brand - influence each other. In
addition, we sought to understand the changing role of brands in the 21st century and how they are
generally having to adapt their brand strategy to survive the social changes that occurred at this point in
history, and how such a process is strongly impacting the relation between brands and customers.

Keywords: Design. Branding. Brand. Rio de Janeiro. Farm
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INTRODUCAO

Na atualidade, tem-se observado que as marcas aos poucos vém conquistando uma importancia
cada vez maior no cenario dos negdcios. Se algumas empresas, por um lado, passaram a ter as marcas
como seu ativo mais valioso, por outro os consumidores tém buscado nelas um diferencial, dentre
tantos produtos e servicos similares. Em um contexto cada vez mais competitivo, as marcas estdo sendo
direcionadas a nichos especificos, dirigindo todo o seu discurso de acordo com o seu posicionamento e
com o publico que desejam atingir.

As pessoas, ao adquirirem um produto de uma marca especifica, esperam resolver ndo apenas
necessidades praticas, mas também percebem na referida marca valores inspiracionais, significados que
dizem respeito a sua identidade e guias de comportamento e atitudes. Portanto, atributos e beneficios
emocionais que uma marca pode oferecer aos seus consumidores hoje tém adquirido uma maior
relevancia para eles do que atributos e beneficios funcionais e, por isso, tém recebido mais destaque no
discurso promovido pela marca em todos 0s canais de comunicacao.

Os gestores de marca vém percebendo as inimeras desvantagens em se focar somente nos
aspectos racionais do comportamento dos consumidores, deixando de lado assim o0s aspectos
emocionais e simbdlicos que envolvem o comportamento das pessoas também em todo processo de
compra. Logo, muitas organizacfes tém se preocupado cada vez mais em investir na construcao de
estratégias que buscam em si mesmas caracteristicas construtivas de significados para a marca que
sejam relevantes para o nicho de consumidores que ela deseja atingir e que possam ser a chave da sua
diferenciacdo em relacdo as concorrentes. Esse fendmeno esta se tornando mais recorrente e atualmente
algumas empresas entenderam que o consumidor esta buscando produtos de marcas que signifiquem
algo mais para ele. Ou seja, muitas pessoas hoje desejam e buscam marcas que tenham na sua esséncia
caracteristicas que correspondam as suas necessidades e desejos, compartilhando da sua prépria visao
de mundo.

Logo, a autenticidade de uma marca, isto €, a sua capacidade de agir e se manifestar de forma
verdadeira, condizente com o que ela realmente é, acredita e comercializa, estd sendo extremamente
valorizada. O consumidor contemporaneo possui mais consciéncia de seus direitos e esta aceitando
menos marcas que promovem discursos apenas com o objetivo de seduzir e vender uma promessa que
muitas vezes ndo é cumprida. Ou seja, as empresas estdo tendo que se adaptar as varias mudancas

ocorridas no mundo contemporéaneo, como mercados crescentemente mais segmentados, surgimento de
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novas midias e consumidores mais atentos. Assim, a gestdo de marcas - também denominada de
branding— foi despertando o interesse também dos designers. Segundo Wheeler (2012:16), branding “é
um processo disciplinado para desenvolver a conscientizacdo e ampliar a fidelidade do cliente,
exigindo determinagdo superior e disposi¢do para investir no futuro.” Assim sendo, a manutencio
continua da marca, de forma que ela aproveite as oportunidades que surgem em cada ponto de contato
para expressar e fortalecer a sua identidade, é uma maneira dela se diferenciar da concorréncia,
fortalecer os lagos criados com o consumidor e demonstrar o porqué ela deve ser escolhida em
detrimento de outra.

Dessa forma, os designers comegaram a compreender que o seu trabalho poderia ir além de criar
identidades visuais, que na maioria das vezes sdo desenvolvidas no fim de todas as fases anteriores,
quando todas as decisdes estratégicas da empresa ja foram tomadas. Os designers estdo, cada vez mais,
se envolvendo no processo de criacdo da marca desde o inicio, participando também das decisGes
estratégicas e podendo colaborar de forma mais eficaz no processo de traduzir a marca de inimeras
formas, ndo sO visuais, expressando-a coerentemente em um sistema integrado. Uma identidade de
marca coesa facilita o reconhecimento da mesma pelo consumidor, além de unir a equipe interna em
torno de um mesmo proposito, o que alinha todos os discursos e facilita também a prépria venda. Aos
poucos se percebe 0 quanto pode ser positivo, tanto para os designers quanto para as empresas, incluir
0 design nas etapas anteriores a criacdo da identidade visual, nos processos de planejamento e
estratégia da marca. Por meio da participacdo mais ativa e decisiva do designer no processo, o design
tem se tornado especialmente importante, principalmente na etapa de concretizacdo de todos o0s
atributos intangiveis que uma marca pode oferecer aos seus consumidores. O design se tornou, portanto,
uma ferramenta indispensavel para as empresas que desejam que suas marcas sejam unificadas em
todos os aspectos, desde a sua estratégia, até as suas manifestacdes fisicas em seus diversos pontos de
contato. Essas manifestacbes fisicas da estratégia sdo projetadas pelo designer para serem
compreendidas mais intuitivamente - por meio de cores, texturas, formas, sons, aromas — e, ao entrar
em contato com elas, o consumidor poderéa sentir e perceber toda a carga de significados que a marca
deseja que ele acesse.

Frente a esse cenario, a proposta desse trabalho é compreender como uma marca pode,
utilizando o design, tangibilizar a sua identidade corporativa em todos os seus pontos de contato sem

perder a sua esséncia. Ou seja, essa pesquisa busca entender como o design pode ser o articulador da
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marca, a “cola” que une sua parte mais racional (a sua identidade corporativa) com a sua parte mais
simbdlica (os seus pontos de contato), mantendo a coeséo entre as duas.

Para entender como esse trabalho poderia funcionar na préatica, optou-se por fazer um estudo de
caso Unico. A marca escolhida para ser analisada nesse estudo foi a FARM, uma grife de moda
feminina carioca que iniciou suas atividades no fim dos anos 90 com um stand na Feira Hype de
Ipanema e que se tornou, em quinze anos, um fenémeno de vendas, com lojas espalhadas em todo o
Brasil. Essa escolha se deu principalmente pelo fato da empresa possuir um departamento interno de
branding, onde existe a preocupacdo em gerenciar a marca estrategicamente e de acordo com a sua
identidade corporativa. Nesse departamento € que séo discutidas e analisadas todas as a¢des propostas
para a marca, desde co-brandings até as diretrizes de projeto que a equipe de design ira utilizar ao criar
as pecas de comunicacdo da marca, por exemplo. Dessa forma, a FARM acabou se tornando um
exemplo de marca bem gerida e que aplica o design de forma planejada e alinhada em seus pontos de
contato. Portanto, ao escolher a FARM como objeto de estudo, pretendeu-se averiguar Como a empresa,
por meio do design, transporta a sua identidade corporativa para 0s seus pontos de contato, sem deixar
gue a sua esséncia se perca no meio do caminho.

A moda é um campo fértil para esse estudo, pois além dos varios objetos dentro de uma grife em
que o design pode atuar e que podem ser analisados, que vdo desde os produtos em si até o ponto-de-
venda, ha uma outra questdo: a efemeridade que acompanha qualquer grife de moda. As marcas
precisam se reinventar a cada temporada e é justamente essa questdo que torna mais dificil uma marca
de vestuario, como a FARM, conseguir manter o seu DNA e transmiti-lo de forma coerente em seus
pontos de contato ao longo do tempo, mesmo com as mudancas co7nstantes de colecao.

O trabalho foi estruturado, inicialmente, a partir de uma pesquisa baseada principalmente em
material jornalistico, onde foram coletadas informacdes diversas sobre a FARM, tais como: onde e em
que contexto se deu o surgimento da marca; as decisdes que 0s gestores tomaram no inicio e que
possibilitaram o crescimento da marca; caracteristicas dos seus produtos, colaboradores e consumidores;
e como ela foi reconhecendo e amadurecendo a sua identidade corporativa, tangibilizando-a nos seus
pontos de contato.

Muitas reportagens veiculadas no final dos anos 90 e inicio dos anos 2000 foram retiradas do
Jornal do Brasil, no site da Hemeroteca Digital (site em que é disponibilizado, digitalmente, o acervo

de periddicos da Biblioteca Nacional). As outras reportagens foram retiradas da internet,
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principalmente do proprio blog da marca e de suas redes sociais (Facebook e Instagram); sites de
revista de moda; sites de enfoque no publico feminino e outros sites especializados em marketing.
Outra fonte utilizada foi o livro do gestor de marketing da FARM, André Carvalhal, “A moda imita a
vida”, em que o autor se baseia em entrevistas com alguns dos profissionais ligados a moda mais
representativos do pais, incluindo Katia Barros e Marcello Bastos, ambos socios da FARM, para
abordar as principais questdes referentes a construcéo da identidade, imagem e posicionamento de uma
marca de moda. Além do livro, outra fonte utilizada foi uma entrevista com o gestor de branding da
marca, no qual ele descreve como foi a criacdo do departamento de branding dentro da FARM,
detalhando as atribuicdes diérias desse departamento e como ele se relaciona com o resto da equipe.
Foram examinados também alguns pontos de contato da grife, a fim de se compreender o préprio
“fazer” da marca: como o design tangibiliza a identidade corporativa da FARM nos produtos, no ponto-
de-venda, em materiais graficos. Esse capitulo, portanto, detalha toda a historia da marca identificando
a importancia do design na tangibilizacdo e unificagdo de todos os pontos de contato da FARM em
torno de uma mesma identidade corporativa.

O segundo capitulo trata da exposicdo das definicGes e contextos pertencente ao universo das
marcas e do branding. S&o analisados mais profundamente os conceitos de identidade corporativa,
identidade de marca e imagem de marca, diferenciando-os e desvendando de que maneira o design se
insere nesse cenario e se relaciona com esses conceitos. Os autores utilizados nesse capitulo séo
algumas das maiores referéncias mundiais nos estudos de marca, branding e design estratégico e, além
desses autores, o trabalho também buscou referéncias mais especificas, na area de fashion branding.
Esse capitulo visa esclarecer e pontuar todo o embasamento teérico em que se fundamenta a pesquisa.

Com base em todo o material levantado da FARM e na revisao bibliografica, a analise final do
trabalho detalha o aspecto mais relevante que é utilizado como base da criacdo da identidade da FARM:
a relacdo da marca com o Rio de Janeiro. E por meio da ligacdo com o seu local de nascimento que a
marca embasou todos os significados posteriores. Portanto, cabe entender mais a fundo quais
caracteristicas a FARM tomou da cidade do Rio de Janeiro e como agora ambos, cidade e marca, se
alimentam de significados mutuamente. A analise final também discute até que ponto a FARM utilizou
as ferramentas de branding ja conhecidas ou a prépria intuicdo dos socios para revelar e materializar a
sua identidade corporativa, especulando qual sera o futuro da marca daqui pra frente.

Assim sendo, destacam-se como objetivos especificos:
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Conceituar o branding, relacionando-o com o design: entender as mudancgas socioculturais
ocorridas que resultaram na modificagcdo do conceito de marca e propiciaram o surgimento € a
popularizacdo do branding, além de perceber como se da a integracdo das duas disciplinas —
branding e design;

Analisar a trajetéria da marca de vestuario feminina FARM e entender como se deu o
crescimento da marca ao longo do tempo: investigar a historia da marca para captar 0s
caminhos utilizados pela empresa, sob a 6tica do branding e do design, que contribuiram para
que a marca se mantivesse coerente em todos 0s seus pontos de contato.

Descrever como o design fornece suporte para a FARM materializar atributos desejaveis para o
seu publico: relatar de que maneira a marca manifesta, por meio do design, nos seus pontos de
contato, a sua estratégia.

Entender as associacdes que a FARM constr6i em torno de si como artificios para construir e
reforcar a sua identidade: captar as diversas conexdes criadas pela marcam como — a cidade do
Rio de Janeiro, a menina que vive na zona sul carioca, natureza, praia, ar livre, bem-estar,
esportes, entre outras — e que enriquecem o seu significado.

Compreender de que maneira o esteredtipo da menina carioca zona-sul foi criado e como a
FARM se apropriou dele para reforcar os significados da marca e criar uma conexdo com seu
publico.

Como a experiéncia da FARM pode ajudar a responder a questdo da pergunta: qual é o papel do

design na expressao da identidade corporativa?
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1 TRAJETORIA DA FARM

Em 1996, de acordo com uma matéria publicada no Jornal do Brasil em 2002, surgiu a marca
FARM. Nesse inicio as roupas eram comercializadas em apenas uma prateleira da loja paulista
Mercearia, no shopping Iguatemi, localizado no bairro da Tijuca, Rio de Janeiro. Aos poucos, 0S
produtos da FARM comecaram a ser mais procurados do que os da prépria loja que os acomodava, e
no ano seguinte, os sécios Kéatia Barros e Marcello Bastos desvincularam a marca da loja Mercearia.
Comecava ai uma nova fase da marca, que em agosto de 1997 inaugurou seu stand na Babil6nia Feira
Hype — um evento itinerante que acontece em varios lugares do Rio de Janeiro, reunindo marcas
alternativas. Na matéria intitulada “Borogod6 carioca”, veiculada no site da revista Vogue em 2015,
Kétia comenta sua impressdo sobre a feira: “Fiquei impressionada com o clima e as pessoas descoladas
que circulavam por 14”.

Na época, segundo o Jornal do Brasil, a Babilonia chegava a atrair mais de 10 mil pessoas ao
Jockey Club, na Gavea, e seu publico era principalmente juvenil. “Como a Babildnia é uma feira, a
interagdo entre compradores e estilistas € bem maior que nas lojas convencionais. Essa convivéncia
estreita com as clientes é uma das pecas-chave para entender o sucesso da FARM.” Ou seja, Katia
Barros, que além de sdcia nessa época era estilista da marca, se utilizou da proximidade que a feira
proporcionava entre ela e as clientes para entender profundamente as preferéncias delas. Essa estratégia,
ainda que tenha sido empregada instintivamente, foi primordial para que a FARM fosse amadurecendo,
por meio do conhecimento adquirido a partir dos desejos que as consumidoras tinham naquele
momento da moda carioca. A brasileira Cecilia Consolo (2015:34), especialista em gestdo de marcas,
afirma que as marcas s6 acham um espaco produtivo para crescer quando se estabelece uma relacao de
reconhecimento entre os ideais da marca, o que ela representa e 0s anseios dos consumidores. A marca
foi alcancando mais sucesso em cada edi¢cdo da Babil6nia, que acontecia de 15 em 15 dias. Naquele
periodo, Katia e Marcello criaram uma peca que logo se tornou hit no Rio de Janeiro: o body. Body é
uma peca Unica, que pode ser produzida em varios tecidos, mas que tenham em comum a aderéncia ao
corpo. Normalmente os bodies tém botbes na parte de baixo, que servem como fecho. E uma peca
versatil e que pode tanto ser utilizada como roupa de banho na praia (principalmente se for de lycra,
como o maib) quanto usada como blusa, combinada com outras pecas. Atualmente existem no mercado
bodies em uma infinidade de modelos, estampas e cores, fazendo com que a peca possa ser amplamente

usada em varias ocasioes.



14

1.1 O prego como diferencial estratégico

O preco praticado pela marca também era bem menor do que o de outras lojas ja famosas, como
a Cantéo, por exemplo, que também apela para o estilo carioca. E dificil definir exatamente sobre o
que se trata esse estilo carioca na moda sem que se esbarre em uma infinidade de clichés, mas se
podem tracar alguns direcionamentos. Katia Barros, socia e diretora criativa da FARM, disse, para o
site Estilo Abril, na reportagem O que usar para ser considerada uma carioca de estilo, de agosto de
2015, que o talento da carioca se da na combinacdo de estampas: “Quem vive no Rio de Janeiro se
sente & vontade diante da diversidade de estampas, cores e formas. A moda estrangeira tem
inegavelmente todos os méritos, mas essa ginga s6 poderia ser brasileira”. Na mesma reportagem,
Tiago Petrick, editor do RioEtc (um dos principais blogs que tratam do streetstyle do Rio de Janeiro) e
também coautor do livro A Carioca (um guia de moda, beleza e lazer para mulheres que querem
aproveitar a cidade como uma verdadeira carioca), feito em parceria com a consultora de moda Renata
Abranchs, concorda com a visdo de Kétia Barros sobre o estilo das mulheres nascidas na cidade: “A
carioca tem um jeito solar de viver, um gosto por roupas leves, cores claras e estampas. Ela ndo é uma
consumidora voraz e domina com intimidade os co6digos do calor”. Outras caracteristicas descritas na
matéria sobre o estilo carioca sdo a preferéncia por calcados de saltos baixos e frescos, como sandalias
rasteiras ou ténis, para adotar um estilo mais esportivo, além de roupas multifuncionais, que podem
vestir bem desde a praia até a outros eventos a noite. Ou seja, de acordo com a reportagem, o atributo
mais peculiar da carioca na hora de se vestir € a sua maneira de aliar conforto e bem-estar ao seu jeito
alegre e colorido.

Naquela época, rarissimas pecas da FARM custavam mais do que R$30. *Carvalhal (2014: 144)
afirma: “Desde o inicio, ainda na Babildnia Feira Hype, onde a marca surgiu, alguns cédigos foram
entendidos como importantes para a FARM, e o preco acessivel foi um deles, sendo reconhecido como
uma recompensa funcional da marca.” Ou seja, nesse inicio tudo era mais simples: a logistica e a
producdo dos produtos, que eram feitos em menor quantidade e variedade, mas tinham que ser repostos
a cada edicdo da feira. O fator preco, portanto, também foi uma das razdes para que a marca fosse

adotada pelas jovens estudantes, publico que normalmente possui um menor poder aquisitivo.

1 De acordo com o site http://www.portalbrasil.net/indices dolar97 08.htm, acessado em 15/01/2017, a conversdo do
dolar era, em 01/08/1997, de R$ 1,08 para compra e venda no Mercado Livre e R$1,14 para compra e R$1,15 para
venda no Mercado Paralelo.
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Com o tempo, Kétia e Marcello identificaram que essa dobradinha 'novidade frequente e preco
baixo' poderia ser uma forca da marca. Isso porque o publico que adotou a FARM, inicialmente,
era em grande maioria formado por jovens universitarias, com poder de compra limitado, e
viam ali a chance de comprar com frequéncia e volume — e elas gostavam disso.
(CARVALHAL, 2014)

A adocdo da FARM por jovens universitarias, principalmente por conta do preco baixo, acabou
se tornando mais uma for¢a da marca. As jovens da zona sul carioca se tornaram uma “vitrine viva”,
ajudando a marca a difundir esse estilo “menina-carioca-zona sul” para lugares que a marca sozinha
talvez demorasse mais a chegar, fazendo com que a grife se estabelecesse como uma marca

essencialmente com essas caracteristicas.

1.2 A marca como estimulo aos sentidos

Silvia Rogar, jornalista da VVogue, afirma: “Quem viveu o Rio daquela época jamais vai esquecer
a cena: a cada edicdo da Babildnia, o espaco de apenas 4m? da Farm virava um tumulto s6, com
mulheres experimentando roupas até em publico, tamanho o frisson para garantir alguma novidade da
marca.” Um dos organizadores da feira, Robert Guimaraes, conta: “Ela (a FARM) ficava no meio da
lona grande e o corredor vivia entupido. Fomos obrigados a dar mais espago.” Katia, percebendo isso,
tomou uma decisdo que ja demonstrava a sua preocupagdo com a imagem da marca: “Uma das
primeiras decisdes que tomei foi contratar uma arquiteta para redesenhar nosso estande na Babilénia. O
Marcello quase me matou, mas mudamos a cara da feira: logo todas as outras grifes fizeram o mesmo.”
Essa decisdo foi o pontapé inicial de uma marca que desde o comec¢o entendeu a importancia de
oferecer uma boa experiéncia de marca com a cliente. Como completa Carvalhal (2014: 291) “Desde
entdo, a marca valoriza a experiéncia no ponto de venda de modo bem abrangente: da arquitetura ao
perfil das vendedoras e todo tipo de experiéncia sensorial que ali pode ser proporcionada”.

Portanto, ja se pode vislumbrar aqui o inicio dos investimentos da FARM em tornar-se uma
marca que aposta na estimulacdo dos sentidos das consumidoras para incorporar mais elementos a sua
identidade, aprimorando também o momento da compra. As marcas contemporaneas tém,
gradativamente, investido mais em experiéncias que envolvam todos os sentidos do consumidor,
diferentemente das marcas modernas, que priorizavam a visdo e deixavam de lado outros aspectos

sensoriais. Esse fato tem raizes nas diversas mudangas ocorridas no mundo contemporaneo e que
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geraram consequéncias também na maneira de consumir das pessoas. Semprini (2010: 59) afirma que

uma das cinco dimensdes do consumo pds-moderno € a valorizac¢ao do corpo humano:

Enfim, o enfoque sobre o corpo implica uma atencdo crescente ao corpo sensivel, aberto ao
ambiente por meio dos seus cinco sentidos. O status privilegiado concedido histérica e
culturalmente a visdo, como meio de conhecimento de mundo, foi recolocado em questdo, e
uma importancia maior é concedida aos outros sentidos, em especial aos mais concretos: o tato,
o olfato, o paladar. (SEMPRINI, 2010)

No consumo pds-moderno 0 corpo passou a ter uma maior dimensdo simbdlica, atuando como
instrumento que apresenta em si valores, servindo de dispositivo para a apresentacdo de si mesmo e de
reconhecimento do outro, atuando no convivio social e na comunicacdo. Portanto, de acordo com
Semprini (2010):

Transformado em forma expressiva, em substancia comunicante, o corpo encontra na légica de
marca um vetor fundamental de valorizacdo e de explicitacdo, como se a capacidade de
formacdo de sentido, oferecida pelas marcas, permitisse aos diferentes aspectos do corpo pés-
moderno exprimir-se com mais forca e intensidade.

Portanto, o universo de atributos, valores e significados que as marcas “emprestam” aos seus
consumidores sdo utilizados pelas pessoas como mais uma maneira do corpo se comunicar e se
expressar, por meio dos seus sentidos. Assim, as empresas tém investido, cada vez mais, em objetos e
servigos que proporcionem a integracdo dos sentidos e, consequentemente, as marcas também
comecaram a valorizar esse aspecto em todo o processo de venda como mais uma maneira de atrair o
consumidor e fazé-lo se identificar com ela. Os sentidos estdo estreitamente conectados com as nossas
emocOes e, por isso, acabam se tornando ferramentas eficazes de promocdo da marca e de uma
identificacdo entre ela e o consumidor. O dinamarqués especialista em branding Martin Lindstrom
(2005: 18) diz: “Os estimulos sensoriais se incorporam na memoria de longo prazo; eles se tornam
parte do nosso processo decisorio.”

Por exemplo, ainda no inicio, em 2003, a FARM ja ensaiava a¢des que demonstravam a sua
preocupacdo com o ambiente do ponto-de-venda: vitrines inspiradas no Rio Antigo, com painéis que
retratavam os bairros da Lapa e Santa Teresa. A trilha sonora ambiente era chorinho e na decoracéo
interna havia quadros de gravuras da cidade, tudo para, mais uma vez, reforcar a sua ligacdo com a
cidade do Rio de Janeiro na mente das consumidoras. A0S poucos, essas estratégias sensoriais foram se
aprimorando e a FARM comecou a investir na musica ambiente dos seus pontos-de-venda. A grife se
uniu a empresa de branding sensorial Radio Ibiza para criar trilhas sonoras exclusivas e que se
conectam a identidade brasileira e praiana da marca. A grife conseguiu ir mais além e as musicas

comecaram a tocar ndo so6 nas lojas, como ficaram disponiveis na chamada radio FARM. A radio esta
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acessivel on-line, tanto dentro do blog Adoro quanto no aplicativo para smartphones e, atualmente,
também esta disponivel na plataforma de musica digital Spotify. Sdo criadas exclusivamente para a
marca tanto playlists especificas e que ajudam a criar o clima para as cole¢des, quanto trilhas de acordo
com o humor do ouvinte, como “acorda”, para comegar o dia ou “a dois”, para ouvir junto com alguém.
Pedro Salomdo, um dos criadores da Radio Ibiza, disse em entrevista ao site Vila Mulher, na
reportagem Especialistas em identidade musical, que a identidade da FARM, com sua ousadia de cores
¢ tecidos, possibilitou o enriquecimento do som ambiente: “Foi assim que a trilha da FARM ficou tdo
marcante. Praticamente lancamos o samba de raiz na moda feminina na FARM”.

Lindstrom (2007: 59) confirma: “As marcas podem ser construidas com som — ndo 0 som que
ignoramos em comerciais de radio ou televisdo, mas sim a musica de fundo que toca em sites, lojas,
chamadas de espera ao telefone ou mesmo toques de celular.” Na FARM de Ipanema, ¢ até possivel
que o cliente escolha a trilha sonora que deseja ouvir na cabine. A FARM vai mais longe: o assunto
musica sempre é abordado no blog Adoro, com dicas de eventos e artistas que inspiram a marca. Além
disso, a grife também ja promoveu duas edi¢des (2014 e 2015) de um Festival de musica e arte: o
Festival FARM Picolé, que aconteceu durante o verdo no Circo Voador, na Lapa, e contava com
mostras de filmes e apresentacdes de DJs e bandas.

No ano de 2005 a reportagem chamada “Império dos cheiros”, do Jornal do Brasil, ja sinalizava
o0 crescimento de marcas que utilizavam os aromas como uma estratégia de vendas e a FARM era uma
delas. Segundo a matéria, a grife acabou lancando uma linha de aromatizadores ao perceber 0 sucesso
que a esséncia utilizada para perfumar as lojas estava fazendo. Katia Barros afirmou, na mesma
reportagem, a importincia sobre o aroma exclusivo da FARM: “Teve uma época em que trocamos o
fornecedor do aromatizador e os clientes comecaram a reclamar. Foi ai que nos demos conta da
importéncia do cheiro e langamos a linha Home, que muda a cada estagdo”. Hoje o cheiro da FARM ¢
uma das suas caracteristicas mais marcantes, e o aromatizador é sempre muito procurado pelas clientes
que desejam fazer com que aquele “cheirinho de FARM” exale em sua casa. Esse mesmo aroma
também ¢ borrifado nas roupas que sdo entregues pelo e-commerce da marca, o que faz com que a
esséncia automaticamente seja espalhada por todo ambiente quando a caixa € aberta.

De acordo com Batey (2010: 117), o olfato é o sentido que melhor se conecta ao cérebro, pois
ele “é a unica parte do sistema sensorial humano que tem uma ligacéo neuroldgica direta com o sistema
limbico do cérebro — que guarda e intermedia a memorias e as emogdes.” Ou seja, 0s aromas que

sentimos nos remetem diretamente as memdrias que temos guardadas. No caso de uma marca, ser
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reconhecida pelo olfato pode fazer com que ela se torne lembrada até muito tempo depois de ter
ocorrido 0 momento de compra em que o cheiro foi sentido. Lindstrom (2007: 102) corrobora toda esta
acdo: “O Dr. Trygg Engen, da Brown University, realizou estudos que vao de encontro as descobertas
anteriores sobre a predominancia da visdo, e conclui que nossa capacidade de recordar esséncias e
odores ¢ muito maior do que nossa capacidade de recordar o que vimos.”

A FARM também investe em outro sentido: o paladar. Em algumas lojas e, principalmente, nas
acOes que promove, a marca faz questdo de oferecer biscoito Globo e mate com liméo que, claro, ndo
sdo escolhidos ao acaso: tanto o biscoito quanto o mate séo simbolos cariocas, vendidos principalmente
nas praias da zona sul. A grife também costuma fazer parcerias com outras marcas alimenticias
populares no Rio de Janeiro — como a sorvete Itadlia, Do Bem e Caipilé Carioca. Essas marcas
compartilham com a FARM uma espécie de DNA que valoriza a sua origem carioca e o0 publico jovem

para 0s quais estéo direcionadas.

1.3 A criacéo de um estere6tipo: as Farmetes

Outra tética utilizada pelos socios para atrair seu publico foi contratar vendedoras que tivessem
“a cara” da marca — meninas bronzeadas, conectadas as tendéncias de moda e comportamento, muitas
estudantes da PUC e que frequentavam os mesmos lugares das clientes, vestindo as roupas mais

desejadas da colecdo.

Esse conceito estd enraizado na FARM desde o inicio, ja na época da Babildnia Feira Hype,
quando a Katia fazia questdo de ter as vendedoras mais bonitas da feira. Com o tempo, isso
posicionou a marca como a que tinha as 'vendedoras mais bonitas', e dai para 'a marca com as
clientes mais bonitas' foi um pulo. Katia sempre teve a visdo de que as vendedoras eram a sua
maior vitrine: 'E o primeiro impacto que vocé tem quando entra numa loja. E mais importante
do que qualquer coisa, pois é o produto vivo, que pode dizer quem a marca é, pra quem ela é.
(...) (CARVALHAL, 2014: 82)

As vendedoras e também clientes da FARM se tornaram uma tribo tdo caracteristica, que
adotaram para si mesmas um apelido: Farmetes. As Farmetes sdo conhecidas por terem um estilo
caracteristico e que ¢ a “cara” da FARM, além de serem embaixadoras da marca, vestindo as roupas da
grife em todos os lugares. Segundo matéria do Jornal do Brasil de 2008: “O termo serve tanto para as
vendedoras das lojas que vestem a camisa da marca como para meninas do Rio, que néo trocam a grife

por nada. Essas enchem as lojas na epoca do langamento da colecdo e tém até carteirinha de
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associadas”. As clientes que fazem compras mais assiduamente ganham regalias, ou mimos, palavra
muito usada no vocabulario da marca, como por exemplo: descontos e o direito de conhecer as novas
colecBes antes das outras clientes. Na mesma matéria Katia descreve como € a sua visdo de uma
auténtica Farmete: “Ela frequenta praia, ¢ universitaria, tem entre 24 ¢ 25 anos, gosta de botequim e sai
com as amigas pra tomar um chopinho.” Ja o Jornal do Brasil descreve dessa forma o estilo de uma

Farmete:

Vestido soltinho no corpo (tem que ter); Cores sempre em profusdo, misturadas num mesmo
look; Acessdrios — colares, pulseiras e lencos ddo o toque final ao visual; Estampas — uma
overdose delas — (é verdade, elas sdo lindas de morrer).

Segundo a Veja Rio de 2012: “As vendedoras do Brasil inteiro também se encaixam nesse
padrdo, com um tom bronzeado de pele e as indefectiveis sandaliazinhas rasteiras.” Carvalhal (2014:

168) também cita uma matéria de 2013 do jornal O Globo, que comenta um pouco sobre as Farmetes:

“Farmete, quem ¢ essa garota? Difundindo uma atitude que foi adotada por uma legido de
meninas cariocas, a FARM deixou de ser s6 uma loja de roupas para vender um estilo de vida:
uma espécie de carioquice exacerbada, que acabou estereotipando e tornando facil reconhecer
suas adeptas pelas ruas: as Farmetes. Tudo isso gracas a relacdo que a marca criou com
diferentes universos que vao além da moda, como turismo, decoragdo, patrocinio de shows e
eventos, a realizacdo de um documentario sobre as garotas do skate e mais recentemente com
uma casa de verdo em Ipanema onde teve até aula de stand up paddle. Passando um ar
despojado, que ao mesmo tempo parece ter sido milimetricamente calculado, essas mocinhas
tem um visual bem caracteristico: 1- luzes californianas; 2- skate; 3 — saia (ou short) jeans; 4 —
ténis All Star; 5 — bulldog francés.”

Para se entender mais sobre o porqué da FARM ter conseguido criar essa relacdo tdo forte com
suas consumidoras, é importante entender como as pessoas se comportam no momento da compra e
quais critérios utilizam para escolher determinadas marcas e produtos. O consultor de marcas Mark
Batey (2010: 191) diz que, em uma decisdo de compra, 0 consumidor costuma pensar nas
caracteristicas fisicas e funcionais dos produtos (analise racional) e, simultaneamente, nas suas
caracteristicas simbdlicas (analise emocional). Dessa forma, além dessa primeira camada racional, ha
significados mais ocultos e profundos, que ajudam as pessoas a se definirem e a construirem o mundo
em torno de si, simbolicamente. Esses conceitos e compreensdes diferenciadas é que impulsionam as
preferéncias do consumidor, além de influenciarem o seu comportamento em relacdo as marcas.

Enquanto muitas marcas insistem em promover os beneficios funcionais dos seus produtos como

seu maior diferencial, a FARM ¢é um exemplo de marca que deixou de vender apenas roupas para
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vender um lifestyle. A preocupacdo da FARM em fazer um trabalho continuo de unido das suas duas
facetas (pratica e simbdlica), é exemplificada pela adocdo do apelido Farmete pelas consumidoras e
colaboradoras que se identificam a tal ponto com a grife, que se consideram uma tribo diferenciada.
Batey confirma que o consumidor se identifica emocionalmente com marcas que combinam com seu
estilo de vida, auxiliando-o0 a expressar a sua identidade e a ordenar e estruturar o mundo a sua volta.

Uma das acdes feitas pela marca para ter um maior controle sobre a sua relagdo com as
consumidoras, e assim poder moldar as acdes posteriores para fortalecer essa relacdo, foi identificar
como as clientes viam a marca. Para isso, ela contratou uma consultoria que identificou o arquétipo
mais presente na esséncia da marca.

Segundo Batey (2010:72) “As forgas motivacionais mais profundas e primitivas dentro de nos,
como o desejo de ser heroico ou a vontade de sair e explorar 0 mundo sdo tdo universais quanto
infinitas.” O autor comenta que Jung foi o primeiro a identificar essas impressdes relativas a psique
humana como arquétipos. Os arquétipos sdo parte, de acordo com Jung, do chamado inconsciente
coletivo, ou seja, sdo uma espécie de bagagem de conhecimentos acumulada através de varias geracoes
que carregamos conosco. A personificacdo das marcas no contexto do marketing possibilitou que a
teoria dos arquétipos fosse transportada e aplicada também nesse meio. Para estabelecer um vinculo
mais forte com o consumidor, algumas marcas tem incorporado um arquétipo ou um significado
arquetipico na sua identidade, despertando na personalidade de seus consumidores a porcdo que se
identifica com esse mesmo arquétipo.

A FARM, de acordo com Carvalhal (2014:76), se utiliza do arquétipo da amiga como parte da
construcdo da identidade da marca. Esse arquétipo surgiu de dindmicas feitas com as proprias clientes,
que ao falar sobre a FARM, citaram coisas como “uma amiga inseparavel e verdadeira, que me faz

ficar mais bonita.” Carvalhal continua:

A percep¢do das clientes é resultado de uma série de iniciativas que hoje fazem parte da
identidade construida pela marca, como: equipe de vendas (com o perfil das clientes); categoria
de produto (acompanham as clientes em varios momentos da sua vida); comunicacéo (tom de
voz); e relacionamento (préximo, intimo, alta frequéncia).

Portanto, as informacBes que a marca foi enviando as suas clientes, em todos 0s seus pontos de
contato, fizeram com que elas identificassem na FARM uma parceira, uma amiga que esta disposta a
acompanha-las e apoia-las em todas as situagoes e que fornece “dicas” de onde frequentar, o que comer,
0 que ouvir. Sabendo disso, a grife incorporou o arquétipo e comecou a utilizd-lo como mais uma

forma de diferenciacédo entre as outras marcas e uma maneira de aproximacéo e identificagdo com as
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consumidoras.

O especialista na area de marketing e inovacao Joey Reiman (2013:127), ao citar Gilkey, afirmou
que h& uma diferenca entre um produto/marca pertencer a alguém e esse produto/marca ser alguém. A
FARM vem conseguindo que as clientes queiram ser a marca, desejem ser a menina que a marca diz

ser e € essa identificacdo que fortalece o vinculo entre os dois.

1.4 A expansédo da FARM: do Rio de Janeiro para todo o Brasil

Quando os sdcios perceberam que a demanda j& estava maior do que a estrutura da feira podia
suportar, decidiram abrir sua primeira loja, em 1999. Na expansdo para o varejo utilizaram uma
estratégia diferente: ao invés de abrir em um shopping, a primeira loja da FARM foi inaugurada em um
prédio comercial de Copacabana, zona sul do Rio de Janeiro. Essa decisdo, além de levar em
consideracdo os custos altos dos shoppings, também teve outras razdes. Segundo Silvia Rogar,
jornalista da Vogue, na matéria “Borogodé Carioca”: “Sobre essa decisdo pesaram principalmente os
custos, mas também a irresistivel atracdo que as moradoras da cidade sentem por lugares meio
escondidos, cuja fama corre no boca a boca.”

Apoés esse primeiro estabelecimento em um prédio comercial, em junho de 2001 os sdcios
abriram a primeira loja da FARM em um endereco mais exposto e com “cara de loja de shopping” e
ndo mais em uma sala comercial escondida. Essa loja se estabeleceu em uma area de 28m2 no sétimo
andar da Galeria Forum de Ipanema. A procura continuava grande e, muitas vezes, as vendedoras eram
obrigadas a fechar as portas para esperar que a loja esvaziasse antes de que outras clientes pudessem
entrar. Seis meses depois foi inaugurada outra filial, de 70m2, no shopping Downtown, na Barra da
Tijuca. Nessa loja ja comecava a ser esbocada uma ambientacdo caracteristica da FARM, que
incorporava o estilo da marca, em um espaco bem iluminado e com textura de madeira rastica nas
paredes. A loja também foi um sucesso e uma reportagem de 2002 do Jornal do Brasil afirmava que
essa filial era a campea de vendas por m2 de todo o shopping. Também em 2001 os sécios abriram uma
loja na Rua das Pedras, em BUzios, regido litoranea e turistica do estado do Rio de Janeiro, inaugurada
no ano seguinte. A arquitetura da loja acompanhou o clima do balneério, com uma varanda que possuia
vista para a praia.

No ano de 2002 a FARM abriu sua primeira loja no centro da cidade do Rio de Janeiro, em um

ano em que varias marcas se voltaram para essa regido. Em um mesmo espago, o Vertical 3, na
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tradicional rua Sete de Setembro, varios nomes famosos da moda carioca nascidos na Feira Hype
abriram suas lojas. De acordo com uma reportagem do Jornal do Brasil em 2002, a ideia comegou com
Rogerio Sabbag, socio da marca Via Milano (atual Via Mia), que percebeu uma oportunidade em
vender, depois do expediente, para clientes que trabalhavam no centro, com as vantagens dos custos de
abrir uma loja neste local serem bem mais baratos do que em shoppings da zona sul. A reportagem
dizia: “Marcello Bastos (socio da FARM) investiu R$70 mil e prevé atender, no centro, 0 mesmo
publico-alvo das lojas da Barra e de Ipanema, mocas entre 15 e 25 anos, que fazem faculdade nas
redondezas.” De acordo com a mesma matéria, apenas na inauguracdo da FARM no shopping Vertical,
a marca vendeu cerca de 600 pecas. Em 2003 outra loja importante foi inaugurada, no shopping da
Gavea. A Gavea e um local estrategicamente importante para a empresa, pois além de ser a regido de
“nascimento” da FARM (Feira Hype), historia que ¢ contada sempre em toda comunica¢do da marca,
também é um reduto de jovens (principalmente estudantes da PUC), entre outros, que frequentam os
bares espalhados nas suas ruas — o chamado Baixo Gavea. Em uma nota publicada no Jornal do Brasil
de 2007 sobre o Baixo Gavea, a FARM foi citada como mais um aspecto caracteristico de quem
frequenta o local: “Muita gente s6 vai (a0 Baixo Gavea) para ver os amigos, falar mal dos inimigos,
ouvir a conversa da roda ao lado e para desfilar o ultimo grito da moda FARM”.

Em 2004 o préximo passo da marca foi a expansdo para os outros estados brasileiros e o local
escolhido para a primeira loja da FARM fora do Rio de Janeiro foi Belo Horizonte. Nessa época, a
empresa COMecou a pensar e gerir a marca de maneira menos intuitiva, ao incluir na sua equipe um
gerente de branding. A loja de BH se tornou a piloto para uma série de transformacGes que viriam a
seguir, com o0 projeto arquitetdnico dos pontos-de-venda como carro-chefe. Portanto, essa foi a
primeira loja da FARM saida do escritorio da arquiteta Bel Lobo, que acabou cuidando de todos 0s
projetos das lojas que vieram a seguir. Carlos Mach, gerente de branding da FARM e que coordenou o
projeto das lojas junto com a Bel, em entrevista concedida a autora, afirmou: “Quando a gente teve a
conversa com a Bel, o que pedimos pra ela foi pra criar o projeto de arquitetura, mas que dentro desse
projeto de arquitetura a gente tivesse algum elemento que fosse desenvolvido s6 pra FARM e que ele
fosse a assinatura da marca em todos os projetos.” Portanto, em BH surgiu a trama de palhinha,
elemento que depois foi reproduzido em todas as lojas da FARM, de diferentes maneiras, e se tornou
um simbolo das lojas da marca. A matéria “Com estilo despojado da vida a beira-mar, grifes do Rio de
Janeiro conquistam as mineiras” da Veja BH, de 2012, afirmou que o estilo praiano das roupas de

grifes cariocas vendem um estilo de vida que agrada até mesmo as pessoas que vivem longe do mar. A
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loja da FARM, com seu novo projeto arquitetonico que reforca o aspecto praiano, conseguiu uma
grande aceitacdo das mineiras. Marcello Bastos afirmou nessa mesma reportagem: "Havia fila na porta
nas trocas de colecdes, era uma loucura”. O sucesso foi tanto, que a loja do Patio Savassi foi reformada
em 2010, passando de 78m? para ocupar 177m?2 .

Ainda em 2004 foi langada a linha Home, com produtos feitos para a casa, que seguem a
identidade de cada colecdo. Nesse inicio, a linha Home ainda possuia poucos produtos, como sabonetes,
aromatizadores, incensos e velas. Em 2011 essa linha passou a se chamar Quero e comecou a incluir
uma variedade maior de produtos. Em 2006 a FARM foi convidada a ter um stand exclusivo, durante o
verdo europeu, na Galeria Lafayette, em Paris. O espaco ocupava 25 m2 no andar jovem da galeria.

Outro marco na expansao da FARM para outros estados foi a sua entrada no mercado paulistano.
Em 2006 a empresa foi convidada a abrir uma loja no shopping Iguatemi, conhecido por ser um local
de consumo de marcas de luxo. A empresa considerou esse ponto como uma referéncia em sua histdria,
pois ali, em um més de funcionamento, a FARM bateu um recorde: foi a marca com a maior venda por
m2 de moda jovem feminina na historia do shopping Iguatemi. Marcello, em reportagem para a VVogue,
disse sobre esse instante: “Foi quando perdemos de fato a aura de marca alternativa do Rio e
mostramos nosso poder de fogo”. Carlos Mach também considerou esse um momento crucial para a
empresa: “Eu acho que ali foi um divisor de aguas pra FARM, a gente ter entrado em S&o Paulo com
tanto crédito de marca. Era uma loja micro, muito pequena, e tinha fila, era um evento em Sao Paulo,
muito louco.”

No ano seguinte, em 2007, foi inaugurada a primeira loja conceito da marca, uma flagship na
rua Visconde de Piraja, coracdo de Ipanema. A loja, de 320m2, possuia uma nova concepgdo: sem
vitrines, repleta de plantas e com jardim interno. Outra novidade é que as consumidoras podiam
escolher a musica que desejavam ouvir na cabine enquanto provavam as roupas. A flagship de Ipanema
se tornou um ponto de encontro das clientes no pré e pds-praia: por se localizar a dois quarteires da
orla, era possivel alugar cadeiras e guarda-séis ali mesmo, ou entdo relaxar em um espaco com TV,

bebidas, jornais e revistas.
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Figura 1 — Fachada da flagship Ipanema
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Figura 2 — Interior da flagship Ipanema
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Fnte: http://bebo.etc.br/projetos/

Figura 3 — Interior da flagship Ipanema
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Fonte: http://bebo.etc.br/projetos/
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Figura 4 — Interior da flagship Ipanema

Fonte: http://bebo.etc.br/projetos/
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Figura 6 — Interior da flagship Ipanema

Fonte: http://bebo.etc.br/projetos/

Com a criacdo de novas lojas, o crescimento de produtos comercializados pelo ecommerce e o
aumento das vendas para multimarcas, houve a necessidade de a marca concentrar suas operacoes
(tanto a fabrica quanto os escritdrios) em um so espago. Portanto, em 2008 a grife se mudou para sua
atual sede: um terreno em Sdo Cristovdo, Rio de Janeiro. A localidade de Sdo Cristovdo nao foi
escolhida por acaso: o bairro possui grandes espacos disponiveis, que podem abrigar galp&es fabris, por
um valor bem mais acessivel, diferentemente dos bairros da zona sul. Por conta dessas razdes, o local
vem sendo escolhido para ser a sede de varias empresas do ramo téxtil e vem se configurando como um
centro de moda carioca. Essa concentracdo de marcas em um mesmo lugar também tem facilitado a

logistica da producdo para todas as grifes, diminuindo tempo e, consequentemente, custos. André
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Carvalhal, que na época era gerente de marketing da FARM, em entrevista para O Globo, na matéria
“Sao Cristovao, o bairro que esta na moda”, veiculada em 2013, disse: “O fato de ja ter outras marcas
favorece que o bairro se torne mesmo um centro. Os fornecedores acabam fazendo um circuito em S&o
Cristovao, que tem tudo para ser um polo da moda carioca.”. Em 2012, segundo a reportagem do blog
Fusbes e Aquisicdes (http://fusoesaquisicoes.blogspot.com.br/2012/05/animale-e-farm-mudam-
estrategia-para.html), nesse ano a cada colecdo eram fabricadas cerca de 40 mil pecas, das quais 70%
eram produzidas em S&o Cristovéo.

Na fabrica da FARM, que, segundo a reportagem da Vogue “Borogod6d Carioca”, possui
7.000m2 de area construida e é cercada de muito verde, foram concentradas todas as operacdes da
empresa. Segundo a Veja Rio: “Paredes decoradas com estampas da colecdo, sofas coloridos e uma
sala de reunides com moveis inspirados na cartela Pantone, o sistema de cores usado pelas inddstrias
em grafica e téxtil, ddo charme extra ao quartel-general da Farm.” A fabrica da FARM, que atualmente
ja possui cerca de 1.800 funcionarios, seguiu a arquitetura dos pontos-de-venda, o que demonstrou a
preocupacdo da marca em fortalecer a sua identidade — menina-carioca-zona-sul — em todas as
oportunidades, ndo s6 nas araras de roupas: la existe saldo de beleza, sdo oferecidas aulas de ioga e
oficinas de percussdo e uma das salas de reunido possui paredes de vidro entre varias plantas. Sobre a
fabrica, Kétia disse em reportagem na Vogue: “Nunca entendi por que as marcas de moda, que vivem

para criar coisas bonitas, quase sempre funcionam em ambientes sem graga”.



Figura 7 — Interior fabrica da FARM

Fonte: Pinterest

31



wer BN '.

FigL]ra 8 — Interior da fabrica da FARM
Fonte: Pinterest
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Figura 9 — Interior da fabrica da FARM
Fonte: Pinterest
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Figura 10 — Fébrica da FARM
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Figura 11 — Fébrica da FARM

Fonte: Pinterest

1.4.1 A arquitetura fortalecendo a imagem corporativa da FARM

Os exemplos citados anteriormente demonstraram que a FARM foi dedicando, ao longo do
tempo, mais atencdo e investimentos em seus pontos de venda para que se adequassem a sua identidade
corporativa, culminando com a total reformulacdo do ambiente onde mantém suas instalacfes. Os
pontos de venda e a prépria sede da empresa acabaram se tornando mais do que um espago de compras

ou trabalho, mas também um local de oportunidades para se reforgar e transmitir a esséncia e valores da
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marca, além de servirem como um local de festas e eventos que reforcam o estilo de vida

comercializado por ela. Como afirma Marc Gobé (2010:242):

O varejo de marca tem essa capacidade de transmitir para a comunidade e os empregados o
aspecto positivo de uma cultura corporativa, seu tom, seu potencial e a promessa da marca. Os
ambientes de varejo criativos oferecem as empresas um modo de estimular o contexto da marca,
0 que por sua vez lhes permite humanizar a experiéncia.

A sede da FARM foi planejada para tangibilizar a identidade corporativa da marca, reforgando,
em cada detalhe, quem ela é, os seus valores, o publico que ela deseja atingir, o estilo de vida que ela
segue e vende. Alem disso, um local como esse ajuda a inspirar os colaboradores a trabalharem em
torno de um mesmo propdsito, pois a empresa faz questdo de manifesta-lo ndo s6 na decoracdo, mas
também no som ambiente, nas a¢Ges que promove com os colaboradores, na comunicagdo interna.
Assim, os funcionarios passam a viver esse mundo que a marca acredita e comercializa, internalizando-
o de uma forma, além de racional, também emocional. Como afirma Reyman (2013: 73), “A cultura ¢
composta das crencas compartilhadas de uma organizacdo.”, portanto a FARM entende que engajar os
seus funcionarios em torno de um mesmo ideal é fundamental para criar uma cultura corporativa sélida.
A empresa compreende que o investimento no publico interno é de extrema importancia também para a
consolidacdo da imagem da marca, pois, além de colaboradores, sdo também promotores da mesma.
Reyman (2013: 77) emenda: “Grandes culturas sdo produzidas e dirigidas pelas pessoas que atuam
nelas todos os dias.”

Assim também acontece com os clientes, que ao entrarem em uma loja da FARM, seja em
qualquer lugar, podem vivenciar o estilo de vida da “menina-carioca-zona-sul” criado e replicado pela
marca. E essa coeréncia entre o que a marca vende, o que ela diz e como ela se comporta que da
suporte para a construcdo de uma imagem consistente na cabeca dos consumidores. Portanto, investir
em criar uma experiéncia positiva com o cliente no ponto de venda é também investir na propria
imagem da empresa e a FARM descobriu isso aos poucos, como comenta Carlos Mach, gerente de

branding da empresa, em entrevista feita pela autora:

A arquitetura da FARM era toda feita com material de pronta-entrega, entdo a Kéatia gostava de
um lustre, ela falava com a arquiteta antiga que ela gostava daquele lustre, ela ia na loja,
comprava aquele lustre e botava dentro da loja. Isso fazia com que as marcas concorrentes
tivessem acesso a esse mesmo produto e comegassem a copiar essa mesma identidade com uma
coisa quase igual. Isso pra mim gerava um desconforto, porque nada que tinha dentro do espaco
de arquitetura da FARM era da FARM, ele era de dominio publico. Todo mundo pode ter essa
mesa, essa cadeira e isso deixava a FARM mais vulneravel nesse sentido de vocé ter uma
percepc¢do do corpo da marca parecida com a da concorrente, da outra e da outra, porque era
tudo mais do mesmo. Quando a gente teve a conversa com a Bel, o que a gente pediu pra ela foi
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pra ela criar o projeto de arquitetura, mas que dentro desse projeto de arquitetura a gente tivesse
algum elemento que fosse desenvolvido sé pra FARM e que ele fosse a assinatura da marca em
todos os projetos. Antes daquela trama a gente tinha uma grade que era também de ferro,
também era branca, e ela era a flor da FARM e ela tem um rococ6. Porque € interessante
acompanhar esse trabalho de construcdo de marca? Porque essa trama da flor, do rococd, se
transformou na trama da palhinha. Num determinado momento em que fomos rever essa pessoa
da marca sentimos a necessidade de reforcar mais o aspecto praiano do que o aspecto romantico,
porque a FARM, apesar de ser feminina, apesar dela acreditar no amor, ela é do amor, eu acho
que ela ndo é tdo candy colors. Ela ndo é tdo aclcar, ela é flor de sal. Tem a flor, mas tem o sal,
ela ndo tem s6 o aclcar. Entdo aquele elemento evoluiu para a trama da palhinha, com essa
questdo da palhinha ser uma coisa que remete ao natural, a histéria da praia, essa coisa fresca,
além de ser uma coisa mais gréafica, mais limpa.

De acordo com o depoimento de Mach, os s6cios da FARM foram percebendo que a marca ja
tinha um DNA corporativo solido que podia ser explorado de forma mais singular na arquitetura dos
pontos-de-venda. Porém, o que se via era mais do mesmo: a marca ndo tinha elementos exclusivos que
materializavam a sua identidade corporativa e que pudessem diferencia-la das concorrentes. Com a
reformulacdo do projeto de arquitetura foi criado um elemento para o ponto-de-venda (a “trama de
palhinha”) que acabou se tornando um icone da marca, replicado para todas as outras lojas posteriores.
A parceria FARM e Be.Bo, 0 escritdrio da Bel Lobo, deu tdo certo, que o projeto da loja do shopping
Fashion mall, na Gavea, criado em 2008, acabou ganhando um prémio da revista Arquitetura e
Construcdo. O site da FARM explica um pouco sobre o prémio recebido e as inspiracdes da arquiteta

Bel Lobo para criar a textura de palhinha:

Um dos projetos mais importantes feitos por eles foi a loja do Fashion Mall, que ganhou o
prémio O Melhor da Arquitetura na categoria lojas e showrooms. A ideia inicial era algo que
remetesse a conchas, curvas, verdo. A Bel tinha acabado de voltar de Nova York e se
apaixonado pela exposi¢do de Richard Serra, e foi inspirada nas suas curvas que construiu 0s
painéis que organizam o espag¢o da loja. Feitos de MDF, eles sdo inspirados na obra do artista
americano e seu visual remete a palha, elemento que lembra verdo, frescor e relaxamento...A
grade “de palha”, inclusive, é a assinatura das nossas lojas, mas ela se mescla e se adapta a
novas ideias e estruturas, ela, como diria a Bel, é livre. Outros elementos sempre presentes sao o
efeito de caleidoscopio, aplicado de diferentes formas, as curvas e a natureza.
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2008.

Figura 12 — FARM loja Fashion Mall

Fonte: http://www.bebo.etc.br/projetos/
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Figura 13 — FARM loja Fashion Mall, 2008.
Fonte: http://www.bebo.etc.br/projetos/
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Figura 14 — FARM loja Fashion Mall, 2008.

Fonte: http://www.bebo.etc.br/projetos/
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Figura 15 — FARM loja Fashion Mall, 2008.

Fonte: http://www.bebo.etc.br/projetos/

Portanto, os elementos utilizados nos projetos arquitetbnicos da FARM sempre seguem as
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diretrizes ja presentes no DNA da marca: verdo, bem estar, natureza, praia, conforto, brasilidade. A
trama de palhinha aparece de diferentes formas, dependendo de cada projeto: como parte da fachada,
servindo de biombo ou as vezes em ambos. A trama se apresenta como uma espécie de muxarabi, que
na arquitetura sdo painéis de madeira de textura entrelacada. Os muxarabis, cuja origem é arabe-
islamica e foram trazidos junto com os colonizadores portugueses, sdo utilizados principalmente em
lugares quentes e aridos, pois permitem a entrada de ventilacdo e da luz solar de forma controlada.
Predominantemente, a trama de palhinha forma linhas curvas, delimitando o espaco de modo sinuoso,
fazendo referéncia aos elementos naturais. Gustavo Calazans, arquiteto, no portal AECWeb,
especializado em Arquitetura, Engenharia e Construgao, fala sobre a utilizagdo dos muxarabis: “E ideal
para separacdo de dois mundos que, por alguma razdo, ndo devem se misturar.” Ou seja, a utilizagdo
desse elemento arquiteténico na fachada das lojas da grife marcam também a separacdo do ambiente
externo e o ambiente interno, que ¢ o “mundo da menina FARM”. Carlos Mach, gerente de branding da
FARM, falou em entrevista que a arquitetura dos pontos-de-venda funcionou como um chamariz da
marca e a criacdo desse elemento proprietario como a trama de palhinha foi importante nesse processo

de identificacdo do cliente com a grife:

Essa questdo de pensar a arquitetura como o corpo da marca, aonde a FARM faz uma loja
aquela loja tem que ser a mais incrivel daquele lugar. Como se a gente estivesse fazendo um
casting e tem uma fila de modelos, uma do lado da outra e vocé tem que escolher uma pela
imagem. Vocé vai escolher a que vocé acha que € a mais perfeita, a mais bonita, a mais
interessante, aquela que chamou mais a atencdo. Entdo a gente sempre pensa assim, como 0
projeto de arquitetura da FARM pode fazer que as pessoas se interessem pela marca
independente se elas tenham a sinergia com o produto ou ndo. Ndo importa, uma pessoa que
gosta de uma coisa criativa, vai gostar de ver uma loja da FARM. Se ela é arquiteta, ela é
designer, ela tem uma sensibilidade, gosta de coisas diferentes, ela vai entrar na loja pra
perguntar quem é que fez o projeto. Ela vai se interessar pela marca pelo simples fato daquele
projeto ser bacana. E criar esse elemento que assine a marca sempre foi uma coisa muito forte

pra gente.

As areas de lounge e de descanso, como bancos, poltronas suspensas, sempre com almofadas,
também proporcionam ao ponto-de-venda uma sensacdo de conforto. O local se mostra ndo s6 um
ambiente para compras, mas também um lugar descontraido, em que se pode relaxar.

H& a predominancia dos tons neutros e claros (tons terrosos, como bege, areia e também o
branco) provenientes dos revestimentos de madeira clara nas paredes e em areas do piso, dos tecidos
crus e das fibras naturais em que sdo fabricados o mobiliario (como a palha, o sisal e 0 vime). As

referéncias as fibras naturais demonstram uma das caracteristicas da marca: a valorizacdo e revisitacao
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de materiais populares tipicamente brasileiros, que também se mostram presentes nas colecgdes.

As paredes de cores claras sdo uma tela em branco, funcionando como uma base neutra para o
colorido das roupas, ampliando e iluminando o ambiente. A FARM de Niterdi é um exemplo do
ambiente que o escritério Be.Bo desejou criar, como afirma Marina Piquet, uma das arquitetas
responsaveis pelo projeto para o site Radar Decoragdo, em 2013: “O visual ¢ todo leve, arejado,
perfeito para ser colorido pelas estampas bacanas da marca”. Nessa lojas algumas paredes séo repletas
de espelhos, o que também amplia e fornece ao local o aspecto de que se esta dentro de um
caleidoscépio, conferindo as pecas refletidas um sentido de obra de arte. O blog Adoro FARM
reproduziu o texto do blog Retail Design, referéncia em design de varejo, sobre detalhes do projeto da
FARM Icarai, em 2013.

Convertemos 0 acesso restrito do espaco em uma galeria inspirado em um caleidoscépio, onde
um conjunto de espelhos reflete as paredes e teto. A fachada tem estrutura de ferro inspirada no
trabalho de artesanato de vime tradicional brasileiro. Apesar de usarmos essa textura como parte
da identidade da marca em cada um dos projetos da FARM, ela aparece de uma forma diferente
e surpreendente em cada novo projeto. O quintal recebeu um teto de vidro em uma estrutura de
aco, a disposicdo dos moveis leva a um caminho sinuoso, reforcando a identidade, a iluminacéo
natural abundante e uma forte presenca do verde.



Figura 16 — FARM loja Icarai, 2013.

Fonte: htp://www.farmrio.com.br/adorofarm/post/arquitetura-farm/ [A-blogPost-97187.enus
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http://www.farmrio.com.br/adorofarm/post/arquitetura-farm/_/A-blogPost-97187.enus
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Figura 17 — FARM loja Icarai, 2013.
Fonte: http://www.farmrio.com.br/adorofarm/post/arquitetura-farm/ /A-blogPost-97187.enus
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Figura 18 — FARM loja Icarai, 2013.
Fonte: http://www.farmrio.com.br/adorofarm/post/arquitetura-farm/ /A-blogPost-97187.enus

O verde das inumeras plantas utilizadas na ornamentacgdo interna das lojas, como as palmeiras,
contrastam com a paleta de cores mais neutra utilizada de fundo. As plantas apresentam-se como mais
um simbolo da ligacdo da grife com a natureza e com a vegetacdo tipicamente tropical, fornecendo
também um aspecto refrescante ao local. O ponto-de-venda em que a FARM mais explorou essa
conexdo com a natureza foi sua segunda loja-conceito, inaugurada na Vila Madalena, Sdo Paulo, em
2009. O bairro foi escolhido, claro, de acordo com alguns critérios, no caso, a Vila Madalena é um
local conhecido por possuir vida noturna agitada, além de ter grande movimentacdo artistica, com
muitas galerias fechadas e obras de arte céu aberto, com muitos grafites nos muros das casas. A Vila
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Madalena, portanto, era o local ideal para uma loja conceito da FARM em S&o Paulo. A chamada
FARM Harmonia, por ser localizada na rua de mesmo nome, possui um projeto arquitetdnico
totalmente diferenciado das demais. O prédio foi criado por um grupo de arquitetos do escritorio
Tryptique (o projeto foi concebido entre 2007 e 2008, antes da FARM locar o prédio), que possui duas
sedes: uma em S&o Paulo e outra em Paris e se caracteriza pelo conceito verde e sustentavel. O portal

Anual Design descreveu o projeto, que se tornou um case importante para o escritorio:

Concebido para ser um organismo vivo, o prédio de base neutra e cinza teve suas paredes
revestidas por uma “pele vegetal”. Isso foi possivel através de um engenhoso mecanismo de
captacdo e reutilizacdo da agua das chuvas que realiza a rega periddica das plantas mantendo
esse verdadeiro ecossistema em equilibrio. A tubulacdo que serve a todo o prédio, as bombas e
0 sistema de tratamento e reutilizacdo da agua sdo aparentes nas paredes externas, e as
circundam como veias e artérias de um corpo. Destaque para 0s canos pintados de verde-liméao.
A volumetria do prédio é simples e marcante ao mesmo tempo, composta por dois grandes
blocos conectados por uma passarela metalica e recortados por janelas e terragos de concreto e
vidro. Entre esses blocos, hd uma praga interna comunitaria onde acontecem os encontros e
trocas. Em cada pavimento ha terracos dispersos que acabam criando um jogo de cheios e
vazios no exterior, influenciando a iluminacdo nos ambientes internos. O bloco frontal é
sustentado por pilotis e o do fundo é macico, tendo na cobertura um volume semelhante a uma
casa de péssaros. No interior da loja, a sensacdo de estar no meio da mata permanece,
atravessando o deck cheio de plantas e arvores, sendo uma delas decorada com cerca de 500
borboletas. Os provadores tém chdo de grama sintética e cortinas com tecidos verdes com
estampas de plantas. O apelo ecoldgico do projeto do Triptyque casou com o conceito da marca
e proporcionou mais que uma loja, e sim, uma verdadeira experiéncia a quem a visita.

A FARM Harmonia possui dois andares, divididos da seguinte maneira: no térreo esta a
recepcao da loja ¢ o “Espag¢o Praia”. Ja no primeiro andar encontra-se a parte de lancamentos e
provadores, € no ultimo andar se localiza o bazar com pecas de colecdes passadas, além de outros

provadores. Ja o estacionamento encontra-se no subsolo.



48

Figura 19 — FARM Harmonia, 2008/20009.

Fonte: http://www.triptyque.com/
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Figura 20 — FARM Harmonia, 2008/2009.

Fonte: http://www.farmrio.com.br/us/adorofarm/tag/farm-harmonia/
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Figura 21 — FARM Harmonia, 2008/2009.

~

Fonte: http://www.farmrio.com.br/us/adoroarm/taq/farm-harmonia/
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Figura 22 — FARM Harmonia, 2008/2009.

Fonte: http://www.farmrio.com.br/us/adorofarm/tag/farm-harmonia/




Figura 23 — FARM Harmonia, 2008/2009.
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Fonte: http://www.farmrio.com.br/us/adorofarm/post/nossa-florestinha-/_/A-blogPost-1450.enus
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Logo, o ambiente de compras é também mais um canal comunicacional que a marca vem
utilizando. A grife utiliza o pdv para transmitir aos seus clientes o jeito de ser FARM, tangibilizando as
caracteristicas que compdem a sua identidade (carioca, praiana, leve, criativa, feminina, natural) por
meio principalmente da arquitetura e design. S8o o design e a arquitetura que possuem o ferramental
que tem o poder de unir emocionalmente clientes, colaboradores e marca, por meio de cores, formas,
sons, texturas. Gobe (2010: 258) diz que:

(...) a interacdo emocional claramente ndo se baseia apenas na racionalidade, mas em
experiéncias mentais mais profundas que as pessoas tém com as marcas, motivos pelo qual lojas
ou produtos que usam o design para se distinguir do esperado apresentam uma taxa de atracéo
muito maior.

A FARM utiliza ndo sé a arquitetura das lojas como forma de reforcar a sua imagem na cabeca
das clientes, mas também a decoracdo interna dos pontos-de-venda que mudam a cada colecdo. A
exposicdo dos produtos e a decoracdo dos pdv's da FARM fica a cargo da equipe de visual
merchandisign. Uma das funcionéarias desse departamento explicou como funciona o trabalho da
equipe para o blog Adoro Farm: "Um dos pontos principais do nosso trabalho € deixar as lojas com
uma nova carinha cada vez que trocamos de cole¢do, mas sem perder a esséncia FARM." Ou seja, a
equipe de visual merchandisign é responsavel por expor os produtos de forma que desperte o desejo de
compra dos clientes e ambientar o espaco de forma criativa e coerente com o tema da colecdo vigente e
com a propria esséncia da FARM. Além disso, a equipe da grife também decora as convengoes
(desfiles fechados da marca onde sdo apresentadas as novas colecfes) e os eventos em geral que a
marca promove. Carlos Mach fala sobre as inspiracGes da equipe de VM e como a marca tenta

equilibrar os lados artistico e comercial desse trabalho:

No visual merchandising, a gente sempre trabalhou com uma ideia de repeticéo e instalagdo. O
conceito do visual merchandising da FARM é arte contemporénea, ndo é visual merchandising.
O visual merchandising da FARM vai pesquisar em galeria de arte, museu, ele ndo vai pra 5
Avenida tirar foto de vitrine, ele vai ver no trabalho de arte quais sdo 0s recursos que a arte usa
pra fazer instalagdo, pra criar uma experiéncia. E ele vai aplicar isso dentro daquele visual
merchandisign, que tem produto, uma série de coisas que envolvem a area comercial, mas de
uma certa forma ele esta mais relacionado com a energia criativa da arte do que com o business
da venda que ¢ o resultado final do VM.

A FARM procura integrar todas as suas acdes em torno de seus atributos, para que a sua
esséncia ndo se enfraquega aos poucos e, portanto, o visual merchandising é mais uma ferramenta que

ela utiliza nesse processo, corporificando a marca em cada detalhe no seu ponto-de-venda, melhorando
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a experiéncia de compra. Como exemplo de como o design atuou, por meio do VM, na materializagdo
dos conceitos norteadores da colecdo sem deixar de integra-los com o que a FARM ja possui de
essencial na marca, pode-se citar o lancamento da minicolecdo de inverno FARM na aldeia, 2014, que
fazia parte da colegdo maior Zai. De acordo com o blog Adoro Farm, Farm na aldeia combina a
estética indigena com o misticismo da colecdo Zai e esses elementos também se mostraram presentes

no visual merchandisign das lojas:

Elementos como cristal e grafismo marcam presenga. Pra combinar com o nosso espirito leve, a
equipe apostou no carinho dos detalhes desenvolvidos a méao, funcionando como uma
verdadeira oficina de criagdo. “Esse tipo de intervencao reforca nossa identidade e gera valor a
materiais até entdo comuns. Percebemos que o nosso trabalho emociona porque é feito com a
alma, com a verdade e com muito amor”, conclui Natalia Coutinho, gerente do VM. Boa parte
da ambientacdo de ZAl ficou por conta da fita crepe e do papel contact fluorescente. A ideia era
sinalizar a colecdo a partir de imagens geométricas, como o triangulo, simbolo do equilibrio,
sem perder a estética jovem e moderna. A nossa Gerente de Comunicacdo Visual, Flavia
Miranda, garante que a atencdo e o cuidado com a imagem vai além da ambientacdo.
"Pensamos o0 visual como uma instalagdo gréafica e a nossa atencdo estd em tudo, do ambiente
de loja & fotografia, ao video e as vendedoras. E muito gratificante pensar e fazer parte disso",
contou a Flavia.

Dessa forma, todos os elementos que compde o ponto-de-venda foram integrados em uma so6
direcéo, convergindo todos os detalhes em torno de um mesmo conceito, que norteia desde os atributos
presentes na marca, a criacdo e producdo dos produtos, até a sua venda para as consumidoras. Essa
unido dos diferentes componentes em torno de um mesmo proposito faz com que o cliente se sinta
imerso no universo que a marca criou para aquela colecdo e compreenda, ainda que intuitivamente, que

a marca € Unica, tornando a experiéncia de compra mais completa.
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Figura 24 — Colecdo Farm na aldeia, 2014

Fonte: Pinterest



Figura 25 — Colecdo Farm na aldeia, 2014

Fonte: Pinterest
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Figura 26 — Colecdo Farm na aldeia, 2014
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1.5 A expansdo digital

Ainda em 2008 foi criada uma forma mais agil de comunicacdo digital, o blog da FARM,
batizado de Adoro. Antes do blog, o Unico ponto de contato online das clientes com a marca era feito
por meio de uma comunidade na rede social Orkut. Porém, a partir de 2009, com a popularizacdo dos
blogs e das redes sociais,ele comecou a ganhar um papel de maior destaque na estratégia de
comunicacdo da grife.

A reportagem “Cliente modelo”, do Jornal do Brasil de 2009, explicou a importancia dos blogs

para as marcas de moda e destacou a FARM nesse cenario:

A sofisticada e bombada FARM é uma espécie de campea dos blogs de moda. A interacdo com
0s consumidores vem através de promocdes e presentinhos para clientes que enviarem as
melhores fotos tematicas listadas no blog Adoro, idealizado pelo gerente de marketing da loja,
André Carvalhal. Nessa jogada, ja conseguiu atingir a marca de 10 mil visitantes diarias. (...) O
blog funciona como um cool hunter (cagador de tendéncias). “Queremos sempre dar dicas para
os frequentadores das lojas. O cliente que nos visita se interessa ndo apenas pelas cole¢des, mas
pelo nosso lifestyle.” O estilo FARM inclui sites interessantes, dicas de viagens, informagdes
sobre tendéncias (ricamente ilustradas) e muita coisa que ndo necessariamente vai ser
encontrada na loja, mas casa bem com o estilo das clientes. (...) O papel de cagador de
tendéncias do blog da FARM, por exemplo, tem limite. “A gente ndo fica falando de regrinha
de moda. Para nés interessa mais falar de um restaurante superchique que abriu recentemente,
ou dar dicas de videos do YouTube. E isso que garante a visitagio da cliente, que se identifica
com isso,” garante [ André Carvalhal].

Ou seja, o Adoro surgiu com a proposta de ndo abordar assuntos ligados somente a moda ou aos
produtos da FARM, mas sim de falar de tudo que faz parte do universo e estilo de vida da menina que
consome 0s seus produtos, como por exemplo: design, arte, viagens, decoracdo, musica, eventos
culturais. Os produtos da FARM, portanto, sdo apenas mais um componente na vida dessas clientes que
possuem interesses diversos. Na matéria “Dialogo virtual”, do Jornal O Fluminense, de 2012, André

Carvalhal falou um pouco mais sobre a identificacdo das clientes com o blog:

Montamos o blog inspirados nas proprias clientes. Falamos diretamente com elas porque somos
como elas: pessoas que gostam de moda, que procuram ler assuntos divertidos, coloridos, que
falem do que ela faz, do que ela vive. A partir destas postagens, aumentamos 0 senso de
identificacdo e o desejo pelas pecas. Estamos sempre no pensamento delas.

Com a criagdo do blog, também foi criada a hashtag #ToNoAdoroFarm. Hoje, a hashtag é
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utilizada para a comunicacdo das clientes com a marca em todos os canais, sendo amplamente utilizada
em fotos no Instagram pelas clientes (as consumidoras utilizam a # nas fotos e as que passam pela
curadoria da marca podem ser repostadas pela prépria FARM no seu perfil oficial). Com o bom
resultado do blog, a presenca digital da marca foi ampliada e o Adoro se expandiu para outras
plataformas, como o Instagram, Facebook e Twitter. Carvalhal diz (2014:275):

A FARM é bem reconhecida pela sua producdo de contelido nas midias sociais. No blog,
Instagram Facebook e até mesmo na Radio FARM, o que ela faz é contar histdrias pertinentes a
marca na forma de texto, imagem e musica. Tudo se relaciona com o universo que ela quer
transmitir. Seus canais tém grande audiéncia e se destacam pelos nimeros — como o blog mais
acessado e a marca de moda feminina com maior nimero de fds no Facebook (em 2013).
Talvez uma explicacdo para o sucesso seja o fato de existir uma conexdo muito grande entre o

contetido produzido, o que a marca significa e o pablico-alvo.

Atualmente, essas sdo as seguintes tags — em que se classificam todo o contedo - do Adoro:
arte, coisas do rio, de tudo um pouco, galeria, instagram, moda, mundo Farm e YouTube.

Figura 28 — Reproducdo do blog Adoro em 01/2017.
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Figura 29 — Reproducdo do blog Adoro em 01/2017.
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0i, chegue mais! Fique a vontade, se aninhe, vou te contar um pouco da minha histéria: eu me chamo Julia e
nasci em uma das maiores cidades do planeta, onde tudo acontece ao mesmo tempo. E buzina de carro, é

passarinho cantando, é o agito da feira, & prédio que ndo acaba mais. Por todo lado, milhGes de histérias a

serem ouvidas. S3o Paulo e a sua enorme diversidade cultural bordaram uma parte importante do meu ser.

:I:H
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1.6 A associagdo a outras marcas: a estampa como trunfo em estratégias de co-branding

Outra estratégia que a FARM vem apostando desde 2005, quando estabeleceu sua primeira
parceria com a Havaianas é no chamado co-branding, em que séo desenvolvidos produtos em conjunto
com outras marcas. A Havaianas é uma marca brasileira de sandalias de borracha, pertencente a
Alpargatas, empresa do grupo J&F ParticipacOes, e é hoje a grande marca internacional do Brasil e
vende mais de 210 milhdes de produtos por ano®. Segundo Keller e Machado ( 2006, p. 195 apud
VALENTIM; SILVA, 2011: 4), co-branding existe quando “(...) duas ou mais marcas existentes sao
combinadas ou promovidas em conjunto de um modo qualquer”. O co-branding € interessante, pois por
meio dele os consumidores podem experimentar os beneficios, tanto funcionais quanto emocionais, que
ambas as marcas podem proporcionar. Muitas empresas tém adotado essa estratégia de se unir a outras
empresas de prestigio com a finalidade ndo s6 de criar mais valor para o produto criado em conjunto,
mas também criar valor para as prdprias marcas, que acabam emprestando, mutuamente, seus

2 Disponivel em: http://brasil.elpais.com/brasil/2015/04/16/economia/1429210012 378239.html
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significados para o produto gerado. Por isso é importante que as marcas parceiras tenham uma
coeréncia entre si, ou seja, sejam portadoras de valores e crencas, atributos centrais a qualquer
estratégia de gestdo de marca, parecidos ou complementares, para que a parceria ndo gere um
estranhamento perante os seus consumidores. Essa colaboracdo ndo acontece somente entre marcas: ha
também inimeros co-brandings entre marcas e pessoas fisicas, como o caso da parceria da FARM com
a cantora Céu, que sera detalhado mais adiante.

De acordo com Healey (2009: 41 apud VALENTIM; SILVA, 2011, p. 4): “uma parceria de
produto resulta quando as ofertas de ambas as marcas tém vantagens complementares. Ao juntar
esforcos, as duas podem dar ao cliente um pacote que nenhuma delas ofereceria em separado — e,
felizmente, que nenhum concorrente pode oferecer também”. A FARM, por sua vez, tem procurado
estabelecer parcerias constantemente e as marcas que se associam com a grife carioca, logicamente,
ndo séo eleitas aleatoriamente. O departamento de branding analisa cada proposta de co-branding para
saber qual marca se encaixa melhor com a identidade corporativa® da FARM. Carlos Mach, gerente de

branding da grife, comenta o assunto em entrevista:

Dentro do marketing tem uma pessoa que cuida dessa parte de co-branding e o branding fica
nesse pilar atuando mais na parte de validacdo dessas marcas que vao se relacionar com a gente.
Como se fosse assim: a Katia tem vontade de fazer um avido estampado, ai ela pergunta pra
mim: “ O que vocé acha de fazer com a Gol? O que vocé acha de fazer com a Tam?” E ai eu
vou trocar com ela: “Ah eu ndo acho que a Tam conversa tanto com a FARM...”. (...) Mas eu
acho que pra mim é mais de garantir que existe espaco aqui dentro, que tenha espago aqui
dentro pra fazer esse trabalho de pensar co-branding de uma forma nova. Por exemplo, agora
esse ano a gente vai lancar daqui a dois meses um co-branding que foi sugerido pelo branding
da FARM que é fazer uma colecdo com a cantora Céu. Porque a maioria dos co-brandings sdo
feitos com marcas, ¢ dificil vocé fazer alguma coisa com um artista e um artista de masica. E
quase assim: existe uma mdsica, pra essa musica existe uma cantora que inspira a gente através
da musica dela, da imagem dela, e a gente ficou com vontade de fazer uma roupa que traduza
essas trés coisas: a FARM, a cantora e a musica dela. E uma coisa que é nova para o mercado,
ndo é um co-branding que as pessoas estdo acostumadas a pensar. Outra coisa: esse ano a gente
vai fazer pro dia das criangas um co-branding da Fabula, que é a marca infantil do grupo, com a
FARM. A menina FARM vai poder comprar roupa da Fabula, ndo é o contrario. N&o € a crianca
que vai comprar a roupa da mae, € a mde que vai comprar a roupa da crianga. Entéo a gente fica
pensando em formas criativas de fazer co-branding que tragam esse refresh pra marca do ponto
de vista de inovacgdo, mas que ndo seja algo ja visto.

A FARM, dessa forma, tem apostado em inimeros co-branding, com marcas bem diferentes

entre si, mas que tenham na sua esséncia algo que dialogue com a esséncia da grife. Por meio do co-

3 ldentidade corporativa, que aqui € utilizado como esséncia da empresa, ou seja, caracteristicas inerentes a cada
organizacdo e que devem ser manifestadas da maneira correta, gerando assim uma imagem coerente com a identidade
corporativa. Esse assunto seré detalhado no préximo capitulo.
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branding, as marcas parceiras tém a oportunidade de conquistar publicos até entdo desconhecidos para
elas, ou seja, conjuntamente elas alcancam uma visibilidade que sozinhas seria muito mais dificil e
financeiramente mais caro. Normalmente, a grife carioca entra na parceria com 0 seu carro-chefe,
aquilo que a tornou mais famosa: a estampa. E é por meio principalmente da estampa que a FARM tem
conseguido uma visibilidade maior, até mesmo internacionalmente, como foi no caso do co-branding
com a Adidas. Por isso, antes de pontuarmos alguns co-brandings mais significativos da grife nesses
altimos anos, € primordial entendermos um pouco do seu maior produto: as estampas e ndo as roupas.
As roupas da FARM seguem um padrao relativamente simples: seu estilo é leve e despojado,
como muitas outras marcas que ja apostavam no estilo de vida carioca, como a Cantdo, por exemplo.
Portanto, ndo existe nada de inovador na modelagem das roupas da grife, que aposta em vestidos
fluidos, blusas soltas no corpo, shorts, saias e biquinis, como tantas outras marcas de vestuario que sdo
feitas para o clima tropical do litoral brasileiro. Assim, o grande diferencial da marca se tornou as
estampas exclusivas. A FARM investiu em uma equipe interna de designers que desenvolve em média
100 estampas por colecdo, além de firmar uma parceria com a empresa La Estampa. A empresa
brasileira La Estampa é responsavel por criar tecidos e estampas para cerca de 1.400 marcas — entre
elas, FARM, Animale, Le Lis Blanc, Dress To, Cantdo e Maria Fil6. A empresa também fornece
suporte para adequar bases, cores e estampas a cada cliente, de acordo com a identidade corporativa de
cada marca, criando assim prints exclusivos. A matéria “Veja como nascem as estampas que s3o a cara
do Rio”, no site do Jornal O Globo de dezembro de 2014, fala do processo criativo que a FARM utiliza

na criacdo das suas padronagens:

Parece sessdo de terapia, e é quase isso mesmo. Numa sala do escritério da Farm, em Séo
Cristdvdo, as principais cabegas da grife, antes de pensar uma cole¢éo, se reinem para discutir,
cada um, o seu momento de vida. Pode ser um sonho, um desejo, uma viagem inesquecivel,
uma frustracdo... Depois desse bate-papo, eles se encontram outra vez para traduzir esse timing
pessoal por meio de imagens. Essa segunda rodada aconteceu na Ultima terga-feira com uma
proposta nada freudiana: encontrar inspiracdes para as estampas que vao colorir as meninas do
Rio no inverno de 2016. S6 depois € que os modelos (saias, vestidos, blusas) sdo, efetivamente,
riscados. E essa forma subjetiva de criar moda ndo é exclusividade da Farm: outras marcas
cariocas investem nesse “olhar para dentro” e na pura e simples observagdo de diferentes
culturas.

A estamparia da FARM aposta na profuséo de cores e em elementos delicados, como flores e
borboletas, além de componentes da fauna, flora e paisagens ndo sé cariocas, mas brasileiras. As
estampas da FARM seguem a proposta de promover uma brasilidade, ainda que recheada de

estere0tipos (como araras, tucanos, bananas, coqueiros), aliadas a tecidos populares como a chita e
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acabamentos artesanais como o croché, tric, renda e bordados.

As padronagens da FARM se tornaram tdo emblematicas que, para comemorar 0s seus 15 anos,
a marca lancou em 2013 o seu primeiro livro, patrocinado pela La Estampa e batizado de Olhe pra
dentro e sorria, que faz uma retrospectiva das principais estampas que coloriram as roupas da marca ao
longo dos anos. Aos capitulos foram atribuidas cores e cada cor inicia com uma frase especifica, que
revela a atmosfera transmitida por essa tonalidade. Por exemplo, a cor marrom € apresentada como
“folha seca em ziguezague no outono do jardim botanico” e o amarelo como um "jeito solar de viver a
vida". Pequenos textos empregam o mesmo estilo de linguagem que a marca utiliza em toda a sua
comunicacdo com as clientes e o projeto gréafico seguiu 0 mesmo caminho, com detalhes como a
costura aparente dos cadernos. A publicacdo é divertida e ludica e cada pagina revela uma surpresa,
como alguns mimos - adesivos, paginas que se destacam e viram poster e cartdes-postais - todos com
as estampas da marca. Tati Viana, a gerente de design da FARM e uma das responsaveis pelo projeto,

contou para o blog Adoro, em 2013, um pouco sobre a publicagéo:

Nunca quisemos fazer um catalogo, mas um livro de sonhos, surpresas e, principalmente
emocédo. Usamos a "vocagdo" de cada estampa pra interagir e contar historias. Tem desde uma
muito leve e com transparéncia, que por isso entrou em papel vegetal, como a borboleta que
voou de uma estampa pra outra, o camuflado que virou mar, as baianas que foram passear... e
muito mais. Até as paginas lisas sdo um convite a imaginagdo! (...) Foi muita responsa trazer
pro papel as estampas lindas que s&o a assinatura da FARM. O papel, ao contrario do tecido, é
estatico, plano, ndo tem textura nem movimento, além de exigir muito mais qualidade pra
impressdo. Mas foi ai que comegou o delicioso desafio de criar artificios gréficos pra garantir
um livro que, como as estampas, também gerasse desejo.



Figura 30 — Livro de estampas “Olhe pra dentro e sorria”, 2013.

Fonte: http://Farm.Farmrio.com.br/br/produto/livro-estampas-Farm/ /A-217015 0019.ptbr.Farmrio
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Figura 31 — Livro de estampas “Olhe pra dentro e sorria”, 2013.

Fonte: http://Farm.Farmrio.com.br/br/produto/livro-estampas-Farm/ /A-217015 0019.ptbr.Farmrio
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Figura 32 — Livro estpas “Olhe pra dentro e sorria”, 2013.
Fonte: http://Farm.Farmrio.com.br/br/produto/livro-estampas-Farm/ /A-217015 0019.ptbr.Farmrio

A estamparia da marca é utilizada como mais uma maneira de mostrar e valorizar a conexao
com o Brasil e com a cidade do Rio de Janeiro. A cidade e seus pontos turisticos, como a Pedra da
Gavea, a praia de Ipanema e o Jardim Botanico sdo sempre revisitados pela marca, de forma mais
enfatica ou mais sutil. Carvalhal (2014: 123) cita a matéria “Tudo sdo flores e amores”, da revista Veja
de 2012, que assim descrevia a grife carioca, para confirmar a importancia da estamparia para o

reconhecimento da marca:

Flores enormes, cores explosivas, estampas com bichos e até indios. Nenhum medo do verde
misturado com amarelo. Soa como alguma coisa tipicamente brasileira, para turista ver, ou seja,
do tipo que qualquer garota moderna deixaria sequer chegar perto de suas tatuagens. Exceto,
naturalmente, se tiver uma etiquetazinha em formato de flor, da grife que conseguiu traduzir em


http://farm.farmrio.com.br/br/produto/livro-estampas-Farm/_/A-217015_0019.ptbr.Farmrio
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roupas jovens e alegres um espirito praiano, tropical e principalmente carioca.

Uma reportagem do Jornal do Brasil de 2008 também reserva um espago para comentar as roupas da
FARM:

E é dando um rolé por elas (as lojas da FARM) que da para perceber como as cores da cidade e
a carioca, que ela (Katia Barros) descreve como 'bonita, natural, colorida, despojada, cool e
descontraida’, influenciam mesmo os modelos da estilista. Estamparia, bordados e um certo
suingue nas roupas sdo marcas registradas da FARM.

Segundo a Vogue:

A Farm seguiu entre as grifes queridinhas das cariocas gracas a um estilo descomplicado de
vestir, somado a tal “construcdo de imagem”. Confortaveis, despretensiosas e quase sempre
estampadas, as pecas ndo eram feitas apenas para férias ou fins de semana: podiam circular
facilmente também no dia a dia da cidade, na “vida real” — formula que mantém até hoje (...).

J& que a marca percebeu que a sua forga ndo se encontra nas roupas, mas sim na estampa, ela
tem investido em fazer parcerias que possam abrir o leque de produtos estampados, consagrando um
“estilo FARM”. Ou seja, a grife encontrou no “jeito alegre e colorido de se vestir das cariocas”,
refletido na criagcdo das estampas, o elemento chave que fornece coeréncia em toda a sua proposta de
estilo ao longo dos anos. As suas estampas, portanto, sdo mais um elemento de unicidade da marca,
composta também pelo reconhecimento e fortalecimento do seu DNA (identidade corporativa) e pela
imagem que ela cria e que é percebida pelo publico (imagem corporativa). Assim, a marca vem
mantendo uma coeréncia também de estilo ao longo do tempo, fazendo com que os clientes consigam
enxergar uma espécie de fio condutor que guia todas as cole¢des, mesmo que com temas diferentes, em
torno de uma mesma proposta, de uma mesma identidade.

Dessa forma, o co-branding tem sido um étimo negdécio para a grife, pois ela tem ampliado a sua
atuacdo para diversos objetos, desde pranchas de surfe e cadeiras, até capas de celular, sem ter que
efetivamente atuar na concepcao desses produtos, se focando somente na sua estampa. A Havaianas,
por exemplo, tem uma das mais estaveis parcerias com FARM. A cada nova colegdo langada pela
marca carioca sao criados chinelos que surgem com diferentes estampas e tematicas referentes a
colecdo. Portanto, em vez da marca querer criar um chinelo da FARM e investir em um projeto desse
produto (investimentos caros e demorados), € muito mais coerente se unir a Havaianas, por exemplo,
que € especializada nesse artefato. Aos poucos, o numero de co-brandings da FARM com outras

marcas vem sO aumentando e, além disso, a marca tem se dedicado a ampliar sua atuacdo em outros
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segmentos diferentes do vestuario.
Os co-brandings e acGes mais significativas da marca desde 2012 estdo demonstrados na linha

do tempo a seguir e serdo detalhados mais adiante:

Figura 33 — Linha do tempo FARM.
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PANTONE: No ano de 2012, a FARM desenvolveu pecas com a marca Pantone, marca
conhecida por seu sistema de cores. Nessa parceria, que também contou com as marcas Havaianas e
Converse, foi criada uma colecdo-cépsula, que contava com shorts, blusas, bolsas, biquinis, ténis
Converse e chinelos Havaianas com design inspirado nos catalogos de cores da Pantone. Além das
cores escolhidas para a colecéo (tangerine tango, verde, grenadine, amarelo e azul), as estampas criadas
pela FARM também foram inspiradas na tabela Pantone.
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Figura 34 — Prédutos FARM e Pantone
Fonte:https://elamundo.wordpress.com/category/moda-tendencia-noticia/

LEV: Nesse mesmo ano de 2012 aconteceu o co-branding com a marca Lev, que vende bicicletas
elétricas. Essa parceria gerou quatro estampas diferentes para bicicletas elétricas que eram
comercializadas somente no Rio de Janeiro e em Sao Paulo. Posteriormente, as bicicletas passaram a

ser vendidas também no e-commerce da FARM.



72

Figura 35 — Bicicleta FARM e Lev

Fonte: http://Farm.Farmrio.com.br/br/adoroFarm/post/ela-voltou/ /A-blogPost-138043.ptbr

OPPA: Ja no ano de 2013, a FARM se uniu a empresa de moveis e decoracdo Oppa para criar
uma colec@o de moveis inspirada em elementos da flora e fauna, resultando em pecas delicadas, com
um aspecto rustico (como mesas, cadeiras e banquinhos de madeira macica com estampas de flores e
insetos). Em reportagem da CasaVogue, em 2013, Carlos Mach (gerente de branding da FARM) disse:
"A Farm e a Oppa sdo duas marcas jovens, com design e posicionamento bem claros. A nossa primeira
linha de moveis precisava dessa sinergia para que o resultado saisse exatamente como queriamos”. Ja
Max Reichel, CEO da Oppa, afirmou: “Acreditamos que o estilo jovem e criativo da Farm esta

conectado a nossa marca, que se inspira na moda e aposta nas cores”.



Figura 36 — Banco FARM e Oppa

Fonte: http://casavogue.globo.com/Design/noticia/2013/02/moveis-femininos-Farm-e-oppa.html

ADIDAS: O co-branding de maior repercussdo da FARM, e que obteve mais sucesso, com
certeza foi com a Adidas. A primeira parceria ocorreu em 2013, quando a grife esportiva levou pecas
da sua linha Adidas Originals para as araras da FARM. Na época, para o site da revista Harper's Bazaar
Brasil, Carlos Mach comentou: “Sempre fomos fas de Originals e acreditamos muito nessa parceria.
Somos duas marcas inspiracionais para pessoas com estilo. Temos certeza do sucesso que faremos
juntos”. Apos esse primeiro momento, em que a FARM incorporou pecas da marca esportiva em seu
mix de produtos, a parceria evoluiu para o desenvolvimento de uma colecdo em conjunto. Para a
FARM, a primeira grife brasileira a assinar uma linha global da Adidas, esse foi um passo muito

importante em relacdo a internacionalizacdo da marca, pois essa linha (que contava com casacos, shorts
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e ténis em duas estampas exclusivas) passou a ser vendida em 130 paises. No segundo semestre de
2014 a parceria foi repetida, com a FARM estampando leggings, calcgas, casacos e jaquetas da Adidas.
Em 2015 foram lancadas mais duas estampas em jaquetas, camisetas, bermudas, croppeds e no ténis
Superstar, porém, dessa vez mais um produto entrou pra lista, o famoso chinelo Adilette da Adidas.
Finalmente, pela quarta vez consecutiva, FARM e Adidas se unem em 2016 para lancar a segunda parte

da colecdo, com mais dois temas na estamparia.

Figura 37 — Produtos FARM e Adidas

ZEREZES: Em 2014 a FARM se uniu a marca Zerezes para a criagdo de um modelo de 6culos
exclusivo com a marca conhecida por fabricar 6culos de madeira certificada ou reutilizada. A diretora
criativa da FARM, Katia Barros, comentou a parceria para 0 blog Adoro: “A madeira é um material
que tem tudo a ver com a FARM, e a gente confia na qualidade e no design do Zerezes, coletivo jovem

que a nossa marca admira ha tempos”.
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Figura 38 — Oculos FARM e Zerezes
Fonte:http://vogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2014/07/Farm-lanca-linha-de-oculos-eco-

friendly-em-parceria-com-zerezes.html

FOXTON: Para comemorar o dia dos namorados de 2014 a FARM se uniu a marca de moda
masculina Foxton para criar uma prancha exclusiva. A prancha possuia formato fish, conhecido por ter
uma boa flutuacédo e ser de facil remada, e contava com uma estampa que misturava tons amadeirados
em elementos como as listras e as flores. O diretor criativo da Foxton, Rodrigo Ribeiro, em entrevista,
disse: “A gente queria trabalhar o mais forte da FARM, que é a estampa, com o classico da Foxton, que
sdo as listras”. Foram fabricadas apenas 12 pranchas numeradas e que eram vendidas apenas em

algumas lojas selecionadas das duas marcas.
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Figura 39 — Prancha FARM e Foxton

Fonte: http://Far.IiIianpacce.com.br/e-nﬁais/pranchas-by—Farm-foxton-dia—dos-namorados/

KIBON: Em 2015 o Rio de Janeiro completou 450 anos e, como forma de homenagem, a
FARM e a Kibon se uniram para lancar um picolé de sabor mate com limdo em embalagem com
estampa da grife carioca. O produto foi vendido nos pontos de venda da Kibon nas regides Sul e
Sudeste do Brasil. J& a FARM disponibilizou o produto nas suas 12 lojas espalhadas nas cidades do Rio
de Janeiro, Sdo Paulo, Belo Horizonte e Espirito Santo. O picolé foi comercializado em mini-geladeiras
customizadas e criadas especialmente para o produto. Além dele, a parceria gerou outros objetos
exclusivos que estavam a venda somente nas lojas FARM durante o verdo: esteira de praia e boné,

ambos com a mesma estampa do picolé, batizada de maxi chita. Em nota publicada em 2015 no site da
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Unilever, empresa dona da Kibon, a diretora de marketing da marca de sorvetes afirma: “A Kibon ¢ a
FARM tém uma relacdo muito forte com a cidade do Rio de Janeiro e tudo o que ela representa para
guem vive ou passeia por aqui. Pensando nisso, resolvemos unir cores e sabores para criarmos algo
exclusivo e tipicamente carioca”. JA Kéatia Barros, socia e diretora criativa da marca carioca, disse:
“Escolhemos a estampa maxi chita, um floral muito emblematico nosso, para que as pessoas que
conhecem a FARM nos identifiquem logo de cara. E para tornar tudo mais exclusivo, queremos que a

edicdo comemorativa seja limitada. Esperamos que seja um super-sucesso e tem tudo para ser!”.

Figura 40 — Picolé FARM e Kibon
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Fonte: http://evelynb.com.br/visoes/design/bebida-comida-com-moda/

FLAMENGO: Mais uma vez a FARM e a Adidas se aproximaram para desenvolver uma
colecdo-capsula em celebragdo ao time de futebol carioca Flamengo. A linha trazia trés modelos de
blusas — camisa, cropped e regata —, inspiradas no universo retrd dos uniformes da década de 1980,

incluindo uma camisa usada por Zico, estampadas com o nimero 10 nas costas.
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Figura 41 — Camisas FARM e Flamengo
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Fonte: http://vogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2015/11/Farm-adidas-originals-flamengo-

colecao-para-flashionistas-fa-do-time.html

JANSPORT: Nesse mesmo ano, a marca americana de mochilas JanSport pela primeira vez
iniciou uma colaboragdo com uma grife brasileira. Juntas, FARM e JanSport desenvolveram quatro

mochilas com diferentes estampas.



79

Figura 42 — Mochilas FARM e Jansport

Fonte: http://glamurama.uol.com.br/Farm-faz-parceria-internacional-com-a-jansport-vem-saber-mais/

A marca argentina Perky, conhecida por suas alpargatas, se uniu a FARM para criar uma cole¢édo
de espadrilles. De acordo com reportagem da Vogue em 2015: “Para deixar a novidade ainda mais
tentadora, foram feitos ajustes nas modelagens dos sapatos, para se adequar ao estilo carioca cool da
Farm”. Foram desenvolvidos seis modelos de alpargatas com cadarco de juta que misturaram as

estampas coloridas da marca carioca aliadas ao rustico e resistente solado de corda.


http://glamurama.uol.com.br/farm-faz-parceria-internacional-com-a-jansport-vem-saber-mais/
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Figura 43 — Sapatos FARM e Perky

Fonte:  http://vogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2015/11/Farm-lanca-colecao-de-espadrilles-

com-perky.html

LEE: Em 2016, dentro da cole¢ao “Rosa Margarida Violeta”, a FARM e a Lee, uma marca
tradicional especializada em jeans, se uniram para criar uma minicolecdo de pecas classicas, como
jaqueta, shorts, calcas e jardineiras jeans, com detalhes de estampas da FARM. "Escolhemos a parceria
com a Lee por ela representar uma época especial. Todo mundo ja teve um jeans da marca e agora ele
volta com nosso DNA, simbolizando uma nostalgia gostosa, uma unido de geracdes. E emocionante”,

afirmou Kétia Barros para o site da revista Glamour.”

4 Disponivel em: <http://revistaglamour.globo.com/Moda/Fashion-news/noticia/2016/03/Farm-e-lee-fazem-parceria-
com-perfume-vintage.html>
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Figura 44 — Produtos FARM e Lee

Fonte: http://revistaglamour.globo.com/Moda/Fashion-news/noticia/2016/03/Farm-e-lee-fazem-

parceria-com-perfume-vintage.html
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CEU: Em maio de 2016, a FARM langou a colegdo chamada “Velvet Caju”, em parceria com a
cantora Céu. A prépria cantora criou os desenhos para a linha, que contou com 60 pecas que vinham
em estampas variadas, inclusive de artistas que influenciaram a cantora, como Jacob do Bandolim,
Mestre Vieira, Luiz Melodia e Chiquinha Gonzaga. Além disso, outras estampas com o tema tropical
surgiram, seguindo o estilo da grife carioca. Katia Barros comentou para a VVogue sobre a escolha da
parceria: “Céu participou ativamente de cada etapa da cole¢do. Da criacdo dos silks, que ela mesma
desenhou, as estampas e modelagens. O resultado estd nas pecas artesanais e elaboradas, pontuadas
com elementos da musica como referéncia. A pegada tropical, leve e feminina, também se destacou”.
J& a artista explicou, para o canal Virgula Uol, um pouco do que pensa sobre a relagdo da moda com a
musica e as suas inspiracao ao criar a colecdo: “A moda amplifica a musica e vice-versa. Quando as
duas andam em sintonia juntas, a leitura do trabalho artistico se potencializa ainda mais como um todo.
Eu estava criando meu quarto disco, que transita por um universo mais ‘sintético’, mas sem perder a
brasilidade. De alguma forma, acabamos fazendo na Velvet pecas que conversam com isso. Macacéo
com um certo brilho metélico, blazer vestido de veludo molhado, meias de paetés com meu scarpin

favorito, patchs nos jeans bem recortados...”.
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Além do co-branding, a FARM tem investido gradativamente, desde 2012, em sua linha de
produtos, como objetos de decoracdo e de uso pessoal, a chamada linha Quero. Nessa linha, ficam a
venda tanto os produtos criados nas parcerias (como os Oculos de sol da Zerezes e as bicicletas da
LEV), como outros objetos que a marca desenvolve de acordo com a colecdo e até mesmo produtos de
outras marcas, como por exemplo: capas de celular, skates, patins, pranchas de surf e stand up paddle,
fones de ouvido, maquinas fotograficas, livros, entre outros. Os produtos que fazem parte da linha
Quero séo selecionados levando-se em consideracdo o estilo de vida que a FARM promove e propaga.
Os produtos desenvolvidos para a linha Quero possuem como atrativo principal a estampa, ajudando a

fortalecer e multiplicar a estamparia da marca em uma infinidade de objetos.

Figura 46 — Produtos Linha Quero



84

Fonte: http://Farm.Farmrio.com.br/

CARNAVAL.: Outro vinculo que a marca faz questdo de manter é com o carnaval de rua do Rio
de Janeiro. Assim, desde 2007 que a grife comecgou a investir em uma colecdo de fantasias que variam
a cada ano e sdo comercializadas especificamente nessa época. Em 2014, a FARM criou um bloco sé
da marca, o0 Meu Glorioso Sao Cristovao, que se apresentou pela primeira vez em 2015 na Feira do

bairro de Sdo Cristévao.

Figura 47 — Bloco “Meu Glorioso Sao Cristovao”
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Fonte: htt://Frm.Farro.cm.br/br/adoroFarm/post/nosso-gIorioso/_/A-bIogPost-13§892.ptbr
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PREFEITURA DO RIO DE JANEIRO: No ano de 2015, a FARM deu um passo importante
na consolidac&o da marca como um simbolo carioca: em comemoragdo aos 450 anos do Rio de Janeiro,
a prefeitura da cidade fez uma parceria com a grife para criar modelos de guarda-séis que iriam
padronizar a orla. Foram produzidos mais de 30 mil guarda-sois, com estampas de flores, passaros e
listras. Katia Barros, diretora criativa da marca, em entrevista ao jornal O Globo, afirmou: “A doagdo
dos guarda-sodis ao Rio e aos barraqueiros é mais que uma comemoracdo, € uma grande intervencédo de
valorizacdo a praia carioca. Cada detalhe foi pensado com carinho, da cartela de cor, fresca e com
referéncias quentes, a estamparia. Este ¢ o projeto mais importante da histéria da Farm.” Houve uma
preocupacdo ndo s6 com a parte estética do produto, mas também com a melhoria do servico prestado
pelos barraqueiros — que alugam os guarda-séis — com a padronizagdo do preenchimento dos nimeros
das barracas. E completou: “A gente sempre quis fazer algo grande pela cidade e a praia sempre foi um

lugar onde pensamos em intervencdes. Sem divida, € uma obra de arte gigante, cada detalhe foi muito
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pensado. O projeto tem um impacto na cidade em uma escala muito diferente de tudo. Estamos muito

felizes porque a praia € o nosso lugar!”

Figura 48 — Guarda-séis FARM e Prefeitura do Rio
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Fonte: http://oglobo.globo.com/rio/flores- passarlnhos-llstras 0S-novos-guarda-sois-da-orla-14750626

1.7 Outros projetos de expansdo da marca

FARM MOVEL: Em 2014 foi inaugurado o projeto FARM Movel. A ideia da marca era criar
um escritorio sobre rodas, dentro de um trailer, para que pudesse estacionar em qualquer lugar e
inspirar novas ideias aos seus colaboradores. Kéatia Barros comentou, para o blog Adoro Farm, sobre
esse projeto: “A gente se inspira no Rio, em suas cores, formas e, principalmente, nas cariocas. Por isso,

buscar referéncias outdoor e respirar a cidade é fundamental. Agora, o Farm Mdvel vai tornar essas
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experiéncias possiveis”. O FARM Movel é interessante ndo somente para os funcionarios, mas também
€ uma Otima maneira de levar o clima da marca para as pessoas, como afirmou Dani, analista de
projetos especiais da marca: "Além de ser um projeto de escritorio ele é uma ferramenta que nos
permite levar o universo da FARM pras ruas como um espacgo de criagdo pros funcionarios de varias

areas e quem também se interessa pelo nosso mundo.”

Figura 49 — FARM Movel

Fonte: http://www.farmrio.com.br/shop/farmrio/us/adorofarm/post/farm-movel-0-nosso-escritorio-
itinerante/_/A-blogPost-126915.enus

PROJETO E: Em 2015 a grife lancou a revista de moda chamada “E”, que hoje ja possui dois

volumes. O primeiro volume foi langado em maio de 2015, com tiragem de 1.200 exemplares, e foi
distribuido inicialmente para jornalistas do Brasil e do exterior, editores de moda, stylists, parceiros,

equipe de criacdo da marca, gerentes das lojas e alguns clientes. Hoje ja € possivel, pelo site da FARM,
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baixar o pdf dos dois volumes da revista ou entdo comprar a sua versdo impressa. Os dois volumes da
“E” s6 possuem fotos, a ndo ser o expediente ¢ um breve texto de apresentagdo. Carlos Mach, em

entrevista ao site Fasion Foward em 2015, explicou sobre o projeto da “E” ser algo fisico e ndo digital:

A ideia inicial do projeto era produzir fotos para o site. Mas na internet as coisas se perdem
muito rapido, os sites mudam todo dia. Entdo pensamos em uma exposi¢do, mas ela nao foi
para frente porque neste ano estamos investindo toda nossa energia no site novo, que deve ser
langado no segundo semestre. Foi ai que surgiu a revista, que é uma forma de garantir que essas
imagens fiqguem por mais tempo na vida das pessoas, pois queremos que elas ndo s6 vejam, mas
também colecionem esse material. A gente tem sentido um movimento de resgate do mercado
editorial de papel, com o lancamento de novos zines, feiras sobre o assunto. Acho que as
pessoas gostam desse lado material, de pegar a revista e ver, coloca-la sobre a mesa para as
visitas também poderem ver. Nossa intengdo é sempre pensar em novos formatos para a “E”,
criar espagos de experimentacdo mesmo, que podem ser videos, trilhas sonoras, campos mais
criativos para, daqui a uns cinco anos, isso tudo virar uma exposi¢do. No site novo, teremos
uma secdo especial dedicada ao projeto, na qual poderemos colocar outras coisas, como videos,
making of etc.

Segundo Mach, o projeto da revista, além de ser uma “questdo de posicionamento da marca”, também
criou um espago experimental para a discussdo e experimentagdo de novas linguagens: ““ (...) Também
gueremos fazer um trabalho de qualidade para as pessoas sonharem, se inspirarem. Promover esse tipo de
sensacao € uma coisa muito boa para nossa audiéncia. Aqui dentro, entre os funcionarios, também foi importante,

porque esse projeto deu uma oxigenada na marca”.

Figura 50 — Revista E, vol. 1, 2015.
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Fonte: ://www.farmrio.com.br/br/revista/projeto-e-vol-1

Figura 51 — Revista E, vol. 1, 2015.
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Fonte: ://www.farmrio.com.br/br/revista/projeto-e-vol-1
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Figura 52 — Revista E, vol. 1, 2015.

Fonte: ://www.farmrio.com.br/br/revista/projeto-e-vol-1
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Figura 53 — Revista E, vol. 1, 2015.

Fonte: ://lwww.farmrio.com.br/br/revista/projeto-e-vol-1
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Figura 54 — Revista E, vol. 1, 2015.
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Fonte: ://www.farmrio.com.br/br/revista/projeto-e-vol-1
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@ FAR M DESENHANDO NO RIO DE JANEIRO DESDE 1997 >>> FARMRIO.COM.BR

Figura 55— Revista E, vol. II, 2015.

Fonte: http://www.farmrio.com.br/br/revista/projeto-e-vol-2
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Figura 56— Revista E, vol. Il, 2015.

Fonte: http://www.farmrio.com.br/br/revista/projeto-e-vol-2
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Figura 57— Revista E, vol. 11, 2015.

Fonte: http://www.farmrio.com.br/br/revista/projeto-e-vol-2

CASA FARM: Desde 2005, a Farm vem escolhendo algum local procurado pelos jovens nas
férias para abrir uma loja pop-up de verdo. Ja houve Casas FARM em Trancoso (Bahia), Maresias (Sdo
Paulo), Jureré Internacional (Floriandpolis) e Ipanema (Rio de Janeiro), por exemplo. Em cada edicdo a
marca sempre trouxe novidades aos espacos, como na Casa FARM Ipanema, em 2012, na qual todas as
vendedoras e promoters que trabalharam no local moraram la enquanto durou a Casa. Na época, a grife
abriu inscricbes para meninas do Brasil inteiro participarem desse projeto. Em 2016, com as


http://www.farmrio.com.br/br/revista/projeto-e-vol-2

97

Olimpiadas acontecendo na cidade, a Casa FARM voltou ao Rio de Janeiro, dessa vez na Urca (na sede
do Istituto Europeo di Design). Além da venda de produtos, a marca também promoveu oficinas,

festival de cinema, atragdes musicais e esportes.

Figura 58— Casa FARM Ipanema, 2012.

GRANADO
.f;lNK

Fonte: http://www.farmrio.com.br/shop/farmrio/br/adorofarm/post/casa-de-verao-farm/_/A-blogPost-
87504.ptbr
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Figura 59 — Casa FARM Ipanema, 2012.

Fonte: http://www.farmrio.com.br/shop/farmrio/br/adorofarm/post/casa-de-verao-farm/_/A-blogPost-
87504.ptbr


http://www.farmrio.com.br/shop/farmrio/br/adorofarm/post/casa-de-verao-farm/_/A-blogPost-87504.ptbr
http://www.farmrio.com.br/shop/farmrio/br/adorofarm/post/casa-de-verao-farm/_/A-blogPost-87504.ptbr
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Figura 60 — Casa FARM Urca, 2016.

<5 < _

Fonte: http://www.farmrio.com.br/br/adorofarm/post/ta-rolando-casa-farm/_/A-blogPost-3600004.ptbr

e www.blogcariocando.com.br


http://www.farmrio.com.br/br/adorofarm/post/ta-rolando-casa-farm/_/A-blogPost-3600004.ptbr
http://www.blogcariocando.com.br/
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Figura 61 — Casa FARM Urca, 2016.

Fonte: www.blogcriocando.com.br
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Figura 62 — Casa FARM Urca, 2016.

Fonte: www.blogcariocando.com.br
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Figura 63 — Casa FARM Urca, 2016.

y aly T

Fonte: http://www.farmrio.com.br/br/adorofarm/post/ta-ro ahdo-casa—farm/_/A-bIogPE)st-3600004.ptbr

1.8 Arquitetura de marca

Duas importantes mudangas ocorreram na FARM em 2009 e 2010, respectivamente, e que
repercutiram diretamente na forma de gerenciar a chamada arquitetura da marca. A expressdo
Arquitetura de marca, segundo Alina Wheeler (2012:32): “se refere a hierarquia das varias marcas
existentes dentro de uma mesma empresa. Ela é a inter-relagdo da empresa principal, das empresas
subsidiarias, dos produtos e servicos, e deve refletir a estratégia de marketing”. Até¢ 2009 a FARM
tinha uma arquitetura mais simples. Porém, em 2009, foi criada a Fabula, uma marca infantil do grupo
FARM, elaborada para meninas de um a dez anos. Carlos Mach, em entrevista, comentou sobre como

se deu o processo de implementagdo da Fabula e sua relacdo com a arquitetura da FARM:

(...) a Katia [Katia Barros, socia da FARM], num determinado momento, ficou gravida da
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Manu e quis ter uma marca infantil. Ai ela veio perguntar pra mim, dentro da historia das novas
linhas de produto, a minha opinido sobre o tema marca infantil. Ai eu falei pra ela que eu
achava estranho a gente fazer uma FARM kids, porque como eu achava a energia da FARM
muito jovem, a gente ter uma FARM Kkids estdvamos querendo dizer que essa energia jovem
estava amadurecendo. E essa cliente talvez pudesse achar isso estranho, esse universo infantil
ali dentro daquele universo jovem e eu achava prudente a gente ter uma segunda marca, que
bebe na mesma fonte criativa, mas que é uma outra coisa, uma outra unidade de negdcio, outro
prédio, outra equipe, outro tudo. Porque era importante fazer essa distincdo de energia, uma
coisa ¢ energia infantil, outra coisa ¢ energia jovem, outra coisa ¢ energia madura. (...) Entdo o
que pra mim sempre foi um ponto muito forte de posicionamento: nunca a Fabula vendeu os
produtos dela dentro de uma FARM.

Ou seja, apesar da Fabula se valer da mesma esséncia da sua marca-méde, possuindo como
caracteristica principal a criacdo de produtos tendo a estampa como seu atrativo mais forte, as duas
sempre se mantiveram separadas. Marcello Bastos, socio da FARM, reafirmou o que Mach disse
anteriormente na matéria "Grifes langam marcas infantis para agradar pais e filhos”, do site da revista
Exame, publicada em outubro de 2010: “Procuramos criar algo com o mesmo DNA da FARM, mas
com conceitos e vida proprios, inclusive com um plano de negdcios completamente distinto”. Essa
relacdo entre as duas marcas, sempre separadas em lojas distintas, durou até 2015. Mach comentou tal

mudanca:

(...) ano passado [2015], dentro das minhas metas que sdo feitas dentro desse planejamento de
business com os diretores, eles colocaram pra mim que era hora de inaugurar uma Fabula dentro
da loja da Vila Madalena, que a gente chama de Harmonia (...). E ai 0 que aconteceu, a gente
estava aqui conversando sobre como iamos fazer essa comunicagdo, como iamos fazer esse
projeto, etc.. E eu me lembrei de um dia que eu estava dando um curso aqui e estava dando
uma volta no escritério e fui 14 no prédio da Fabula. Ai chamei a Marta [Marta Rodrigues,
coordenadora criativa da Fabula] pra falar com as pessoas, pra conhecerem ela. E ai uma das
alunas perguntou pra Marta como que ela se sentia fazendo a filha da FARM e ela riu e falou:
“Engracado que eu nunca pensei na Fabula como filha da FARM, no méximo pra mim era tipo
a irmé tempord, a irm3 mais nova”. Ai todo mundo riu, aquele dia passou e depois de oito
meses que eu estava aqui com a Clarisse [Clarisse Carvalho, coordenadora de negdcios da
Fabula] falando dessa histdria, eu lembrei desse episddio e tive essa resposta que eu nunca tinha
me dado conta: de que a Fabula era a irmd mais nova da FARM. Eu sabia que a FARM ndo era
a mae da Fabula, eu estava no ndo: “vocé ndo ¢ filha dela”. Mas eu ndo sabia o que ela era. Ai
quando eu me dei conta de que ela é a irma mais nova da FARM, a gente ficou muito feliz.
Abriu muito a possibilidade, porque pensamos assim: “Gente, olha que historia linda. A gente
tem duas marcas que sdo irmas...”

Hoje, sempre que Fabula e FARM aparecem juntas em alguma comunicacdo, ha esse cuidado
em reforcar que a marca infantil é a irma mais nova da FARM, para que as duas ndo enfraquecam seus

significados mutuamente. De acordo com o site da marca (http://www.afabula.com.br), atualmente a

Fabula possui sete lojas proprias localizadas no Rio e Sdo Paulo, o e-commerce que vende para todo
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Brasil e mais de 300 pontos de multimarcas.

Porém, essa unido da FARM e Fabula teve um outro componente: a entrada das duas marcas
para o para o grupo Animale, em 2010. Nesse ano, o grupo Animale adquiriu 30% da FARM e, quatro
anos depois, foi criado o Grupo Soma. Esse grupo atualmente é composto pelas seguintes marcas:
FARM, Fabula, Animale, A.brand, Fyi e Foxton. Essa nova configuracdo provocou mudangas na
arquitetura de marca da FARM, que agora € mais complexa, mas a0 mesmo tempo permite que ela,
juntamente com o Grupo Soma, tenha mais alcance a publicos distintos, como o infantil e o0 masculino
(j& que Fabula, Foxton e FARM compartilham o escritério no mesmo local, Séo Cristovdo e tem a
esséncia parecida, sdo vistas muitas vezes juntas em eventos e parcerias).

De acordo com o site O negdcio do varejo, antes da fusdo a FARM faturava R$ 109 milhdes e
tinha 23 lojas.. J4 em 2013 a marca contava com 60 lojas e faturamento de R$ 333 milhdes. Ja no ano
de 2014 as duas marcas juntas (FARM e Animale) faturaram R$ 883 milhdes, 14% a mais do que em
2013 e a meta para 2015 era crescer 19%, ampliando o comércio por meio de plataforma online e as
vendas para o atacado. Desde entdo, a marca sé vem expandindo a sua atuacdo. Atualmente conta com
65 lojas fisicas, loja virtual, 498 mil seguidores no instagram @adoroFarm e mais de 1,8 milhdes de fas

no facebook, se tornando uma da marcas mais importantes na moda brasileira.
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2 PENSANDO A RELACAO ENTRE MARCA, BRANDING E DESIGN
2.1 Da marca como sinénimo de identidade visual @ marca contemporanea

Os simbolos visuais que deram origem ao que hoje se atribui as marcas como itens de
identificacdo e diferenciacdo remontam a Antiguidade, com os sinais criados por homens primitivos.
Porém, esta pesquisa utiliza um recorte no tempo, investigando o momento histérico que diz respeito a
mudanca de conceito entre as marcas modernas, surgidas durante a Revolucdo Industrial, e as marcas
contemporaneas, que vivem na época da Revolucéo Digital.

A brasileira Cecilia Consolo (2015: 31), especialista em design estratégico, afirma que o
significado da palavra marca foi mudando ao longo do tempo de acordo com a economia. Dessa forma,
somente no final do séc. XIX, com o desenvolvimento da industria, é que, de acordo com a autora, 0
verbo brand expandiu seu significado de pertencimento ou posse de algo, para designar procedéncia ou

fornecer garantia de qualidade de algum produto ou servico. A autora prossegue:

O termo marca, no sentido que conhecemos hoje, é decorrente do processo de industrializag&o.
Manufaturas e cooperativas no final do século XVIII adotaram simbolos para identificar e
diferenciar seus produtos. Na virada para o século XX, com o surgimento das empresas S.A.
(sociedades andnimas), nas quais a propriedade era dividida em cotas entre varios acionistas, se
tornou necessaria a adogdo de marcas de diferenciacéo e identificagdo. (2015: 31)

A Revolucdo Industrial, portanto, com a evolugdo do processo produtivo, possibilitou a fabricacdo de
inimeros produtos em larga escala. Essa abundéncia de novos artefatos fez com que surgisse a
necessidade da criacdo de simbolos visuais que permitissem ao consumidor identificar e assegurar a sua
proveniéncia e qualidade. As marcas industriais, dessa forma, passaram a ter um papel primordial nesse
processo fabril, com a funcdo de discernir e distinguir produtos e produtores, ampliando a fungéo que
elas possuiam anteriormente em uma sociedade essencialmente agraria. Assim, nesse primeiro
momento da Revolucdo Industrial, marca era algo estritamente relativo a imagem, um simbolo que
permitia ao consumidor reconhecer visualmente um produto (ou fabricante) para que pudesse consumi-
lo novamente algum tempo depois. Assim sendo, a concep¢do mais tradicional de marca a definia
como o nome, normalmente apresentado através de um logotipo e simbolo, que visava a identificar
qualquer produto ou servigo.

Na sociedade industrial, que valorizava a producdo de mais produtos em menor tempo, era
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baseando-se principalmente nos aspectos funcionais de um produto que seria comercializado, ou seja,
na sua eficiéncia, que uma empresa posicionava uma marca no mercado. Posteriormente era feita a
etapa de divulgacdo desse novo produto/marca, por meio de uma campanha de publicidade propagada
massivamente, para fazer surgir os resultados positivos nas vendas. Marc Gobé (1946-2014), designer
e especialista em branding, disse que a publicidade nesse periodo desempenhava um papel
fundamental para o sucesso das marcas, pois “refletia a abordagem 'moderna’ dominante do marketing
em uma época em que os herdis eram as fabricas (...)”. Portanto, segundo ele, os fabricantes investiam
na inovagao constante para oferecer produtos a consumidores cada vez mais ansiosos por novidades e a
publicidade é que tinha o papel de dar vazdo a esses novos objetos. A jornalista Naomi Klein (2004: 15)
explica a diferenga entre o papel da marca e o da publicidade no séc. XIX: “Pense na marca como o
sentido essencial da corporacdo moderna, e na publicidade como o veiculo utilizado para levar esse
sentido a0 mundo”. A autora afirma que na segunda metade do séc. XIX ¢ que foram iniciadas as
primeiras campanhas de marketing para a massa, pois havia a necessidade de se vender uma infinidade
de produtos recém-criados. Portanto, nessa época, 0s produtos em si ja eram uma novidade e essa
caracteristica bastava como um chamariz publicitario, tornando as marcas coadjuvantes nesse processo
de atrair o consumidor. A autora emenda, dizendo que o papel da publicidade mudou com o advento
das fabricas, que fizeram surgir mais produtos fabricados em massa, sem distincdo um dos outros.
Assim, as marcas comecaram a ter o papel distintivo entre um artefato e outro, por meio de uma
imagem construida em torno dele: “ (...) no contexto da uniformidade manufaturada, a diferenca
baseada na imagem tinha de ser fabricada junto com o produto”. Nesse contexto de consumo, em que 0
discurso era unilateral e ndo um didlogo entre a empresa e consumidor, cabia a este um papel passivo.
O cliente tinha poucos canais de comunica¢do com a marca através dos quais ele pudesse fornecer seu
feedback de qualquer impressdo sua relacionada ao processo de consumo, limitando-se esse contato as
midias tradicionais — jornal, radio, TV.

A mais significativa mudanca de parametros na relacdo marcas x indudstria aconteceu no inicio
do séc. XX. Em 1907, foi fundada em Munique, a Deutsche Werkbund (Associacdo Alem& de
Artesdos), que defendia a unido entre arte e tecnologia. O designer e historiador americano Phillip
Meggs (1942-2002) conta, em seu livro Historia do Design Grafico (2009:301), que a “(...) Werkbund
reconhecia o valor das maquinas e advogava o design como meio para conferir forma e significado a

todas as coisas feitas pela maquina, inclusive os edificios.” Peter Behrens, conselheiro de design da
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empresa AEG, era um dos lideres da associacdo e levou para a fabricante de produtos elétricos a sua
filosofia. Behrens implantou os ideais da Werkbund na AEG, criando para a empresa um sistema
integrado de identidade visual, composto de logotipo e simbolo e suas aplicagdes, como cartazes,
catédlogos e manuais. Essas aplicacdes ndo se restringiram somente a materiais graficos, como afirma
Meggs (307): “O programa de design corporativo da AEG incluia aplicagdes a arquitetura, que iam de
fachadas das lojas a sua enorme Fabrica de Turbinas”, € o uso consistente das ferramentas graficas
fizeram com que todo o material da empresa formasse uma imagem coerente e unificada. Meggs
emenda (304):

O programa de identidade visual da AEG fazia uso constante de trés elementos centrais que que
estariam presentes nos programas de identidade corporativa quando o genéro se desenvolveu
meio século depois: uma marca, uma familia tipografica e um leiaute consistente de elementos
seguindo formatos padronizados.
Além de atuar na parte grafica, Behrens também ficou responsavel por projetar os produtos da AEG,
seguindo 0s mesmos preceitos utilizados no material gréfico, como a padronizacéo e a neutralidade dos
elementos. O trabalho de Peter Behrens na AEG, portanto, se tornou um marco na ideia de conduzir um
trabalho de marca na sua amplitude, procurando atuar em todas as dimensdes possiveis.
ApOls esse momento, 0 papel das marcas segue sem alteracbes significativas durante muito
tempo, permanecendo com as ja citadas funcdes de simplesmente nomear, identificar e diferenciar um
produto do outro, isso segundo o semioticista italiano Andrea Semprini, professor e autor do livro “A

marca pés-moderna”. Além disso, as possibilidades de expansdo das marcas para diferentes pontos de

contato eram restringidas pelas proprias dificuldades da época:

E preciso observar que, ao longo dessa fase, as marcas ostentam objetivos relativamente
modestos. Elas permanecem estritamente circunscritas ao universo do consumo e
concretamente relegadas aos méedios e grandes centros comerciais a elas reservados. Além do
mais, a comunicacdo publicitiria que se encarrega de tornar as marcas familiares aos
consumidores &, ela também, limitada pelas possibilidades de difusdo relativamente modestas e
ainda reguladas por uma legislagdo restritiva e pelo monopolio puablico do audiovisual.
(SEMPRINI, 2010: 27)

Aos poucos, a tecnologia foi deixando de ser um diferencial competitivo, sendo mais
uniformemente distribuida entre as empresas, gerando uma oferta de produtos com caracteristicas

funcionais mais semelhantes entre si. O processo de criacdo de novas marcas também foi multiplicado,

provocando o aumento da concorréncia entre elas. Idris Moote, CEO da Idea Couture, empresa global
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de inovacdo estratégica e design de experiéncia, afirma:

A proliferagdo de produtos criou muitas escolhas que diminuem nossa habilidade de diferenciar
ou escolher o que realmente valorizamos. As marcas nos ajudam a escolher. Elas séo
ferramentas inestimaveis que nos ajudam a romper a desordem de fazer escolhas com base em
nossa experiéncia e satisfacdo com os produtos ou servicos. *(Traducio nossa)

Da mesma forma, na contemporaneidade, a tecnologia de comunicacéo digital mais acessivel as
pessoas e as novas midias disponiveis possibilitaram outra transformacdo importante: a mudanca de
atitude do consumidor, que passou a ndo se contentar mais em escolher determinado produto apenas
baseado na sua eficiéncia, ja que essa vantagem competitiva entre os fabricantes foi diminuindo. O
consumidor, portanto, foi se tornando gradativamente mais consciente de suas escolhas e comecgou a
esperar das marcas manifestacfes mais proprietarias dos seus diferenciais, que acompanhassem essas
tendéncias.

Cansado de uma simples comunicagdo que exaltava esta ou aquela vantagem do produto, o
consumidor parecia esperar da marca um discurso mais amplo, mais profundo, mais atraente,
mais espetacular. Exatamente nessa época que se opera uma importante transformacéo na I6gica
de funcionamento das marcas. As dimensdes que “excedem” a realidade do produto tomam a
dianteira e tornam-se o nucleo constitutivo da marca, como se 0s consumidores pedissem para
serem estimulados, requisitados, seduzidos pelas marcas em vez de serem simplesmente
informados. (SEMPRINI, 2010: 28)

Dessa maneira, apenas um nome e um simbolo comecavam a dizer pouco sobre a diferenciacédo
entre uma marca e outra, ja que a relacdo construida a partir da interacdo da mesma com seu publico
levava a uma criacdo de significados por parte dos consumidores, que tem a ver muito mais com as
trocas simbdlicas do que com as materiais. Portanto, j& que 0s consumidores comecaram,
gradativamente, a distinguir as marcas pelos beneficios emocionais que estas poderiam Ihes
proporcionar, 0 seu conceito teve que alterar-se para algo muito mais profundo e sujeito a
aproximacdes de ordem subjetiva, que levasse em conta essa mudanca de critérios de escolha de uma
marca por parte dos consumidores: hoje elas sdo escolhidas muito mais por seus “significados
implicitos”. Segundo o americano Mark Batey (2010: 27), consultor e autor do livro “O significado das
marcas”: “‘Um produto fisico se torna uma marca quando ¢ acrescido de algo mais — imagens, simbolos,
percepcOes, sentimentos — para produzir uma ideia total maior do que a soma de suas partes.”

Retomando o nosso objeto de estudo, a grife carioca FARM, e trazendo-o0 para a discussao,
5 Product proliferation creates so many choices that it diminishes our ability to differentiate or choose what we truly

value. Brands help us choose. They are invaluable tools that help us break through clutter to make choices based on our
experience of and satisfaction with products or services. (MOOTEE, 2013: 3).
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pode-se utilizar a afirmacdo de Mark Batey para demonstrar que ela tem conseguido extrapolar as
caracteristicas funcionais dos seus produtos, transformando-os em algo muito além do que
simplesmente roupas femininas. O universo criado em torno da marca foi sendo tangibilizado em cada
ponto de contato: no visual merchandisign das suas lojas, no ecommerce, na aparéncia das vendedoras,
nas embalagens, no e-mail marketing etc., possibilitando a criacdo de uma identidade forte, recheada de
elementos que, juntos, fazem parte do estilo de vida ditado pela marca. As clientes, por sua vez, ao se
relacionar com cada pedaco desse quebra-cabecas que compde a marca, foram se identificando com ela
e produzindo outros significados a partir desse relacionamento, numa troca mutua. Toda marca possuli
sua individualidade e deve torna-la tangivel em todos os seus pontos de contato, culminando no
produto ou servigo, que por sua vez também deve ser condizente com essa identidade e com o que ela
se comprometeu a entregar ao seu consumidor. Isto é, quando todas essas arestas estdo alinhadas, a
marca se torna progressivamente mais forte e passivel de ser reconhecida por seus consumidores.
Consolo (2015: 32) diz: “Marca também ¢ uma mensagem que exprime uma identidade, uma tomada
de posicdo, a qual oferece uma promessa aos seus publicos de interesse, que € entregue por meio de
produtos ou servicos. E seu reconhecimento cresce quando “a entrega” corresponde a promessa feita”.

A marca se tornou, dessa forma, uma entidade imaterial e intangivel que pertence muito mais
aos consumidores do que a empresa que a criou, ja que seu significado surge a partir da interacdo e da
interpretacdo, pelas pessoas, das mensagens fornecidas pela marca. Ou seja, o significado da marca nédo
é limitado ao que a empresa criou e ao que ela deseja, mas sim ao que o consumidor percebe e entende
dele. Como afirma Marty Neumeier (2010:14), autor americano especialista em marcas, design e
inovacdo: “Uma marca ¢ a intuigdo que uma pessoa tem sobre um produto, servico ou empresa”. Isto &,
o significado de uma marca é construido pelos consumidores em todos 0s seus contatos com a marca.

O crescente aumento dos estimulos recebidos pelas pessoas, por meio da evolucdo dos meios de
comunicacdo ja existentes e da criacdo de novas midias, possibilitou que as marcas pudessem habitar
outros ambientes, podendo estar presentes em diversos pontos de experiéncia que medeiam 0s contatos
entre elas e os consumidores (além do PDV e das embalagens, as marcas agora estdo presentes nas
redes sociais, por exemplo), assim tornando-se onipresentes no dia-a-dia das pessoas. Wally Olins
(1930-2014), britanico co-fundador das empresas Wolff Olins e Saffron Brand Consultants, em
entrevista concedida a Jodo de Souza Leite, professor e pesquisador da UERJ e Puc Rio, para a revista
D2B — Design to Branding no ano de 2011, relata o aumento da relevancia dada aos diversos pontos de
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contato de uma marca no momento atual:

O movimento da marca é mais importante atualmente, sua presenca nas redes-sociais e também
0 comportamento social da propria organizacdo — isto €, como a empresa se desenvolve
socialmente e como seus funcionarios se comunicam entre si € muito mais importante nos dias
de hoje.

Ou seja, o grande valor atribuido pelos consumidores a todas as manifestacdes da marca, sejam
elas mais habituais, como o catdlogo de produtos, ou menos, como o tom de voz utilizado no
atendimento ao cliente, demonstram a importancia da marca ser o mais coesa possivel em todos esses
aspectos. Os gestores da FARM compreenderam a importancia da marca se manter coerente em todos
0s seus pontos de contato e, como ja dito no capitulo anterior, fortaleceram cada um deles. A designer e
consultora americana especialista em marcas, Alina Wheeler (2012:12), diz que: “A medida que a
concorréncia cria uma infinidade de opcdes, as empresas passam a buscar formas de estabelecer uma
ligacdo emocional com os clientes, tornar-se insubstituiveis e desenvolver relagdes duradouras”.
Portanto, a empresa decidiu basear suas acGes em trés pilares fundamentais para garantir um vinculo
mais eficaz e duradouro com as suas consumidoras e criar e manter uma conexao emocional com elas:
o primeiro foi estabelecer um programa de relacionamento, que beneficiava as clientes participantes.
Como as clientes estdo espalhadas por todo o pais, a internet foi o0 meio principal de se manter contato
com todas, mesmo as que moram longe do Rio, mas que se identificam com a grife carioca. O segundo
foi a adocdo dos co-brandings com outras marcas também tiveram uma funcdo fundamental na
intensificacdo da conex@ da marca com as consumidoras, pois com eles a FARM conseguiu se
aproximar de outras marcas consumidas e, muitas vezes, também adoradas pelas suas clientes. Por
altimo, a grife investiu de forma consistente na sua presenca online e na comunicacgdo virtual com as
clientes. O blog Adoro transcendeu seu papel inicial, que era bem mais timido com relacdo as pautas
abordadas, para se transformar na principal ferramenta que a marca mantém de geracdo de conteudo
proprietario, reforcando o estilo de vida propagado por ela. Outras redes sociais também sdo utilizadas
de forma consistente pela FARM, como o Instagram (em que, diariamente, sdo publicadas ndo somente
imagens das campanhas da marca, mas também fotos inspiradoras postadas pelas clientes, que utilizam
a hashtag #tonoadoroFarm), pagina do Facebook e, mais recentemente, o Snapchat. Semprini reafirma
a importancia da internet para que as marcas possam manifestar-se em variados suportes para ampliar a

profundidade do seu relacionamento com os consumidores:
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Durante muito tempo a publicidade e a embalagem foram as duas formas dominantes de
comunicacdo, assistimos agora a uma diversificacdo dos suportes, das técnicas, dos modos de
contato, de relacdes com os consumidores. Essa diversificacdo é obviamente facilitada pelas
novas tecnologias e, em especial pela aparigdo e pela difusdo rapida da internet. (SEMPRINI,
2010: 32)

Assim, ao longo do tempo, as marcas foram ampliando seu poder de atuacdo, indo além de
“encontros esporadicos” com seus consumidores, que muitas vezes se davam somente no momento da
compra e de uso do produto, para assumir uma presenca ativa no dia-a-dia das pessoas, transformando-
se, assim, em parte constituinte da identidade de seus publicos, quebrando até as fronteiras dos paises e
se tornando mais um elemento de manifestagéo da cultura. Olins concorda que as pessoas passaram a
utilizar as marcas como uma forma de posicionamento perante a sociedade, adotando certas escolhas de

consumo para retratar, muitas vezes, uma posicao ideologica:

Por que as marcas sdo uma manifestacdo tdo clara e Unica de nosso tempo? Simplesmente
porque em um mundo que é desconcertante em termos de clamor competitivo, em que a escolha
racional tornou-se impossivel, marcas representam clareza, confianga, consisténcia, status,
pertencimento - tudo que permite ajudar os seres humanos a se definirem. As marcas
representam identidade. ® (Traduc&o nossa)

Algumas marcas, como a Coca-Cola, por exemplo, conseguem transmitir tdo bem os seus ideais,
valores e propositos que aos poucos se desvinculam de seus produtos de origem, ampliando a atuacao
da marca para diversos artefatos. Elas conseguem transitar dessa maneira por diferentes objetos, desde
o refrigerante até pecas de vestuario, pois ultrapassaram a questdo da comercializa¢do do produto em si
e vendem um estilo de vida, um modo de pensar e agir no mundo, tornando-se um elemento
constituinte da identidade das pessoas que compartilham da mesma visdo que ela. A questao central é
como a marca pode ampliar seu leque de atuacdo sem perder a sua esséncia, pela qual ela é reconhecida.
De acordo com Michel Jansen (2007), especialista em teoria da marca pela Universidade Radboud, na
Holanda, as marcas que melhor conseguem fazer isso sem perder o seu significado central sdo as

marcas de moda. Elas possuem uma vantagem (que outros podem ver como desvantagem) em relacéo

6 Why are brands such a clear and unique manifestation of our time? Simply because in a world that is bewildering in
terms of competitive clamour, in which rational choice has become impossible, brands represent clarity, reassurance,
consistency, status, membership — everything that enables human beings to help define themselves. Brands represent
identity. (OLINS, 2003:27).
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as outras marcas de bens de consumo, justamente pela prépria categoria em que se encontram: a
obrigacdo de lancar novidades frequentemente. Muitas grifes utilizam essa relacdo de maior liberdade
para poder ampliar seu portfélio de produtos e facilitar a adog¢do de um certo tipo de comportamento,
que é ditado pela marca, pelos consumidores. A FARM, por meio dos co-brandings e das parcerias
estratégicas, tem conseguido ampliar o seu espectro de produtos de tal forma que a marca pode estar
presente em todos os momentos do cotidiano da sua consumidora, mas sem perder a sua estrutura
central, que se relaciona com os desejos e aspiracdes de suas clientes. Jansen acredita que as marcas de
outros segmentos podem desenvolver as estratégias adotadas pelas grifes de moda, como o amplo
conhecimento das vontades e desejos mais profundos de seus consumidores, sem esquecer a promessa
da marca e o significado que essa marca leva para a cabeca dos seus consumidores. Segundo ele, a
industria da moda proporciona que os designers criem maneiras diversificadas de atender as demandas
dos clientes a partir de um posicionamento da marca que compartilhe das mesmas aspiraces dos

consumidores.

(...) Ao oferecer uma gama de etiquetas e propostas eles [designers de moda] tentam atender a
essas diversas necessidades de seus clientes. Em outras palavras, eles diversificam a sua visdo
em diferentes dire¢des. Ao fazer isso, eles se adaptam as necessidades especificas que seus
consumidores tém em momentos especificos, enquanto ao mesmo tempo, eles espalham os
riscos de seu negécio cuidadosamente construido. Um negdcio que - como o exemplo de Ralph
Lauren mostra - excede o ramo do vestuario. A marca oferece um amplo conceito de lifestyle,
incluindo cosméticos, oculos, relégios, joias e até mesmo uma colecdo de casa completa. ’
(Traducédo nossa)

Consolo (33) diz: “Com a multiplicagdo das plataformas e interfaces de consumo, multiplicou-se

a dindmica que envolve todos os pontos de contato de uma marca. A construcdo do imaginario das
marcas ¢ afetada, e sua constante afirmacao ou significag@o sdo potencializadas”. Dessa maneira, cOmo
as possibilidades das marcas habitarem novos ambientes aumentaram, as chances de reconhecimento e
de atribuicdo de novos sentidos atribuidos pelos consumidores também cresceram, ampliando
conjuntamente a responsabilidade das marcas em gerir todos esses pontos de contato. O gerente de
branding da FARM, Carlos Mach, compreende o qudo dificil pode ser, para uma marca que cresceu
7 By offering a range of labels and propositions they try to meet these various needs. In other words, they diversify their

vision into different directions. By doing so, they adapt to the specific needs their consumers have at particular

moments, while in the same time they spread the risks of their carefully built up business. A business that — as the

example of Ralph Lauren shows — exceeds the clothing business. They offer a whole lifestyle concept including

cosmetics, eyewear, watches, jewelry and even a complete home collection. Fashion designers, therefore, capitalize on
the full potential of their brand. (JANSEN 2007:72)
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tanto quanto a grife carioca, a constante manutengéo de todos os pontos de contato. Mach, portanto,

legitima a importancia de gerenciamento da marca ser um processo continuo e ciclico:

Quando a gente cresce, perde muito o controle das coisas e por um outro lado também a gente
acaba ja sendo muito reconhecido pelas coisas que a gente construiu. Entdo acho que tem uma
necessidade de se falar menos sobre, porque as pessoas ja conhecem, mas também se tem uma
necessidade de se falar sobre, porque as pessoas ndo conhecem tdo bem assim.

Porém, se essa onipresenca das marcas facilita de um lado, por outro torna mais dificil as
organizagOes controlarem o relacionamento entre elas e os consumidores. Estes estdo divididos em
nichos cada vez mais segmentados e baseando suas escolhas de consumo cada vez mais nos beneficios
simbdlicos e emocionais que uma marca pode oferecer a eles. Além disso, o surgimento da internet e a
proliferacdo de redes sociais online tornou mais facil o acesso dos consumidores as marcas para um

possivel didlogo. Idris Moote, CEO da Idea Couture, empresa de inovacgdo estratégica mundial, diz que:

Com mais de 50 milhdes de pessoas capazes de compartilhar ideias, opinides e experiéncias no
espacgo online — e gerar bilhdes de impressdes em uma pagina da web em um Gnico més — esses
comportamentos e conversas estdo criando uma mudancga sismica no tradicional equilibrio de
poder que uma vez existiu entre clientes e empresas.® (Tradugao do autor).

A internet permite que os clientes tenham um espaco independente das empresas para troca de
experiéncias e opinides em tempo real. Esse fato tornou a relagdo entre marcas e consumidores muito
mais dindmica, porém mais dificil de ser controlada pelas organizacfes, que tiveram que se adaptar a
essas mudancas. Batey (2010:17) afirma que “O resultado disso tudo € que a diferenca entre aquilo que
a empresa desejava e 0 que o0 consumidor percebia como significado da marca se tornou mais
evidente.”, ou seja, a percep¢do da marca pelos consumidores e os significados atribuidos a ela pelas
pessoas tém mais ligagdo com as suas proprias experiéncias com aquela marca do que com 0s
conteudos que a empresa afirma em sua comunicacao.

As mudangas sociais e de mercado comentadas anteriormente, aliadas principalmente a alta
velocidade com que as informagdes séo transmitidas pela internet, provocaram enormes transformacoes,
tanto no espaco social quanto no comportamento das pessoas. Todos esses fatores afetaram diretamente
as marcas, tornando mais necessario que a sua construcdo e a gestdo de todos 0s seus aspectos seja
tarefa diaria. Um projeto de marca bem sucedido exige uma equipe que tenha sempre em mente qual a
8 With more than 50 million people able to share ideas, opinions, and experiences in a single online espace — and generate

billions of web page impressions every month — these behaviors and conversations are creating a seismic shift in the
traditional balance of power that once existed between customers and companies. (MOOTEE, 2013:40).
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esséncia daquela marca, para que ela ndo se desvie de seus propoésitos iniciais. O brasileiro Ricardo
Guimardes, presidente da empresa Thymus Branding, assim define esséncia da marca: “Em geral, a
Esséncia da Marca tem a natureza de uma crenca relevante para as pessoas que se envolvem com a
empresa e definem o jeito de cumprir as Metas. E uma opini&o que define uma visdo de mundo ou do
negécio, por isso muitas empresas a chamam de Visdo”.® Além disso, é fundamental que se mantenha
um constante acompanhamento de todas as manifestacfes da marca, incluindo os novos pontos de
contato criados e a reavaliacdo dos outros ja existentes. Por conta disso, é que se torna tdo importante a
criacdo de uma disciplina que consiga gerenciar, de maneira estratégica, todos esses canais em que a

marca se expressa e que ajudam o consumidor a identifica-la, atribuindo significados para ela.

2.2 Branding como fator estratégico: a importéancia da identidade corporativa

O branding, portanto, surge com o seguinte proposito: gerir a marca de uma maneira estratégica,
assim como a empresa gere 0 negocio. Durante a pesquisa foram encontradas diferentes definicdes do
termo branding e aqui citamos algumas delas. Batey (2010) diz: “Um nome junto a uma logomarca
formam, assim, um exemplo classico de branding em sua estrutura mais rudimentar: a marca a0 mesmo
tempo como garantia de autenticidade e promessa confiavel de performance.”. A jornalista Naomi
Klein alega que o conceito de branding ndo é algo novo, ja que ainda no final da década de 40 do séc.
XX comecou a surgir a ideia de que uma marca era algo muito além de uma identidade visual, e sim
que toda corporacéo tinha algo chamado de “identidade de marca”. Ela afirma que esse conceito trouxe
uma mudanca de perspectiva em relacdo a publicidade, que se tornou mais préxima dos beneficios
emocionais que uma marca traria para 0os consumidores do que dos beneficios funcionais dos produtos.
E, de acordo com a autora, esse novo ponto de vista em relagdo as marcas possui relacdo direta com o

surgimento do branding:

A busca do verdadeiro significado das marcas — ou a esséncia da marca, como é frequentemente
chamado — gradualmente distanciou as agéncias dos produtos e suas caracteristicas e as
aproximou de um exame psicologico/antropolégico de o que significam as marcas para a
cultura e a vida das pessoas. O que pareceu ser de importancia fundamental, uma vez que as
corporacfes podem fabricar produtos, mas 0s que 0s consumidores compram Sd0 marcas.

9 Disponivel em: http://Farm.thymus.com.br/index.php/branding-e-essencia-de-marca-1/



115

(KLEIN, 2004: 31)

Cecilia Consolo afirma que o branding tem a funcdo de fazer com que determinada marca

permaneca sempre viva, ndo s na mente, mas também no coragéo das pessoas:

O branding é o processo de “marcagdo”, gravar e manter a marca ativa na mente dos
consumidores. As novas tendéncias do branding levam isso a sério, e toda a estratégia
desenvolvida para efetivacdo da marca busca — nas acepcbes do brand experience — gravar seu
significado na pele e na alma das pessoas. (CONSOLO, 2015: 31)

Ja Ricardo Guimaraes, CEO da empresa de consultoria estratégica brasileira Thymus Branding,
afirmou que branding ndo e exatamente o gerenciamento da marca em si, mas sim das experiéncias e

expectativas que a marca provoca nos consumidores:

Na Thymus, definimos Marca como o nome ao qual as pessoas relacionam competéncias,
atitudes e valores, que alimentam expectativas de entregas futuras, que sdo materializadas por
experiéncias proporcionadas por uma Cultura. Estas expectativas impactam a percep¢do de
Valor da marca e o custo do crescimento do negécio. Por isso, gerenciar Marca é gerenciar
experiéncias e expectativas, utilizando a percepcdo de valor como indicador de sucesso. Esta
Gestdo de Cultura da Marca é o que nds, na Thymus, entendemos por Branding.
(GUIMARAES, 2013)

Alina Wheeler, consultora de marcas e autora de livros, diz que o branding é orientado para

oferecer ferramentas que promovam a lealdade dos consumidores em relagdo a determinada marca:

A gestdo de marcas, também chamada de branding, ¢ um processo disciplinado para
desenvolver a conscientizacdo e ampliar a fidelidade do cliente, exigindo determinacdo superior
e disposicdo para investir no futuro. A ideia da gestdo de marca é aproveitar todas as
oportunidades para expressar por que as pessoas deveriam escolher uma marca e ndo outra.
(WHEELER, 2012: 16)

O gerente de branding da FARM, Carlos Mach, em entrevista concedida para essa pesquisa,
detalhou qual € o papel principal do departamento de branding dentro da empresa. No caso da FARM,
o0 branding se tornou fundamental para que a marca consiga progredir e acompanhar as mudancgas que
ocorrem no mundo e no comportamento do seu publico, mas sem perder a sua esséncia no meio do
caminho. Mach afirma que o departamento de branding é necessario dentro da FARM, pois la a marca

pode ter um tempo para pensar sobre o que se esta fazendo, se todas as expressdes da marca ainda estao
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coerentes com a esséncia da empresa, mas sempre buscando ag¢Ges orientadas para o futuro:

O branding da FARM existe pra aqui dentro ter diariamente tempo e espaco pra pensar sobre a
FARM, pra refletir sobre a FARM. O que esta acontecendo dentro desse organismo que é essa
marca que precisa evoluir, que precisa desenvolver, que precisa aparar umas arestas... Além
disso tudo, imagina que tem uma engrenagem funcionando, mas ndo tem nenhuma pessoa
técnica pra observar se tem um parafuso solto ou frouxo do outro lado, se o 6leo estd secando...
Eu até brinco, falo que sou o psicélogo da FARM. A gente aqui tem muito esse papel de
questionamento, de tirar todo mundo da zona de conforto. Por que se a marca é um organismo,
€ uma pessoa, essa pessoa ta em evolugédo o tempo todo, entédo ela vai se transformando. Eu ndo
gosto de falar a palavra mudar, porque pra mim mudar é uma coisa e virar outra coisa, eu gosto
de falar evoluir, porque evoluir pra mim é o que eu acredito que um ser humano deveria fazer
na Terra, a gente estd aqui pra evoluir. Esse trabalho existe aqui dentro muito por conta desse
valor que a Katia e 0 Marcelo ddo para essa reflexdo. (CARLOS MACH, em entrevista no dia
02/03/2015)

Por mais que utilizem abordagens diferentes, todas as fontes citadas concordam no essencial:
branding é o processo de construcdo e gerenciamento de marcas, conduzido pela relevancia que ela
pode ter na vida das pessoas. O branding objetiva, fundamentalmente, que a marca gere valor para o
seu publico de interesse e que este, por consequéncia, seja leal a ela. Muito mais do que planejar e
gerenciar uma marca tendo em vista seus aspectos racionais e objetivos, a atividade de branding se
fundamenta em trocas simbolicas e na relacdo afetiva que uma marca pode construir com seu publico,
sem se afastar da sua esséncia. Dessa forma, ha a intencdo de que o consumidor construa a sua visao e
associacOes para a marca com a menor discrepancia possivel dos direcionamentos definidos na etapa de
estratégia.

Olins (2008: 21) diz que atualmente o branding se tornou uma atividade de gestdo comumente
utilizada, porém nao significa que ndo seja sempre um processo “complexo, multi-facetado e multi-
disciplinar.” Por essas razdes, segundo o autor, ¢ dificil definir branding, mas ele o associa sempre a

algumas regras:

- € uma ferramenta de design, marketing, comunicacao e recursos humanos

- deve influenciar todas as partes da organizacdo e todos os publicos da organizagdo o tempo
todo

- é um recurso de coordenacao, porque torna coerente as atividades da empresa

- acima de tudo, faz com que a estratégia da organizacéo seja visivel e palpavel para que todos
os publicos a vejam. *° (Traduc&o nossa)

10 - isadesign, marketing, communication and humans resources tool - should influence every
part of the organization and every audience of the organization all the time - is a co-ordinating resource
because it makes the corporation's activities coherent - above all makes the strategy of the organization

visible and palpable for all audiences to see (OLINS, 2008:21)
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Branding, de acordo com Olins, portanto, ndo € um instrumento que limita a sua utilizacdo a
uma area de conhecimento especifica. Ele combina saberes de varios campos para tornar-se o canal por
meio do qual a empresa se mostra, tanto interna quanto externamente, a todos os seus stakeholders.
Indo de encontro ao que afirmou Wally Olins, Carlos Mach explica que a fungdo principal do seu
trabalho na FARM, como gestor de branding, é guiar toda a empresa em torno de um mesmo caminho,
coordenando para que todas as atividades de todos os departamentos ndo se desvirtuem da sua esséncia.
Claro que, quanto maior a empresa, mais esse procedimento se torna complexo, pois aumenta a
quantidade de transagdes que ela faz todos os dias, 0s pontos de contato nos quais a marca se mostra
presente e os stakeholders que ela entra em contato. Ou seja, a tarefa do branding é multiplicada em
empresas maiores, pois ele tem que fazer com que a marca mostre-se sempre coerente e consistente
com a sua esséncia em todos os pontos de contato e no relacionamento com todos os stakeholders.

Mach, dessa forma, continua falando sobre o papel do branding na FARM:

(...) o papel do branding é muito orientar. Meu trabalho é fazer orientacdo pros donos, pros
departamentos, orientar a empresa como um todo com um ponto de vista critico, ponto de vista
de entender qual é a esséncia de tudo isso que a gente estd conversando. Onde esta a
profundidade disso, a verdade disso? Quando ndo tem profundidade, quando ndo tem verdade, a
coisa desmorona muito rapido, rapido mesmo. Isso é muito rico, vocé desenvolver esse trabalho
com essa profundidade, por isso que as pessoas ndo conseguem identificar exatamente o que a
FARM tem. S&o muitas coisas, € muito profundo, tem muita coisa envolvida que na hora que
voceé recebe alguma coisa 14 na ponta, aquela energia toda que foi sendo investida, esté tudo ali.
(CARLOS MACH, em entrevista no dia 02/03/2015)

Mesmo o branding ndo sendo algo novo, ja que comecgou a surgir por volta de 1940, como se
observou anteriormente com a autora Naomi Klein, a sua utilizacdo como ferramenta de gestao tornou-
se muito importante na conjuntura de consumo vigente. O cenario atual globalizado e de maior
concorréncia entre as marcas faz com que a busca por um diferencial entre elas se torne mais acirrada.
Olins (2008: 15) esclarece: “Ser tdo bom como o melhor da competi¢cao agora € suficiente apenas para
permitir que uma empresa permaneca na corrida. Em tais situagdes, fatores emocionais - ser amado,

5 11

admirado ou respeitado mais do que a concorréncia - ajudam a organizagdo a ganhar.” ~— (Traducgéo

11 Being as good as the best of the competition is now sufficient only to enable an organization to stay in the race. In such
situations, emotional factors - being liked, admired or respected more than the competition - help the organization to
win. And that is why so many organizations now invest so heavily in what is increasingly being called ‘corporate
branding.Farm (OLINS, 2008:15)
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nossa). Assim, passou-se a ter um consumo fundamentado cada vez mais nos aspectos intangiveis de
uma marca do que nos aspectos tangiveis do produto. Esse fato colaborou para reforcar a importancia
do branding como uma maneira de gerir muito mais preocupada com 0s aspectos subjetivos e com as
relagdes simbolicas construidas entre uma marca e seu publico.

De acordo com Batey (2010), “vocé escolhe uma marca pelo que ela significa.” Portanto, para o
consumidor escolher uma determinada marca, ele deve primeiramente se identificar com os atributos e
associagcdes que ela possui. Porém, esses significados percebidos pelo publico ndo sdo imutaveis.
Assim como o ambiente vai se transformando, o comportamento dos consumidores também, logo, a
estratégia de marca deve ser um processo continuo — como o préprio nome branding sugere — que deve
ser revisto e aprimorado sempre.

As marcas e produtos podem néo revelar nada em um primeiro momento, mas, conforme o0s
contextos de uso, vao adquirindo significados e interpretacées. Ou seja, os significados das marcas e
produtos véo sendo criados pelas pessoas. Batey (2010: 266) esclarece: “(...) ¢ exatamente a maneira
pela qual uma marca combina os diferentes atributos e associacGes que potencialmente da a ela a
sensacdo de ser unica e enriquece o seu significado. O importante é ter clareza sobre quais sdo 0s
significados-chave e as associac¢des diferenciais”.

Assim, a gestdo de marcas baseada apenas nos atributos tangiveis da mesma ndo faz tanto
sentido. O branding, dessa forma, tem se pautado cada vez mais nas experiéncias que as marcas
proporcionam aos consumidores, experiéncias essas que apelam para os sentidos e para a emocéo.
Apesar desse assunto estar sendo amplamente discutido na contemporaneidade, os estudos sobre os
significados adquiridos pelos objetos que usamos ndo séo tdo recentes assim. Klaus Krippendorf,
professor de Comunicacgdo na Universidade da Pensilvania, em um artigo de 1989, comenta sobre isso:
“As pessoas nao percebem formas puras, objetos ndo relacionados, ou coisas como tal, mas como
significados” *2. O autor afirma que as coisas sempre sd0 percebidas por nés em um contexto, sejam
eles em relacdo a outras coisas, situacdes ou pessoas. Deste modo acontece também com as marcas: seu
significado é construido em nossa mente como um quebra-cabeca, em que as pegas montadas Sdo 0s
varios contatos que o consumidor teve com ela: no atendimento, arquitetura da loja, no site, nos

uniformes, em qualquer coisa que tenha contado um pouco sobre aquela marca. Como diz McCracken

12 (...) people do not perceive pure forms, unrelated objects, or things as such but as meanings. (KRIPPENDORF, 1989:
12).
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apud. Batey (2010: 31): “Elas [as marcas] sdo, em primeiro lugar e acima de tudo, diversos significados.
Se ndo fosse por isso, seria impossivel falar sobre imagens, personalidades ou posi¢es de marca.
Quando criamos as experiéncias, o objetivo € comunicar o significado.”.

Apesar das inimeras vantagens competitivas que uma estratégia bem construida de marca pode
trazer, ainda ha muitas razes, internas e externas a empresa, para que a maioria ndo consiga realiza-la
efetivamente. Uma das razdes para isso é o desconhecimento, por parte da propria empresa, da sua
verdadeira identidade corporativa. Porém, antes da definicdo do termo, é importante esclarecer que,
como quase tudo que tem a ver com 0 universo das marcas esta sempre em constante mudanca, assim
também acontece com o0s conceitos que o cercam. A expressdo identidade corporativa possui
significados diferentes de acordo com o autor, assim como terminologias diferentes também podem
significar a mesma coisa.

Ja o designer catalao Norberto Chavez (2008), em seu livro “La imagen corporativa — Teoria
Farm practica de la identificacion institucional”, utiliza outras expressdes. O autor faz uma ressalva
diante das inGmeras terminologias empregadas no léxico de profissionais envolvidos com o
gerenciamento de marcas, como: 'imagem da empresa’, 'imagem institucional’, 'identidade corporativa',
‘imagem corporativa' etc. Chavez, portanto, propde que seja utilizado o termo “identidade institucional”,
que significa: “o conjunto de atributos assumidos como proprios pela institui¢do. Este conjunto de
atributos constitui um discurso — o 'discurso da identidade' — que se desenvolve dentro da instituicdo de
uma maneira andloga a da identidade pessoal dos individuos.”**. Norberto Chavez diz que ha uma
diferenca entre os aspectos internos inerentes a essa identidade e 0s aspectos externos, que Sao
manifestados. Ou seja, existe 0 que a instituicdo realmente é e o que ela expbe para o publico externo,
que ela acredita que deve ser a melhor maneira de tangibilizar esses atributos ou, segundo o autor:
“cada sujeito social tem uma ideia do que ele é e uma ideia do que quer que acreditem que ele seja;
tem uma ideia do que ele deve ser e uma ideia do que quer que acreditem que ele deve ser.”**,

Wally Olins (2008) afirma que em 1978, sua definigdo de 'personalidade corporativa' era “a

alma, a personalidade, o espirito da organizacdo manifestada de alguma forma compreensivel.” E

13 (...) es el conjunto de atributosasumidos como proprios por la institucion. Este conjunto de atributos constituye un
discurso — 'el discurso de la identidad' — que se desarrolla em el seno de la institucién de un modo analogo al de la
identidad personal em el individuo. (CHAVEZ, 2008:26)

14 (...) cada sujeto social tiene una idea de lo que es Farm una idea de lo que quiere que crean que es; tiene una idea de lo
gue debe ser Farm una idea de lo que quiere que crean que él debe ser. (idem)
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emenda: “A manifestagdo tangivel de uma personalidade corporativa ¢ a identidade corporativa.” Mas
hoje afirma que provavelmente os autores diriam que a manifestacdo tangivel da personalidade
corporativa é chamada de 'marca corporativa’. Isso se deve ao fato de que a palavra 'marca’ possuli
conotagdes de carater mais financeiro do que esses outros termos utilizados para substitui-lo, como
'identidade’, 'imagem’ e 'reputacao’.

Porém, em nossa pesquisa, o termo ‘identidade corporativa' foi utilizado com base na autora
Ligia Fascioni, engenheira eletricista e doutora com foco em gestdo integrada do design, que em seu
livro “DNA Empresarial - Identidade corporativa como referéncia estratégica” diferencia este de outros
termos - como imagem corporativa e identidade visual - , além de oferecer ferramentas que podem
ajudar o gestor de marcas a definir a identidade corporativa da sua empresa. Na obra citada, a autora
define identidade corporativa como “o conjunto de atributos tangiveis e intangiveis que definem quem
a empresa ¢ na sua esséncia.” Fascioni emenda: “A marca grafica, o nome, o ambiente, o atendimento,
a missao, a visdo, os documentos, a propaganda, sdo apenas manifestacfes fisicas da sua identidade e,
mesmo assim, nada garante que elas sejam fié¢is a verdade.” A propria autora substitui 'identidade
corporativa' por 'DNA' e 'esséncia’ em alguns momentos, entdo também utilizamos nessa pesquisa essas
trés terminologias como sendo sinGnimas.

Fascioni diz que a identidade corporativa possui dois tipos de atributos: essenciais e acidentais.
Os essenciais dizem respeito as caracteristicas relacionadas ao carater da instituicdo e que praticamente
ndo mudam. Ja os acidentais se relacionam com as manifestacdes fisicas, materiais e conjunturais da
empresa, 0 que 0s torna mutaveis de acordo com a fase da empresa.

A identidade corporativa corresponde as caracteristicas de uma empresa que a tornam singular,
diferente de todas as outras. “Partindo desse pressuposto, o que torna uma empresa realmente especial €
a sua esséncia, seus principios, crengas, manias, defeitos, qualidades, aspiragdes, sonhos, limitagdes.”
(Fascioni, 2010: 26). Logo, ndo sdo apenas as caracteristicas positivas que fazem parte da identidade de
uma empresa e, se ela ndo se conhece, pode acabar exteriorizando caracteristicas ndo condizentes com
si propria.

O intuito principal de conhecer o DNA da sua marca é ter um norteador para todas as agdes
posteriores da marca, ou seja, conhecer a prépria identidade corporativa € fundamental para que uma
empresa consiga posicionar corretamente a sua marca no mercado e alinhar todos os stakeholders e

todos os seus pontos de contato em torno de um mesmo proposito. Andrea Semprini diz:
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E a identidade de uma marca que o pablico conhece, reconhece e, eventualmente, aprecia. E
ainda a identidade que funciona de maneira metonimica para exprimir, de forma répida,
condensada e simplificada a grande variedade de significados e de nuances das manifestaces
da marca. E a identidade que define em poucas palavras a missdo, a especificidade e a promessa
da marca. (SEMPRINI, 2010:113)

A FARM, como conta Carlos Mach, quando decidiu investir em branding, foi primeiramente
com a intencdo de se conhecer melhor. Os sécios entenderam que para crescer de maneira legitima era
necessario que a marca soubesse quem ela era e que isso fosse reforcado internamente, para depois ser
comunicado para o publico externo com a mesma coeréncia. Essa andlise interna forneceu também
diretrizes estratégicas de onde a marca poderia investir: ap6s esse diagnéstico, a FARM entendeu que
ndo precisava agir conforme todas as outras marcas de moda agem - investindo em andncios em
revistas e em desfiles para se promover - ja que o seu DNA apontava que a for¢a da marca sempre

esteve no poder da indicacdo entre clientes.

(...) a marca precisa comunicar uma mensagem so6 e todas as areas da marca precisam caminhar
nesse mesmo sentido. (...) Quando a gente comegou a fazer esse trabalho, eu apresentei um
projeto pra eles [Kéatia e Marcello, sdcios da FARM] que pra mim foi muito importante mostrar
pra eles dois caminhos: caminho de dentro pra fora e o de fora pra dentro. O que era o de dentro
pra fora? Era fazer esse trabalho de marca a partir da sua estruturagdo interna, criando a
identidade de cada departamento, como é que cada departamento vai reforcar esse conceito,
como é que vai existir esse alinhamento dentro dos departamentos, fortalecendo o
relacionamento da marca com as clientes... essa era uma alternativa. A outra alternativa, que era
a de fora pra dentro, era a gente se planejar pra fazer um desfile, ter uma assessoria de imprensa
que seja forte nos meios de comunicacdo, a gente fazer campanhas fotograficas mais fortes e a
partir dessa construcdo de imagem externa, ganharmos uma forca de marca pra estruturar a
marca internamente. Se fosse a segunda opcao, ela envolve mais publicidade, anincio, revista...
e a outra era: todo esse dinheiro que vocé pegaria pra investir nisso, vocé vai investir dentro da
sua marca. E eu sempre acreditei nesse primeiro trabalho que era de dentro pra fora, entdo
quando eles me perguntaram o0 que eu achava, eu apresentei as duas coisas. Na época eu
trabalhava como consultor, fazia esse trabalho duas vezes na semana e eles pediram a minha
opinido e acho que muito em funcéo dessa consciéncia que a FARM sempre teve dos detalhes,
de fazer tudo com cuidado, eu acho que essa opcdo de fazer de dentro pra fora foi de primeira.
Vamos fazer de dentro pra fora e investir nessa energia de olhar pra dentro, da gente se entender.
E até hoje é assim, uma marca gigante, que ndo anuncia, que ndo faz nada que as outras marcas
grandes fazem. E ndo tem nada com mais credibilidade do que vocé conhecer uma marca
através de uma amiga sua, é muito forte, porque vocé vai buscar conhecer aquela marca através
de uma pessoa que vocé confia e que ja esta legitimando a histéria da marca, fica muito mais
profunda as relagoes.

Se a identidade corporativa adquire uma importancia tdo fundamental no processo de branding, é

preciso, portanto, que ela seja tangibilizada de maneira que extraia os aspectos verdadeiros e positivos
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da empresa. Essa tangibilizacdo é chamada de expressdo da marca, etapa em que ela comunica (de
forma verbal, visual, sonora, entre outras) seus valores e atributos. David Aaker (1996: 44) entende que:
“Um elemento fundamental para o desenvolvimento bem-sucedido de marcas é compreender como se
desenvolve uma identidade de marca — saber o0 que a marca representa e expressar eficientemente essa
identidade”. Ou seja: uma marca, assim como Uma pessoa, precisa, primeiramente, saber quem ela é
para que depois ela possa transparecer, ou seja, comunicar e agir de maneira eficaz e coerente essa
identidade. E justamente nessa etapa de concretizagdo das ideias que o design se torna fundamental,
pois possui caracteristicas que o tornam capaz de tornar palpavel uma identidade de marca coerente
com a identidade corporativa. Carlos Mach entende que para tornar a marca compreensivel para 0s
consumidores em todos 0s seus pontos de contato, depende-se diretamente do entendimento da marca
de sua propria identidade corporativa. A FARM constatou que todos 0s seus recursos - tanto visuais,
como sonoros, auditivos ou olfativos, por exemplo - tem que estar sintonizados com a sua identidade e
com o que ela representa para seus consumidores. Essa consisténcia é imprescindivel para que a FARM
tenha construido todo um arsenal (imagético, linguistico, entre outros) proprietario que a diferencia das

demais marcas de moda.

(...) entdo, pra mim, a comunicagdo € a confirmacdo de que aquilo que vocé pensou através da
imagem procede e é até melhor do que vocé imaginava. A comunicacdo é o resultado desse
trabalho de autorreflexdo e de saber quem vocé é pra vocé saber o que vocé esté falando. O que
eu percebo hoje é que estamos em um momento muito diferente da histéria, porque atraves da
internet, das redes sociais, a comunicacao esta sendo vista como a ferramenta mais importante
de imagem das marcas. As marcas estdo falando sem saber quem elas sdo, entdo elas ficam
falando, falando, mas uma hora ela fala uma coisa, outra hora fala outra, uma “maria vai com as
outras”, que fica ali reproduzindo um discurso, mas nao produz um contetido auténtico sufiente
pra prender as pessoas, porque afinal das contas ela ndo sabe quem ela é. E ai as solugdes de
imagem que ela da pra esse discurso que ela diz ndo sdo coerentes. Ndo sabe desenvolver uma
linguagem de fotografia que bata com esse discurso, ndo sabe desenvolver uma identidade
visual que bata com esse discurso... entdo fica uma coisa louca, porque a marca fica achando
que ela tem que ter toda a plataforma de internet pra comunicar, ela tem que ter fas no face, ela
tem que ter instagram, ela tem que ter snhapchat, ela tem que ter tudo, s6 que a solucdo de
imagem que ela da pra tudo isso ndo faz sentido, ndo tem embasamento, ndo tem profundidade,
porque ela ndo sabe quem ela é. (CARLOS MACH, em entrevista no dia 02/03/2015)

O publico sé entra em contato com a identidade corporativa quando ela ¢ tangibilizada. Ou seja,
a empresa ter pleno conhecimento do seu DNA é importante para 0 seu posicionamento no mercado,
mas se ela ndo for expressada corretamente em seus pontos de contato isso ndo vai ser transmitido para

0s consumidores. Jansen (2007) diz que a moda favorece que as marcas envolvidas nesse mercado
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tenham que inovar sempre em todas as suas manifestagdes, culminando no préprio produto final
(vestuario). A constante inovacgdo € que faz com que as marcas possam se diferenciar das concorrentes

e acompanhar as mudancas de comportamento dos consumidores.

Ter uma visao clara é um ponto de partida vital para criar uma forte posicdo no mercado. O
préximo desafio é tornar esta visdo tangivel. Ou seja, as marcas devem incessantemente traduzir
sua visdo em proposicdes concretas que satisfacam as mudancas de necessidades e desejos dos
seus consumidores. 1sso implica que as marcas devem continuar a inovar, a fim de manter os
seus consumidores interessados e para ficar a frente da concorréncia. Ser criativo € um trunfo
importante de designers de moda ja que a cada temporada eles sdo desafiados a apresentar uma
colecio completamente nova e inspiradora. *° (Tradugao nossa)

A FARM utiliza esse mesmo principio defendido por Jansen. A marca tem a liberdade de utilizar
0 seu produto final como uma forma de manifestar o DNA da marca, além de utiliza-lo como meio de

agregar mais significados para a propria marca.

Entdo qual o papel do branding no conceito de colecdo? A gente promover reflexdes e
movimento de marca através do produto. O mundo est4 de um jeito, a FARM est4 de um jeito e
0 produto é um reflexo disso tudo e o conceito de cole¢do é o melhor lugar pra marca falar
alguma coisa. Na roupa que é o produto final que faz ela existir, ela estd passando aquela
mensagem. A gente estd sempre dentro do conceito pensando em como a FARM pode se
reinventar, pois a cada colecdo vocé tem que sentir esse movimento. A FARM é uma marca que
tem uma energia jovem muito forte, entdo o jovem tem essa coisa de uma hora estar
experimentando isso, outra hora aquilo. (...) Eu acho que a FARM ¢ mais “ah agora a gente
esta nessa onda do black, depois vai pro sustentavel, depois pra isso, pra aquilo...” A FARM
estd sempre se reinventando muito, entdo no conceito de colecdo a gente tem muito esse
trabalho de fazer a coisa se movimentar, movimentar a marca através do conceito de cole¢&o.
(CARLOS MACH, em entrevista no dia 02/03/2015)

O branding, portanto, foi despertando o interesse também dos designers, pois estes
compreenderam que o seu trabalho poderia ir além de criar apenas identidades visuais em um processo
muitas vezes isolado e desconectado da verdadeira identidade das empresas. Aos poucos, tem-se
percebido 0 qudo positivo pode ser para a corporagdo incluir o design nas etapas de planejamento e
estratégia da empresa, para que 0s projetos de construgdo, gestdo e expressao de marcas sejam mais

eficazes e alinhados.

15 Having a clear vision is a vital starting point to create a strong market position. The next challenge is to make this
vision tangible. In other words, brands must ceaselessly translate their vision into concrete propositions which meet the
changing needs and desires of their consumers. This implies that brands should keep on innovating in order to keep
their consumers interested and to stay ahead of the competition. Being creative is an important asset of fashion
designers as every season they are challenged to present a completely new and inspiring collection. (JANSEN, 2007:)
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2.3 A manifestacdo da identidade corporativa por meio do design

Para a melhor compreensédo de como o design pode colaborar no processo de branding, a
definig&o utilizada do termo foi do engenheiro, arquiteto e educador americano William Miller (1988).
De acordo com o autor, “design € o processo de pensamento que compreende a criagao de alguma coisa”
e, desse modo, ¢é entendido ndo como um produto final fruto de um processo criativo, mas sim como
um processo, como uma operagdo. Essa operacdo € executada através de indmeros métodos (como
pensar, desenhar, falar, escrever, modelar) e acaba resultando em um produto final. Por produto néo se
entende apenas objetos fisicos, mas também eventos, servicos, relacdes etc. Assim, por meio do modo
de pensar e projetar intrinsecos ao design, é que os valores, atributos, promessa, posicionamento da
marca se tornam concretos e perceptiveis para todos os stakeholders. Esse processo de design se
constroi através de varias maneiras e resultam em inimeras formas de envolver e criar experiéncias que
se comunicam e se relacionam com as pessoas. Gobé (2007: 38) afirma que: “O design transmite
inovacdo do modo mais potente possivel, lida com as nossas expectativas sociais e pessoais e constroi
fidelidade a marca (...)".

A definicdo de Miller vai na contramdo da concepcdo moderna de design, em que a atividade do
designer estava estritamente ligada a indUstria, na criacdo de objetos fisicos calcados no binémio forma
x funcdo. Essa concep¢do se concentrava na questdo do “fazer”, ndo deixando espago para a
preocupacdo com o consumidor e questdes relativas a ele, como contextos de uso do produto, prazer

em usar o produto, gosto pessoal e customizacédo, por exemplo.

O movimento moderno refletiu o dinamismo da era industrial e a eficiéncia do mundo fabril.
Também foi inspirado pelas filosofias dogmaticas de uma conhecida escola intelectual elitista
do século XX, que celebrava a tecnologia e a ciéncia acima do prazer, e visdes de um mundo
mais controlado acima de uma sociedade democratica e evolutiva. (GOBE, 2007: 49)

A grande contribuicdo da concepcdo de Miller é que ndo compreende design como algo
estritamente racional, como a visdo modernista, mas sim como algo processual que inclui formas de
pensamento ndo objetivas, como o insight e a intuigdo para a criacdo de algo. Ou seja, 0 autor entende
que toda a bagagem de experiéncias e conhecimentos pessoais, ndo s6 0s relativos a principios

operacionais, Sao importantes para 0 processo criativo.
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Miller afirma que o processo de design inclui todas as atividades relativas a projetar alguma
coisa. Dependendo do que for projetado, o autor afirma que essas atividades podem incluir desde as
etapas iniciais do projeto, como: o reconhecimento de necessidades que devem ser atendidas e a
conceituacdo da forma pela qual essas necessidades podem ser satisfeitas, como as etapas
intermediarias e finais, que incluem: o desenvolvimento desses conceitos; a engenharia e a analise
necessarias para que o funcionamento seja certificado; a modelagem de sua forma prévia; a construcao
de sua forma finalizada; a implantacdo de controles de qualidade; a venda e entrega ao consumidor e a
manutencéo e a aquisi¢do de feedback quanto ao valor e uso.

Hoje, as discussdes sobre a definicdo de design e atuacdo do designer possuem uma relagdo
muito mais proxima com a versdo de Miller do que com a versdo moderna. O autor Marc Gobé (2007:
53) também compreende que o design vem diluindo seus limites, tornando-se cada vez mais voltado as
pessoas e aos processos culturais e sociais. Para ele: “A corrente de pensamento predominante é
realmente o que faltava no movimento moderno: a conexdo entre arte, design e cultura, a
democratizacdo do gosto e da inspiracdo, e o apelo popular da obra que ndo sé informa, como também
inspira as pessoas.”.

Uma das maneiras como o design se insere de forma efetiva na construcdo desse emaranhado de
conex0des geradas através do processo de consumo, pode ser por intermédio das marcas. Pois, dentre as
diversas formas de interacfes sociais e culturais, as marcas hoje podem ser consideradas uma das
possiveis mediadoras das trocas resultantes dessas interacdes.

O design, de acordo com Miller, por ser uma atividade processual de pensamento que une
insight, razdo e intuicdo, acaba se tornando a maneira ideal para expressar o significado da marca, ja
que esse significado também é construido atraves da unido de associagdes ligadas a razdo (beneficios
funcionais) com outras relacionadas a intuicdo (beneficios emocionais e simbdlicos). Mach corrobora

esse pensamento:

Acho que a moda, de uma forma geral, ela trabalha muito com a imagem porque no final das
contas, vocé pelo jeito que vocé é, o jeito que vocé se movimenta, a roupa que vocé usa, o jeito
que voce fala, tudo isso fala sobre vocé. E uma pessoa ndo precisa te conhecer pra ela fazer um
julgamento sobre vocé, porque ela vai olhar pra vocé e vai achar vérias coisas sobre vocé. O
que eu achava importante é que uma vez a gente personificando a marca, entendendo ela como
uma pessoa, € que toda essa parte de imagem era muito importante estar bem resolvida pra ela
ndo gerar uma confusdo na cabeca das pessoas e aquilo que a gente pretendia dizer. Entdo o
design pra mim sempre foi muito importante, porque ele tem que resolver no campo da imagem,
tudo aquilo que esta por tras: a esséncia daquela marca, a criatividade, mente criativa que esta
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ali dentro, a mensagem que ela quer passar, os valores... tudo isso vai ser materializado e as
pessoas vao sentir isso e elas ndo vao saber exatamente o que é que esta relacionado com o
objetivo daquela criacdo, mas elas vao sentir que aquilo ali tem a ver com aquela marca. Entéo
a parte do design grafico pra mim foi a primeira area dentro da marca que eu achei muito
importante desenvolver. Junto da parte de design foi a parte de arquitetura, porque eu fago a
relacdo assim: pra mim a arquitetura da marca ela é o corpo da marca. Entdo antes da pessoa
conhecer o produto, antes dela se relacionar com uma vendedora, ela antes dela entrar dentro da
loja, a primeira coisa que ela vé é a loja, o projeto da loja. Entdo é o primeiro impacto que a
pessoa tem da imagem da marca € a arquitetura. Entdo nesse primeiro momento as duas coisas
mais importantes que eu fiz foram: focar no design e focar na arquitetura. (CARLOS MACH,
em entrevista no dia 02/03/2015)

Comumente, o marketing tradicional prioriza uma comunicagdo das caracteristicas concretas dos
produtos para a diferenciacdo entre seus concorrentes. Em uma marca gerida por meio do processo de
branding, os aspectos emocionais passam a ser o diferencial, criando novas maneiras mais subjetivas de
se conectar as pessoas. Dessa maneira, o design pode ampliar os limites de percepc¢ao de uma marca ao

utilizar elementos que lidam com a parte sensorial - cor, forma, textura, desenho, aroma, entre outros.

Para o designer que elabora um conceito e o traduz em um desenho, varios outros elementos
também séo fatores que, pensados dentro de uma mesma diretriz, compdem essa identidade, e
sdo tdo importantes quanto a assinatura visual. Como a assinatura sonora, 0s aspectos tateis e
expressivos de todos os substratos adotados na comunicagdo, como o tom de voz e as demais
formas que figurardo nos mais variados pontos de contato com os consumidores. (CONSOLO,
2015: 20)

E, assim, o significado é construido através da associa¢do mental entre as caracteristicas praticas,
funcionais e concretas do produto com as simbdlicas, relacionadas a estilo, identidade pessoal etc., da
marca. Os consumidores se identificam com esses significados, se apropriam deles e por meio do
design podem experimentar isso com mais clareza e intensidade. Gobé (2007:17) ressalta que: “O
design reestrutura as experiéncias: essa € a expressdo mais estimulante de uma marca”. No processo de
branding, o design se torna fundamental, pois humaniza a estratégia da marca, saindo do mundo dos
negocios que é radicalmente racional e normalmente ndo interessa ao consumidor, e a leva para o
campo simbolico. Assim, os estimulos criados pelo design tendem a conectar a marca com 0s desejos e
aspiracoes das pessoas, estimulando o reconhecimento e a proximidade entre elas e a marca.

Partindo dos conceitos expostos e discutidos anteriormente, o proximo capitulo ira demonstrar
como o esteredtipo da carioca solar e praiana, do qual a FARM se apropriou para personificar a sua
identidade, foi construido socialmente e quais as consequéncias que a utilizagdo desse esteredtipo pode
produzir para a marca e para 0s consumidores. A outra questdo abordada no préximo capitulo é

compreender até que ponto o trabalho de branding da FARM se baseou nas ideias e conceitos
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estabelecidos pelos especialistas em marca discutidos ou foi sendo algo mais fundamentado na intuicéo

dos seus gestores e quais 0s efeitos produzidos por seguir o referido caminho.
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3 ANALISE FINAL

Ao conectarmos todas as agdes executadas pela FARM analisadas no cap. 2, e retomarmos a
discusséo sobre como a marca tem construido em torno de si varias associagdes que contribuiram para
0 enriquecimento do imaginario que paira a sua volta, pudemos perceber que existe um vinculo maior
que a marca construiu e que abrange todos os outros: a ligacdo da FARM com a cidade do Rio de
Janeiro.

Para compreender melhor de que maneira a FARM incorpora elementos associados ao
imaginario da cidade do Rio de Janeiro em seus produtos, através do design, é preciso que se tenha em
mente de 'qual Rio de Janeiro' a marca retira esses elementos. Como qualquer cidade, o Rio de Janeiro
é uma metrépole multifacetada e nela coexistem varios agentes que a enxergam e vivem nela de
maneiras distintas.

Conforme mostrado no cap. 2, quando a FARM foi consumida majoritariamente por um certo
tipo de publico e aos poucos todos os direcionamentos da marca foram destinados a compreender esse
publico, ou seja, a identificar essa persona para que todos os seus esforcos fossem direcionados a ela. E
nesse movimento, em que marca e publico se influenciam mutuamente, essa persona tornou-se também
a inspiracdo da marca. E é a cidade que essa persona, ou seja, a menina farmete, vive e experimenta,
que deve ser compreendida, recheada de elementos que ndo necessariamente estdo presentes na rotina
de tantas outras meninas que vivem longe do modelo 20 anos-universitaria-moradora da zona sul. Ou
seja, a marca é pensada, a principio, para um publico especifico, que possui entre outros marcadores, o
de classe social, além da proveniéncia de lugares mais valorizados na cartografia social da cidade:

Ipanema, zona sul.

3.1 O Rio descobre a praia — um pequeno histérico

O Rio de Janeiro tornou-se uma cidade-paradigma, sintetiza certas narrativas de brasilidade
construidas historicamente, a cidade — e seus icones emblematicos - representa o Brasil no exterior de
diversas maneiras: por meio do cinema, da musica, da literatura, da arte, do esporte, e acabou se
tornando um sindnimo de Brasil ou icone de um esteredtipo de brasilidade. E esse esteredtipo vem

carregado de particularidades que foram construidas ao longo do tempo, como, por exemplo, a forte
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ligacdo que o carioca tem com a praia, uma caracteristica que se tornou também uma das principais
premissas incorporadas pela FARM.

Passemos, entdo, a um pequeno historico da construcao dessa relagédo estereotipada entre um tipo
carioca e a praia. No inicio do séc. XX, de acordo com a antropologa Julia O'Donnel, comegou a surgir
uma nova elite no Rio de Janeiro que via em Copacabana um sinénimo de elegancia e status a beira-
mar, diferenciando-o de bairros tradicionais da zona sul, como Catete e Gldria, por exemplo, que se
localizavam mais afastados do litoral. Essa mudanca de setores da elite para esse novo bairro que
comecou a nascer depois da abertura do tunel, em 1892, foi um marco historico por sinalizar mudangas
significativas de comportamento, principalmente relativas a incorporacéo da praia no dia-a-dia dessas
pessoas.

Ha que se ter em mente que a praia foi, durante muito tempo, um local associado as classes mais
pobres, portanto, descartada da rotina das elites brasileiras, ndo s6 a carioca. O'Donnel (2013:93)
afirma: “Marcada pela atividade portuaria, a zona praiana fora, durante séculos, ligada ao trabalho ¢ ao
descarte de mercadorias e, ndo raro, de corpos.”. A praia era, portanto, sinonimo de sujeira. Para os
cariocas, a associagdo praia e salde s6 comecou a tomar forma no inicio do séc. XX, quando médicos
brasileiros passaram a receitar o banho de mar para tratamento de alguns males, prescrigdo que ja era
comum hé& mais tempo entre a aristocracia europeia. Para se ter uma ideia, a autora afirma que D. Jo&o,
um pouco depois da chegada da familia real portuguesa ao Rio de Janeiro em 1808, ja4 tomava banhos
de mar regularmente na praia do Caju como método terapéutico. Dessa forma, na Europa, desde o
inicio do séc. XIX ja tinha se estabelecido uma cultura relativa aos beneficios da vida a beira-mar para
a aristocracia, com uma infraestrutura ao redor que sustentava essa visdo, como hotéis e cassinos nos

balneéarios:

Ao discurso terapéutico se somaria, sem demora, o desfrute hedonistico, fazendo com que o
espaco da praia coordenasse, sem maiores contradi¢des, os principios da cura e do prazer,
deixando, aos poucos, de ser o 'territério do vazio' para adentrar, irreversivelmente, o itinerario
da civilizac8o. (O'DONNEL, 2013: 95)

No Rio de Janeiro, as praias mais frequentadas em meados do séc. XIX eram as da regido central
da cidade e, com o inicio da ocupacdo dos bairros atlanticos, esse habito foi se transferindo para esses
locais, sobretudo Copacabana. Ao0s poucos, com a crescente 'ajuda’ da imprensa e da especulacéo

imobilidria que desejava povoar essa regido da cidade, os jornais eram recheados com reportagens e
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cronicas que encorajavam o0s moradores a usufruir do prazer praiano como ja era moda na Europa,
deixando de utiliza-la somente para fins medicinais. Dessa forma, os cariocas comegaram a mudar seus
habitos: “Fiada por setores de uma intelectualidade identificada com um ethos cosmopolita, a
valorizagdo da praia como espago de civilidade e modernidade tomou, sem tardar, ares de militancia”.
Assim, a praia comega a conquistar um espaco cada vez maior na vida dos moradores do Rio de
Janeiro e, juntamente com o habito de usufruir do lazer na orla, surgem novos objetos que se
relacionam a esse habito e que antes ndo pertenciam a rotina dos cariocas:
O Rio passava a reconhecer em artefatos como o maillot, as cabines de praia e 0s para-séis
elementos de distingdo, vendo emergir um novo estilo de vida que, associado a um territério
especifico e a determinados segmentos sociais, trazia para o rol de personagens urbanos uma

figura até entdo marginal nas narrativas identitarias da cidade: o banhista. (O'DONNEL, 2013:
105)

Consequentemente, a introducdo desse novo habito na rotina do carioca (sem esquecer que o carioca a
que nos referimos é o morador das areas atlanticas, pertencente a elite) passou a retratar um certo estilo
de vida saudavel, culminando também na adocédo de novos modelos de beleza e de comportamento. Ou
seja, a vida no litoral passou a significar ndo somente salde, mas também boa aparéncia, refletida nos
corpos cada vez mais evidenciados nos novos trajes de banho: O'Donnel (2013:122) nos diz: “Num
contraste marcante com seu maximo opositor simbdlico, os 'suburbios', o Rio atlantico ressignificava a
ideologia higienista, transplantando-a para o plano da estética e dos cuidados vinculados a um estilo de
vida firmemente calcado na exposi¢ao do corpo.”.

A chegada do maillot as praias fez com que esse novo traje de banho de peca Unica, que expunha
muito mais os corpos femininos, também contribuisse para a crescente preocupacdo com a estética
corporal. Essa peca foi aos poucos sendo adotada pelo publico, ideia amplamente apoiada por lojistas e
pela imprensa, que a considerava mais um icone da modernidade que enfim chegava ao territorio
brasileiro. O maillot também permitia maior liberdade de movimentos no banho de mar, mais uma
razdo para a preferéncia dele em relacdo as outras roupas de banho, consideradas por muitos

ultrapassadas:

Se na avenida Central e na rua do Ouvidor causava escandalo aos mais conservadores a moda
das sedas, das transparéncias e dos cabelos curtos “a la garconne, em Copacabana os trajes
balneérios se encarregavam de assegurar o alinhamento de sua aristocratica juventude aos mais
rigidos padrdes do polémico requinte moderno. (O'DONNEL, 2013: 158)
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A adesdo da prética esportiva pela elite carioca foi, do mesmo modo, mais uma razéo pela qual
foi intensificada a preocupacdo dos frequentadores dos balnearios com a estética corporal. Segundo a
autora, “(...) o desenvolvimento da préatica desportiva no Rio de Janeiro ao longo do séc. XIX marcara a
progressiva adocdo pelas elites locais ndo apenas de novas formas de lazer, mas também de novas
formas corporais.”. Ou seja, a praia tornou-Se também lugar de pratica desportiva, em esportes como o
remo, por exemplo, alinhando todo o discurso de distingéo, saude e beleza vinculados a elite em torno
desse ambiente.

Indo de encontro a essas novas tendéncias de comportamento, um outro habito se estabelece
como parte do ritual da praia e que tinha tudo a ver com o maillot e a préatica esportiva, e,
consequentemente, a maior exposicdo do corpo que eles permitiam: o bronzear-se. A pele morena,
antes vista como sindnimo tipoldgico associado aos trabalhadores pobres, que exerciam suas atividades
ao ar livre, ressurgia no séc. XX como mais um icone da moda que representava salde e beleza. Essa
estética foi, mais uma vez, importada da Europa, com base em um discurso médico que apoiava 0
banho de mar e o de sol como dois aliados da vida saudavel. Porém, além de apenas um novo modelo
estético, o bronzear-se trouxe outra mudanca mais profunda na ocupacdo do espago, pois o0 tempo em
que as pessoas permaneciam na praia aumentou consideravelmente, aumentando o periodo que

passavam apreciando as horas a beira-mar.

Moldado pelos esportes, bronzeado e exibido na graga dos mai6s, o corpo praiano passara, sem
demora, do prot6tipo da elite balnearia para um modelo de nagdo. Salubre, eugénico e plastico,
0 copacabanense tipico carregava no proprio corpo a inscri¢cdo de um estilo de vida que servia
de cartilha para a modernidade dos tropicos, ampliando drasticamente os sentidos da distin¢do
sobre a qual se construira sua identidade local. (O'DONNEL, 2013: 169)

Dessa forma, a praia se tornou local para realizacdo de atividades fisicas, de socializacdo ou
simplesmente de 'ver e ser visto' e, como afirma Julia O'Donnel (2013:140), também um novo verbo no
dicionario do estilo Copacabana: praiar. Copacabana, portanto, era o simbolo maximo desse novo
estilo de vida elitista praiano que, juntamente com a intensa valorizacdo da natureza formada pela
triade mar, sol e montanha, extrapolou os limites geograficos para além do bairro e do estado do Rio de
Janeiro, traduzindo-se em uma referéncia brasileira.

Ao longo do tempo, inimeras outras representagcdes na masica, cinema, literatura, televiséo,
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buscaram nas caracteristicas dos cariocas moradores das areas atlanticas — solar, praiano, alegre,
saudavel, esportista — que comegou a ser delineado no inicio do séc. XX, o esteredtipo perfeito do
morador dessa cidade e que sobrevive até hoje. Logico que a paisagem natural da zona sul carioca

contribuiu em muito para a afirmagéo e exportacéo desse prazeroso modus vivendi.

3.2 A adocdo do esteredtipo pela FARM

O estilo de vida praiano que hoje faz parte do imaginario carioca ndo foi algo que nasceu
espontaneamente, e sim construido em uma localidade especifica ao longo do tempo e que foi, pouco a
pouco, sendo incorporado aos habitantes da cidade.

Se recorremos ao dicionario Michaelis, estereotipo se refere a:

1 GRAF Placa metélica sdlida para impressdo, em que os caracteres estdo fixos ou estaveis, fundidos por meio
de um molde de papier-maché, gesso ou outro material; cliché, estéreo, matriz.

2 GRAF Arte, método ou processo de produzir tais placas.

3 GRAF Impresséo efetuada com chapa de estereotipia.

4 FIG Aquilo que se amolda a um padrao fixo ou geral.

5 FIG Esse padrdo formado de ideias preconcebidas, resultado da falta de conhecimento geral sobre determinado
assunto.

6 FIG Imagem, ideia que categoriza alguém ou algo com base apenas em falsas generaliza¢Ges, expectativas e
habitos de julgamento.

7 FIG Aquilo que nédo possui originalidade; banalidade, chavao, lugar-comum.

O esteredtipo nasceu na grafica, na criacdo de um método padronizado de impressdo, mas, em termos
sociais, quando examinamos a palavra estereétipo, atribuimos seu significado a um conjunto de
caracteristicas e padrdes relativos a determinadas pessoas ou objetos e que sdo aceitos como
verdadeiros por um grupo. Esteredtipo, portanto, € uma palavra que carrega em si uma infinidade de
ideias e conceitos intangiveis e que é constantemente influenciado pelo meio social e pela midia.

No nosso caso especifico, pensamos o esteredtipo aqui citado como um tipo de marcagdo de um grupo,

ou seja, criagdo de um padréo que remete a um grupo e que, logicamente, exclui outros, Assim sendo, o
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esteredtipo aqui pode ser pensado como uma marca de identifica¢do, o que, por outro lado, é também a
marca da diferenca. Esse corpo saudavel, bronzeado, desportivo requer tempo e proximidade fisica de
um espaco que foi se tornando cada vez mais valorizado e, consequentemente, excludente, as praias da
zona sul carioca.

A relacdo da moda com o estere6tipo € bem estreita, ja que ela tem um papel fundamental no
momento de dar forma, de concretizar todos os significados presentes em determinado padréo (seja de
comportamento, género, classe social, beleza...). A moda, portanto, tem o poder de influenciar e
reforcar esteredtipos, tornando palpaveis os aspectos que o formam. O estere6tipo do carioca que a
FARM materializa, hoje ja tao cristalizado, ndo foi algo que nasceu rapida nem espontaneamente, mas
sim algo que foi desenvolvido socialmente. Esses tracos que hoje fazem parte desse perfil idealizado do
carioca foram sendo criados, reproduzidos e, muitas vezes, apreendidos pelas pessoas, que 0S
assumiram para si mesmas, como se essa idealizagdo fosse a prdpria realidade, ndo uma visao reduzida
e, muitas vezes, da mesma.

Podemos citar alguns exemplos da cultura popular, que perpetuam esse perfil. E, na literatura,
Carlos Drummond de Andrade, faz uma alusdo, de forma irbnica, a esse modo de vida, no poema

“Inocentes do Leblon”, publicado em 1940:

Os inocentes do Leblon

ndo viram o navio entrar.

Trouxe bailarinas?

trouxe imigrantes?

Trouxe um grama de radio?

Os inocentes, definitivamente inocentes, tudo ignoram,
mas a areia é quente, e ha um éleo suave

que eles passam nas costas e esquecem.

Antdnio Carlos Jobim e Vinicius de Moraes, apresentam a classica cancao de 1962, eternizando a cena

da tipica carioca do epicentro da Zona Sul, a “Garota de Ipanema”:

Olha que coisa mais linda
Mais cheia de graca

E ela, a menina

Que vem e que passa
Num doce balanco
Caminho do mar

Moga do corpo dourado
Do sol de Ipanema

O seu bhalancado

E mais que um poema
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E a coisa mais linda
Que eu ja vi passar (...)

Adriana Calcanhoto, uma gaucha, na musica “Cariocas”, de 1994, também de forma ironica, trabalha

com a “tipologia” carioca, enumerando uma série de esteredtipos e visdes especificas do que seria “ser

carioca’:

Cariocas sdo bonitos

Cariocas sdo bacanas

Cariocas sdo sacanas

Cariocas sdo dourados

Cariocas sdo modernos

Cariocas sdo espertos

Cariocas sdo diretos

Cariocas ndo gostam de dias nublados (...)

Zuenir Ventura, em fevereiro de 2013, escreveu uma cronica intitulada “Tamoios no Arpoador”, em
que descreve um por-do-sol visto da pedra do Arpoador. Interessante notar que o escritor pde uma
constante a mais na formagdo da “carioquice”, uma heranga ancestral, ndo importada da Europa, mas

provinda dos antigos habitantes do litoral dessa parte do Rio de janeiro:

Estimulado pela exuberancia sensorial daquela tarde, resolvi corrigir Vinicius, que dizia que ser
carioca é um estado de espirito. Acho que é mais. Nao se trata apenas de alma, mas de corpo e
alma. Ama-se a cidade com todos os sentidos, a comecar pelos olhos. Olha que coisa mais linda
uma garota de Ipanema a caminho do mar. Ela vai se molhar e se estender nas areias para
dourar seu corpo quase nu. Segundo Tom, que transformou em mdsica tudo isso, esse rito
hedonista, quase erético, € uma heranga de nossos antepassados tamoios, que nos ensinaram a
curtir a 4gua, 0 corpo, a misica e a danca.

No caso especifico da marca que é o objeto principal desse estudo, a FARM, num texto constante no
site da empresa, ha a seguinte apresentacdo:

a FARM

ao vivo, a cores e toda estampada

ndo é de hoje que o rio serve de inspiragdo pra arte.

a natureza, a temperatura, as cores... tudo aqui parece que ja foi criado em forma de poesia e a
FARM sempre quis transformar esse clima em moda, mas como? da forma mais natural,

contemporanea e auténtica possivel.
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a gente nasceu num pequeno estande numa feira de moda. esse estande virou uma loja e depois
uma rede de lojas que conquistou uma cidade, e mais outra cidade, estados e até outros paises.
uau! aquele nosso cantinho se tornou a marca da garota carioca €, quem diria, deu origem a um

estilo de vida inspirador...

a carioca é nosso ponto de partida e nosso ponto final porque é exatamente assim que a a gente
acredita que a beleza deve ser: uma continuacéo feliz e vibrante das nossas meninas, uma

traducdo ao vivo, a cores e toda estampada de suas almas.

em bom carioqués, a FARM é 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 prdprio tempo! ;)

num processo natural e bem organico, o marcello bastos e a katia barros conseguiram traduzir,
como ninguém, quem é a garota carioca, inspiracdo pra toda vida!

(http://www.farmrio.com.br/br/a-farm)

A FARM ndo criou esse esteredtipo, ela na verdade é mais um componente que ajuda a forméa-lo
e perpetud-lo. Os exemplos citados demonstram que esse estere6tipo foi sendo criado e mantido pela
sociedade e pela cultura através do tempo. A associacdo da marca com o Rio e com o esteredtipo da
menina zona-sul ndo foi algo planejado desde o inicio, como afirma Carvalhal (2014: 58): “A FARM
ndo nasceu pensada para ser 'a marca da menina do Rio', isso foi sendo revelado e construido ao longo
do tempo. Essa era a verdade da Katia, que vivia o perfil, a personalidade, e o lifestyle daquela menina
que deu origem a marca”. Portanto, a fundadora da FARM era ela mesma a persona que dava vida a
grife: criada na zona sul da cidade, com a praia fazendo parte da sua rotina, Katia utilizou a si mesma
como exemplo do que as garotas cariocas como ela desejavam ver na moda e que nédo estava sendo
explorado naquele momento.

A utilizacdo do esteredtipo para uma marca de moda como a FARM tem a fungdo de
personificar quem a marca €, atraindo consumidores que se identificam com a imagem da mesma. A
FARM faz questdo de utilizar esse esteredtipo a seu favor, pois reconhece que na moda néo é s6 o
produto que incita o desejo da compra, mas sim todo o contexto de quem veste a roupa e em qual
situacdo. Quando uma menina que encarna a persona da FARM veste a roupa, o produto deixa de ser
um objeto inanimado para ganhar vida, tornando mais imediata a identificacdo entre o consumidor que

se reconhece naquela imagem e na marca. O esteredtipo € importante, portanto, para a venda do
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produto, pois ele consegue unificar, simplificar e reduzir uma infinidade de atributos em um perfil,
destacando algumas particularidades e deixando outras de lado. Assim, a empresa consegue identificar
gquem se reconhece naquelea descricdo, em quais atributos as pessoas se identificam mais, como elas
querem ser e parecer, obtendo dados valiosos para conhecer quem € o seu cliente.

Apesar do estere6tipo, por um lado, facilitar o reconhecimento e a identificacdo do individuo
com a marca e, consequentemente, impactar positivamente as vendas, por outro, 0 enquadramento de
caracteristicas, que na verdade sdo tdo plurais, em um modelo (tanto de aparéncia, quanto de
personalidade e estilo de vida), acabam por excluir outros tantos perfis que também gostariam de se ver
representados por aquela marca. A carioca que a FARM representa, na verdade, ndo existe. Essa pessoa
é um modelo, uma idealizacdo reduzida a uma série de atributos ja tdo cristalizados por sua utilizacao e
reproducdo ao longo dos anos. Esse 'estereétipo de persona' €, dessa maneira, equivocado, pois 0s
individuos ndo conseguem manter um padrdo exato de comportamento, beleza e estilo de vida
constante todo o tempo, a vida € muito mais complexa, nenhum conjunto de estere6tipos pode
concentrar as multiplas possibilidades que sdo apresentadas a qualquer individuo em suas relacdes
sociais. As formas de agir podem variar ao longo do tempo, inclusive transformando-se em outro
esteredtipo e é por esse motivo que a ideia de padronizacdo é tdo redutora. A FARM, portanto,
ultrapassou o estere6tipo que define um modelo de beleza. A marca, hoje, faz uso de um grande
ferramental composto de designers, publicitarios, arquitetos, artistas, entre outros, para transformar em
imagem e difundir ndo sé o padrdo de beleza, mas também seu estilo de vida, 0 modo de conduta que
representa a marca.

A FARM ja sofreu vérias acusacdes que refletiram justamente a relacdo do estereotipo
reproduzido pela marca com as pessoas que ndo se sentem acolhidas por ele. Em 2014, por exemplo, a
grife foi acusada de “gordofobia” por uma mae e sua filha que se sentiram discriminadas pelas
vendedoras em uma loja. No mesmo ano foi alvo de inumeras criticas nas redes sociais, inclusive do
rapper Emicida, por conta da publicacdo de uma foto de uma modelo branca vestida de lemanja, na
divulgacdo do lookbook de carnaval. Na época, Emicida comentou no Instagram da FARM: “Usar a
cultura afro como base de criacdo de autenticidade sempre. Empregar modelos negros nunca. Racismo
brasileiro onde ninguém é e assim todos sdo livres para continuar sendo sem culpa. Triste, mas sem
novidade. #ubuntu”. A marca se retratou, dizendo: “Ficamos muito tristes ontem. Nao por termos sido

criticados, mas porque exatamente neste momento, e na contraméo do que foi dito, estamos com uma
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colecdo linda e sincera em homenagem a cultura negra, e suas conquistas, toda pronta, que vocés irdo
conhecer no préximo inverno. J& apresentamos pro atacado a colecdo e fotografamos a campanha, que
mostra como admiramos a beleza negra e ndo precisamos trata-la de forma cliché. Reconhecemos que
vivemos num pais multirracial e temos orgulho disso. Mas ainda existe muito a ser feito, claro!
Obrigado a todos que se manifestaram, esperam e exigem uma atitude coerente. Isso mostra que este
espaco é democratico. Estamos atentos a isso e sempre, procurando evoluir.” *°.

Aos poucos a FARM vem sinalizando mudangas. No fim de 2016 a marca lancou a sua primeira
colegdo sem género definido, intitulada “Glitch Tropical.” Em janeiro de 2017 foi divulgada a colecao
de inverno “Sarongue”, em que o casting do lookbook ndo foi composto somente por modelos
profissionais, mas sim por pessoas “reais”, com homens e mulheres de diferentes etnias e idades.
Assim, a questdo central é entender até que ponto essa mudanca de atitude da marca possui um carater
auténtico ou é apenas uma mudanca cosmética para ndo sofrer mais com as criticas?

As marcas sdo entes vivos, que precisam sim se adaptar as mudancas sociais, mas isso ndo é
uma tarefa facil, pois nesse processo elas podem acabar enfraquecendo a sua prépria identidade,
perdendo sua originalidade e as caracteristicas que a diferenciavam das outras. A FARM, pelo que
parece, estd no meio desse processo de reposicionamento, pois ela criou e vem mantendo uma
identidade que agora ja estd sendo reproduzida por outras tantas marcas e, a0 mesmo tempo, vem
sofrendo a pressdo externa para se adequar aos anseios do publico que ndo aceita mais a visdo restritiva
do esteredtipo reproduzido por ela. Portanto, a grife tem agora que buscar um caminho verdadeiro e
coerente com o DNA da empresa, para que as estratégias adotadas ndo fiqguem sé na superficialidade.
Por exemplo, se a marca deseja incluir diferentes tipos fisicos como suas clientes, sera que basta fazer
um lookbook com elas ou além disso também precisa modificar a modelagem das roupas, para que
tenham um leque maior de numeracao? Ou seja, até que ponto a FARM esta disposta a modificar a sua
estrutura interna para se adequar as mudancas sociais e aos anseios do publico ?

Logicamente, esse ndo € um desafio apenas da FARM, mas de todas as marcas que desejam
sobreviver ao longo do tempo. De acordo com o socidlogo e semioticista Andrea Sempreni, as marcas
ampliaram seu raio de atuacdo e atualmente funcionam como um veiculo de construcdo de novos

sentidos para a vida das pessoas, ou seja, se estendem para além da esfera comercial, adentrando o

16 Disponivel em: http://exame.abril.com.br/marketing/foto-de-iemanja-branca-revolta-seguidores-da-grife-farm/
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espaco social e ficando mais expostas a possiveis questionamentos do publico:

Enguanto a marca estava relegada a seu territério original, o de consumo, ela atraia a atencéo
critica apenas de um circulo restrito de especialistas. Mas a partir do momento no qual sua
I6gica ultrapassou as fronteiras do consumo para investir no espaco social em seu conjunto, ela
se tornou, com razdo, um tema de debate publico. (SEMPRINI, 2010:249)

Dessa maneira, as marcas enfrentam um paradoxo: elas devem estar atentas & complexidade e a
diversidade presentes em qualquer sociedade e essa atitude sera cobrada pelo publico, mas ao mesmo
tempo devem lidar com a homogeneizacdo de beleza, comportamentos, estilos de vida etc., que fazem
parte do projeto da marca e que serdo refletidas na padronizacdo de todas as suas manifestacoes.
Semprini (2010:260) cita a jornalista Naomi Klein em uma critica social das marcas, quando diz: “Uma
logica de marca (...) ndo pode se desenvolver a ndo ser a preco de uma extrema simplificacdo das
nuances, de um empobrecimento, de uma erradicacdo das diferencas, dos debates e dos conflitos que
fazem a riqueza de uma cultura e de uma civilizagdo.” Ou seja, o procedimento de uniformizagio ¢
primordial para as marcas conseguirem manter a sua identidade em todos 0s seus pontos de contato e
constatou-se que foi exatamente isso que a FARM fez para se manter coerente com as expectativas do
publico. Nesse momento, portanto, ela esta tendo que lidar com as consequéncias negativas dessa a¢éo,
ao ser confrontada pelos individuos que ndo se veem contemplados com esse esteredtipo reducionista e
unificado que a grife ajudou a propagar.

Se em 2003 Naomi Klein afirmou que essa extrema padronizacdo funcionava para a promogao
de marcas, mas ndo para paises, por exemplo, por conta justamente de se tratar de uma entidade tdo
diversificada, atualmente percebemos que nem para as marcas essa uniformizacéo esta funcionando. As
marcas estdo no meio do turbilhdo e ndo ha certezas do caminho que elas devem percorrer. Como
afirma Semprini (263): “(...) s@o as proprias forgas sociais e historicas que, de um lado, estimulam o
desenvolvimento da I6gica de marca e sua disseminacgéo social e que, por outro, alimentam as criticas e
as formas de resisténcia a essa 16gica.”. Elas precisam, portanto, se adaptar a esse novo cendrio e as
novas obrigacdes e responsabilidades que Ihes foram atribuidas por seu papel social. Se é nas relagcoes
com as pessoas que é encontrado o componente essencial de comunicacgdo das marcas, elas devem estar
constantemente atentas as trocas entre elas e o publico e as manifestagdes resultantes desse dialogo.

Ou seja, se hoje ha, por parte de parcela dos consumidores, uma visdo mais atenta as questdes
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sociais que envolvem certas marcas, como exploragdo de trabalho infantil, uso de determinadas
matérias-primas etc., ha também alguns setores que cobram das marcas a ampliacdo “democratica” de
pessoas que desejam consumir, mas que nao atenderiam aos “padrdes” (estereotipados) dos produtos.
No caso do vestuario feminino, tais questdes repercutem em questdes sociais e histdricas que ja foram
ventiladas aqui, como, por exemplo, a “gordofobia” e “apropriacdo cultural” (como a Iemanja branca
da campanha publicitaria). O problema gque parece estar posto, entéo, se refere as relacdes entre o que
¢ “politicamente correto” e a imagem que a FARM vem construindo ao longo de sua historia. Podera a
FARM driblar o acimulo de estere6tipos que construiram sua imagem perante um publico especifico,
servindo como padrdo de identidade e que se disseminou? Se o estere6tipo, como marca de iguais,
estigmatiza e delimita o diferente e o exclui, a questdo abordada, de certa forma, reflete questbes
sociais importantes e mais profundas que vém a tona de uma sociedade excludente, social e
economicamente, como é a sociedade brasileira. Se, como diz Canclini (2006), o consumo pode servir
para pensar, parece que a relacdo entre consumo e cidadania, aqui percebida em um campo muito
restrito, pode ser vista como uma forma de questionamento exemplar das desigualdades sociais

brasileiras.

3.3 O processo de branding da FARM: consciente ou ndo?

No capitulo 3, foi explicitado como o branding é utilizado dentro da FARM atualmente e a
importancia para a empresa de ter um departamento exclusivo para cuidar somente da marca. Porém,
apesar de hoje possuir essa estrutura que permite ter um consultor de branding exclusivo, a FARM
utilizou mais, principalmente no inicio da sua trajetoria, a intuicdo dos seus gestores e colaboradores no
gerenciamento da marca do que metodologias estabelecidas por especialistas no assunto.

Até a chegada de Carlos Mach & empresa em 2004, a FARM foi sendo guiada principalmente
pelo instinto de seus sdcios, Kéatia Barros e Marcelo Bastos. Suas experiéncias anteriores aliadas as
suas préprias personalidades e estilos de vida, principalmente no caso de Katia, contribuiram para que a
marca atingisse em cheio um publico que ansiava por uma marca com as caracteristicas da FARM
naquele momento e posteriormente alcangasse sucesso. Andrea Semprini (2010) diz que, muitas vezes,

marcas sdo criadas baseadas apenas no instinto de seus criadores, mas que se conectam de forma
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“natural” ao anseios e expectativas do publico naquele determinado periodo de tempo, sem se basear

em dados e pesquisas formais sobre o que os clientes desejam, como aconteceu com a FARM:

Certamente, salientamos varias vezes que 0s projetos de marca mais potentes sdo sempre
aqueles que nascem de uma intuicdo, de uma visdo, de uma paixdo, de uma ideia no interior
mesmo da instancia da enunciacdo e ndo aqueles que derivam da aplicacdo mecanica dos
resultados de uma pesquisa de mercado. Mas, pensando bem, as coisas nunca sdo assim tao
claras, pois uma abordagem criativa s6 pode ter sucesso se incorpora, de uma maneira ou de
outra, um saber, uma sensibilidade, uma antecipacdo, mesmo completamente implicitos,
relativos a recepgdo. (SEMPRINI, 2010:274)

Entdo, até 2004, o processo de branding da FARM né&o foi algo planejado formalmente, mas sim sendo

conduzido de acordo com as circunstancias. E foi em um desses momentos, em que a marca tinha feito

uma cole¢do cujo tema era “circo” e que ndo tinha emplacado e, a0 mesmo tempo, a concorréncia

principalmente com a marca Espaco Fashion estava acirrada que a FARM decidiu que era hora de fazer

um trabalho formal de branding. Carlos Mach, gestor de branding da FARM contou como se deu esse

processo:

Quando eu entrei, eles estavam passando por um momento bem delicado de mercado, porque
estavam saindo da Babildnia Feira Hype, onde comecaram, e comecando a abrir loja prépria e a
colecdo ndo estava agradando. E a concorréncia, principalmente na época com a Espaco
Fashion, estava fazendo eles perderem mercado de uma certa forma. A historia foi assim: (...)
eu (...) passei na frente da loja da Gavea, achei a vitrine muito ruim. Na época o conceito da
colegdo se chamava “Viva o circo” e na vitrine tinha um picadeiro, tinha bicicleta, malabares,
tule, bola, tinha uma terra batida, tinha tudo que tem num circo, sé que muito mal feito, mal
executado, com um acabamento bem ruim. Mas o que mais me estranhou foi essa mensagem de
“Viva o circo”, porque na minha cabega as minhas amigas da agéncia que gostavam da FARM,
ndo tinham empatia por esse assunto do circo. (...) Af eu liguei pra Katia e a gente marcou uma
reunido. Sé estava mostrando pra ela [Katia] que a FARM pra mim sempre foi uma marca
carioca da menina zona sul do Rio de Janeiro e essa foi a imagem que eu construi a partir
da vivéncia de marca que eu tive observando as minhas amigas e eu acho que esse assunto
do circo é um assunto que ndo bate nessa galera. Mas tudo bem, vocé topou fazer esse
assunto, mas assim, porque seu produto esta falando de hip hop? E ai ela falou: “ Porque minha
cliente ndo topou esse assunto, ela estd em um momento hip hop e eu dei o hip hop pra ela, s6
que eu ndo tirei o circo.” Ela [Katia] me chamou pra ir numa loja junto com ela e eu comecei a
observar toda a comunicacdo da marca e falar com ela. O que a colegdo té falando de circo, j&
que a vitrine ta falando do circo? Ai tinha tipo, duas pecas no meio de setenta pe¢as. Ai a
embalagem tinha a ver com o circo, a mdsica tinha a ver com o circo, mas o resto todo ndo tinha
mais a ver com o circo. Entdo eu acho que a partir daquela conversa, ela teve uma confirmacéao
de uma coisa que ela também estava sentindo, mas que ninguém tinha questionado ela.
(CARLOS MACH, em entrevista no dia 02/03/2015)

A fala de Mach confirma o que foi vem sendo discutido durante todo o trabalho: durante a evolucéo da

marca ela vai tornando-se cada vez mais independente do produto que é comercializado, ou seja, a
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FARM, como marca, foi transformando-se em uma entidade autbnoma e que possuia historias, valores
e linguagem separadas da colecdo que estava langando. Portanto, nesse momento da marca descrito por
Carlos Mach, Katia Barros comecou a entender que a marca tinha necessidades especificas que
dependiam de um planejamento estratégico e que nao devia mais ser gerida apenas pela intuicdo, como
estava sendo feito até entdo. A FARM s6 comegou a investir em branding de maneira formal quando
se deu conta de que a marca estava ficando mais complexa e representativa do que seus proprios
produtos e que, por isso, necessitava de um caminho em que a intuicdo deveria estar alinhada com um
direcionamento estratégico.

A partir do momento que foi decidido investir na gestdo de marcas de uma maneira formal, o
primeiro passo de Carlos Mach foi ir a campo e colher informacgdes sobre a marca com colaboradores,
visitar lojas para compreender melhor o publico na hora da compra, ou seja, reunir o maximo de
material possivel para entender a empresa internamente e fornecer um diagndstico da sua situagao
naquele momento. Assim, a marca que inicialmente havia nascido e crescido de forma “natural” e mais
instintiva, se viu “obrigada” a enriquecer essa intui¢do inicial com pesquisas de cunho formal, para nao
deixar que o projeto da marca FARM iniciado por Katia e Marcelo se diluisse e enfraquecesse com o

tempo, como ele explica abaixo:

Na verdade, esse trabalho comegou mesmo com uma pesquisa, eu fiquei trés meses pesquisando
a FARM, eu fui perguntar pra todos os funcionarios que a Katia me indicou. Eu falei: “Quero
que vocé me fale quem s&o as pessoas que sabem muito sobre FARM aqui.” E foi assim desde o
Carlinhos que era o responsavel pelo corte, até uma estoquista que trabalhava com ela hd muito
tempo, até uma pessoa do financeiro... entdo foram pessoas que ndo eram s6 da area comercial
de loja. Eu tive varias conversas pra eu entender se esse meu diagnéstico que eu tinha feito de
longe, se ele valia também de perto. Entdo eu tive experiéncia em loja sem ninguém saber
que eu estava trabalhando pra FARM, fui vendo todas coisas que poderiam de alguma
forma trazer novos sinais, novas respostas pra eu poder fazer um diagnoéstico mais
completo daquele intuitivo que eu tive no comeco. Eu conversei com todas essas pessoas e
essas pessoas confirmaram isso que eu tinha falado do circo: “ Ah, essa cole¢do ndo agradou, a
cliente ndo se identificou, a gente perdeu mercado, a gente teve que mudar a colecdo no meio
porque a cliente ndo gostou, mas ai a historia ja ndo batia com a roupa e ela achou isso
estranho...” Entdo as pessoas falaram sobre esse momento que eu tinha identificado da forma
delas, mas o que eu achei mais legal foi que isso ja deu pra gente uma certeza do que ndo fazer.
(CARLOS MACH, em entrevista no dia 02/03/2015)

Muitas vezes, como no caso da FARM, a formalizacdo dos processos acontece justamente a partir da
pratica, esta sim intuitiva, perspicaz e empreendedora. Porém, com o crescimento do negdcio, vai

ficando cada vez mais dificil os gestores estarem perto e atentos o suficiente para que essa unidade de
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marca concebida por eles ndo se perca. A grife foi criada tendo uma identidade forte e coerente, mas
chegou em um determinado momento onde houve a necessidade que os processos (que ja estavam na
cabeca de Katia Barros desde o inicio de forma espontanea) fossem formalizados e geridos
estrategicamente para que ndo se perdessem no turbilhdo que é uma empresa do tamanho da FARM.
Portanto, a intui¢do ndo deve ser descartada como forma de se conduzir uma marca, porém, ela sozinha
muitas vezes passa a nao dar conta de negdécios com uma estrutura grande, em que ha varios
departamentos que tomam decisdes de diferentes niveis de impacto na marca inimeras vezes ao dia.

Além disso, o crescimento da marca na esfera social e sua onipresenca no espago publico, ou
seja, a partir do momento em que o receptor tem contato com aquela marca e interage com ela de forma
ativa, torna-se mais importante a manutencdo de tudo que diz respeito ao projeto daquela marca (seus
valores, sua linguagem etc.). Assim, essa relagdo continua entre a marca e seu publico, que nunca
permanece a mesma, faz com que seja importantissimo que ela seja gerida constantemente com
recursos metodoldgicos, pois ha uma variacdo constante dos modos de vida, dos anseios e expectativas
do publico de acordo com cada época. Nesse caso, apenas a intui¢do pode nao dar conta dos ajustes que
devem ser feitos na marca periodicamente para se adequar as mudangas sociais que ocorrem em um
tempo cada vez mais curto e que impactam a relagdo construida entre ela e seu publico. Isso se torna
mais claro e fica mais importante a medida que a marca cresce e se desdobra em inimeras midias,
produtos e esferas, como no caso da FARM. A marca cresceu e se ramificou tanto, que se tornou mais
dificil e complexo conduzi-la coerentemente em todos os seus pontos de contato sem que perdesse a
sua identidade e coeréncia originais.

Ao longo desta pesquisa buscou-se evidenciar, a partir de um estudo de caso centrado na marca
FARM, a importancia do branding, tido aqui como catalisador de ferramentas e estratégias que
permitam dimensionar uma marca, fazendo com que ela crie uma série de identificacGes variadas com
seus consumidores. A partir do historico da “evolugcdo” mercadoldgica e social da marca, buscou-se
demonstrar como a ligacdo entre uma variedade de profissionais e atividades produziu um
engrandecimento de sistemas significativos e conceituais de uma coisa aparente simples: pecas de
vestuario feminino. Através do dialogo multidisciplinar, pretendeu-se, no desenvolvimento da
dissertacdo, analisar o processo de engrandecimento da marca FARM, processo que dependeu de uma
vasta gama de estratégias e profissionais que criaram formas de reconhecimento da MARCA por suas

consumidoras. Viu-se como, a partir do estereotipo da menina esportiva e universitaria da zona sul
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carioca, a FARM redesenhou estratégias que, juntas, repercutiram no crescimento simboélico e material
da marca. Procurou-se, também, vincular o design e o0s designers como pecas importantes na
engrenagem que movimentou e impulsionou incessantemente a marca em muitas potencialidades que
foram aparecendo ao longo de todo esse processo.

Acredita-se que a pesquisa que aqui se apresenta em forma de Dissertacdo de Mestrado, dentro
das limitacGes naturais que esse tipo de trabalho carrega em si, pode ser mais um instrumento de
analise dos métodos interligados que propiciaram a empresa a se tornar grande e representativa como
hoje ela é. Embora navegando nas aguas do rigor académico exigido, acredita-se que o trabalho que
aqui se desenvolveu aponta em algumas direcdes que podem e devem ser trilhadas por pesquisadores e
profissionais do design e areas afins. Por fim, deixa-se aqui registrado o carater de busca de questes,
de comprovacdo de insights, de caminhos percorridos em busca da compreensdao de fendmenos
complexos que permeiam o mundo-mercado dessa nossa contemporaneidade do inicio do século XXI.
A partir de um “estudo de caso”, buscou-se dar uma pequena contribui¢do dentro de um universo téo
amplo como o que foi aqui tratado, ou seja, as ligacbes complexas que habitam as relacGes entre

sociedade, mercado e consumo, e as inimeras possibilidades que brotam de tais entrecruzamentos.
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