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RESUMO

A evolucdo da moda e do comportamento de consumo nos Uultimos anos,
especialmente entre o publico jovem adulto, destaca a importancia da autenticidade
e da criatividade na construcdo de marcas fortes e duradouras. Partindo dessa
premissa, o presente Trabalho de Conclusdo de Curso, desenvolvido para a marca
FARM Rio, foca em um estudo detalhado das estratégias da empresa para manter
sua posicado de destaque no mercado, enfrentando a concorréncia e a ameaca de
produtos substitutos. O objetivo principal é realizar uma analise abrangente que apoie
a inovacao continua da marca, especialmente na criatividade das estampas, e no
reposicionamento da marca como sustentavel, com o intuito de reforcar a
autenticidade dos produtos. O projeto teve inicio com um embasamento tedrico e um
briefing que incluiu a coleta de informacbes sobre a marca, seu mercado,
concorrentes e publico-alvo, composto por mulheres de 18 a 35 anos no Rio de
Janeiro. Em seguida, foram realizadas andlises mercadologicas utilizando
ferramentas como a analise SWOT e o modelo das Cinco Forcas de Porter. As
pesquisas identificaram os principais desafios enfrentados pela marca, incluindo a
necessidade de manter a inovagao e a conexao emocional com o publico. Com foco
nesses fatores, desenvolveu-se um planejamento estratégico que inclui a criacdo de
uma nova tag de originalidade e a¢6es de comunicacdo voltadas para reforcar a
identidade da marca. Além disso, foi elaborada a proposta das "7 maravilhas FARM",
um conjunto de pilares estratégicos que visa gerar conexao emocional e reforcar o
vinculo com a marca. A campanha proposta baseia-se na autenticidade e na
criatividade, utilizando técnicas de direcdo de arte e um plano de midia estratégico
gue visa posicionar a marca de maneira eficaz no mercado. O trabalho conclui que,
ao investir em inovacao, na valorizacdo de sua identidade e no reposicionamento
sustentavel, a FARM Rio pode continuar a se destacar e a expandir sua presenga no
cenario competitivo da moda.

Palavras-chave: FARM. Breché. Sustentabilidade. Circularidade. Pilares.



ABSTRACT

The evolution of fashion and consumer behavior in recent years, especially among
young adults, highlights the importance of authenticity and creativity in building strong,
lasting brands. Based on this premise, this Final Paper, developed for the brand FARM
Rio, focuses on a detailed study of the company's strategies to maintain its prominent
market position, facing competition and the threat of substitute products. The main
objective is to conduct a comprehensive analysis that supports the brand's continuous
innovation, particularly in print creativity and the brand's repositioning as sustainable,
aiming to reinforce the authenticity of its products. The project began with a theoretical
foundation and a briefing that included gathering information about the brand, its
market, competitors, and target audience, composed of women aged 18 to 35 in Rio
de Janeiro. Subsequently, market analyses were conducted using tools such as
SWOT analysis and Porter's Five Forces model. The research identified the key
challenges faced by the brand, including the need to maintain innovation and
emotional connection with its audience. Focusing on these factors, a strategic plan
was developed, including the creation of a new authenticity tag and communication
actions aimed at reinforcing the brand's identity. Additionally, the proposal titled "The
7 Wonders of FARM”, was developed, a set of strategic pillars designed to generate
emotional connection and strengthen the bond with the brand. The proposed
campaign is based on authenticity and creativity, utilizing art direction technique and
a strategic media plan aimed at effectively positioning the brand in the market. The
paper concludes that by investing in innovation, valuing its identity, and adopting a
sustainable repositioning, FARM Rio can continue to stand out and expand your
presence in the competitive fashion landscape.

Keywords: FARM. Thrift store. Sustainability. Circularity. Pillars.
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1 INTRODUCAO

Desde a antiguidade, a moda tem desempenhado um papel crucial na
sociedade, ndo apenas como uma forma de expressdo pessoal, mas também como
um reflexo das transformagbes culturais, sociais e econbmicas. Na
contemporaneidade, a moda vai além de tendéncias passageiras, representando
valores e posicionamentos que moldam comportamentos e influenciam o consumo.
Com o avanco do debate sobre a sustentabilidade, a induUstria da moda, que
historicamente sempre buscou a novidade e o consumo rapido, passou a ser
guestionada por seu impacto ambiental e social. Segundo a Ellen MacArthur
Foundation (2017), o setor da moda é responsavel por 10% das emissfes globais de
CO,, além de gerar uma quantidade massiva de residuos téxteis, revelando a
necessidade urgente de praticas mais sustentaveis.

Diante desse cenario, surge o conceito de moda sustentavel, que visa a
producdo e 0 consumo conscientes, priorizando praticas que minimizem o impacto
ambiental e social. De acordo com Fletcher (2014), a moda sustentavel busca alinhar
as demandas da indastria com principios de responsabilidade ecoldgica, promovendo
iniciativas como a economia circular, reutilizacdo de materiais e transparéncia nas
cadeias de producédo. Para as marcas, adotar praticas sustentaveis ndo € apenas
uma resposta a pressao do mercado, mas também uma oportunidade de se conectar
com consumidores que exigem ética e proposito nas suas escolhas de consumo.

A FARM, uma das marcas mais emblematicas do Brasil, € um exemplo
significativo dessa transformac¢do no setor. Fundada por Katia Barros e Marcello
Bastos em 1997, a FARM se destaca por sua abordagem unica, que mistura
elementos da cultura carioca com estampas vibrantes e um forte apelo ao lifestyle.
Com um publico-alvo majoritariamente feminino e jovem, a marca tem investido cada
vez mais em ac¢des que reforcam seu compromisso com a sustentabilidade, incluindo
0 uso de materiais reciclados e iniciativas que promovem a moda circular.

A Agéncia METAmorfose, atenta as mudancas de comportamento do
consumidor e as novas demandas do mercado, identificou uma oportunidade valiosa
para ampliar o discurso sobre sustentabilidade na moda por meio da FARM Rio. Com
o lancamento do Brech6 FARM, a marca ndo sé reforca seu posicionamento
sustentavel como também se conecta emocionalmente com seus clientes ao resgatar

pecas de colecdes antigas, promovendo um ciclo de consumo mais consciente. Essa
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iniciativa ndo apenas fortalece o relacionamento da marca com suas consumidoras,
mas também contribui para a conscientizagdo sobre a importancia de préaticas mais
responsaveis no setor da moda.

Dessa forma, o presente trabalho visa explorar como a combinacéo de
moda e sustentabilidade, ancorada em ac¢des praticas e comunicacao estratégica,
pode criar novas oportunidades de mercado, consolidando a FARM como uma
referéncia no segmento. Além disso, analisa-se 0 impacto dessa campanha no
reposicionamento da marca e sua contribuicdo para um futuro mais sustentavel na

industria da moda.
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2 BRIEFING

O briefing € a base fundamental de qualquer projeto para seguir as
informacgdes desejadas por um anunciante, seja uma campanha ou peca publicitaria.
Tal base, ndo se deve limitar e explicar como a agéncia deve realizar o projeto, e sim
mostrar informacodes para ajudar a entregar solucdes precisas do que foi planejado.
De acordo com Burtenshaw, Mahon e Barfoot (2010), o briefing deve ser uma bussola
gue direciona e ndao um fator limitante. O briefing auxilia a identificar o problema de
comunicacao, visto pela perspectiva do cliente.

Sendo assim, “a forma correta é preparar o briefing da maneira mais
completa e util possivel. A complexidade do projeto e das especificacdes necessérias
em cada caso” (Phillips, 2008). Diante disso, a facilidade e o sucesso de um projeto
dependem de quao claro e compreensivel o briefing é.

O briefing em questado, realizado pela Agéncia METAmorfose tem
como intuito levantar dados e entender o mercado que a FARM Rio se encontra e
apontar todas as demais questdes como preco, concorréncia, histérico de
comunicacdo etc., relacionadas ao conhecimento que a Agéncia Experimental

necessita.

2.1 MICROAMBIENTE

O microambiente representa o contexto préximo, especifico e altamente
influenciavel de uma empresa, composto por elementos e agentes diretamente
envolvidos nas atividades empresariais. Para Kotler e Keller (2018, p.12), o
microambiente compreende 0s principais participantes envolvidos na producao,
distribuicdo e promog¢do de um produto ou servico. Tais participantes incluem a
empresa, os fornecedores, os distribuidores, os revendedores e o publico-alvo, as
agéncias de publicidade e de pesquisas de marketing, as seguradoras e as
transportadoras.

No contexto do mercado de roupas e acessorios, especialmente aqueles
qgue promovem um estilo de vida ligado a natureza e permitem destacar o usuario, o

microambiente € composto por diversos elementos e agentes que desempenham
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papéis cruciais na producao, distribuicdo e promocéao desses produtos, como exposto

abaixo:

1.

Empresas do setor: Nao inclui apenas as marcas de moda que produzem
roupas e acessorios com foco na natureza e estilo de vida, mas também
aguelas que fabricam materiais sustentaveis, como algodéo organico, tecidos
reciclados e couro vegano.

Fornecedores: Os fornecedores desempenham um papel fundamental na
cadeia de suprimentos, fornecendo os materiais necessarios para a fabricacéo
das roupas e acessorios.

Distribuidores e Revendedores: S&o os intermediarios que ajudam a levar os
produtos ao mercado, como lojas de varejo fisicas, lojas online e marketplaces
especializados.

Publico-Alvo: Este € o segmento de consumidores que valoriza um estilo de
vida ligado a natureza e busca produtos que expressem essa conexao. Eles
sdo os principais impulsionadores da demanda por roupas e acessorios que
refletem seus valores de sustentabilidade e apreco pela natureza.

Agéncias de Publicidade e Pesquisa de Marketing: Essas agéncias
desempenham um papel importante na criacdo de campanhas de marketing
eficazes para promover as marcas e produtos no mercado. Eles ajudam a
transmitir a mensagem da marca e a atrair o publico-alvo certo.

Seguradoras e Transportadoras: Embora possam parecer menos oObvias,
essas entidades desempenham um papel crucial na logistica e distribuicdo dos
produtos. Garantem que os produtos cheguem aos consumidores finais de
forma segura e eficiente.

No microambiente do mercado da FARM, sendo roupas e acessorios

com foco na natureza, pela sustentabilidade, e estilo de vida, a interacdo entre esses

participantes influencia diretamente a forma como os produtos sdo desenvolvidos,

distribuidos e promovidos. E importante que as empresas compreendam e gerenciem

essas relagdes, além de terem o conhecimento sobre a histéria da marca e tudo aquilo

gue constitui o seu ambiente interno, de forma eficaz para alcancar o sucesso no

mercado.
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2.2 HISTORIA DA MARCA

Kéatia Barros, a mente responsavel pela renomada marca FARM,
conhecida no Brasil, encontrou sua inspiracédo na infancia turbulenta, quando sua mae
a arrumava de forma simples para ir & escola. Fascinada pelos trajes coloridos e
ricamente decorados das outras criangas, Katia teve seu despertar para a moda e o
belo. Além disso, sua conexdo com a natureza, suas formas e suas inUmeras cores,
especialmente com a cor rosa, que ela considera a mais feminina das flores,
alimentam sua estética e seu senso de beleza.

Essa infancia marcante impulsionou a proprietaria a criar a FARM, uma
marca que reflete sua busca pela identidade e pelo encanto nas vestimentas. Sua
jornada revela como as marcas frequentemente nascem da caréncia, do desejo e do
sonho de seu fundador.

A trajetoria da FARM teve inicio em 1997, quando Kétia Barros e seu
amigo Marcello Bastos investiram R$1.200, para participar da Babilénia Feira Hype,
um marco na redefinicdo da moda carioca. Nesse estande de 4 por 4 metros, nasceu
a esséncia da marca, impulsionada pelo amor, confianca e dedicacdo de seus
fundadores em colorir e embelezar o mundo. Em 1999, abriram a primeira loja em
Copacabana, seguida pela abertura da loja da FARM no F6rum de Ipanema em 2001.
Figura 1- Fundadores da FARM.

Fonte: Vejario, 2024, online.
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Figura 2- Estande da FARM na Babil6nia Feira Hype

Fonte: Material concedido pela cliente, 2022

De acordo com o material fornecido pela cliente, a expanséo da FARM
iniciou-se em 2004, com a abertura de sua primeira loja fora do Rio de Janeiro,
localizada no Patio Savassi. Dois anos depois, em 2006, a marca registrou a maior
venda por metro quadrado no shopping Iguatemi, marcando seu crescimento
exponencial. O langamento da linha home em 2006 foi um marco pioneiro no mercado
de moda.

Em 2008, a FARM diversificou ainda mais seu portfélio com o
lancamento da linha infantil, denominada de Fabula, e a abertura de lojas sazonais.
No mesmo ano, inaugurou sua flagship (carro-chefe) em S&o Paulo, com uma
arquitetura eco-friendly. Em 2009, a marca expandiu suas operacfes para o sul do

Brasil, inaugurando loja em Curitiba.
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Figura 3- Linha infantil Fabula

Fonte: farmrio, 2024, online.

A parceria com a marca Animale, em 2010, resultou na criagao do grupo
Animale FARM, conhecido atualmente como Grupo Soma, uma holding das maiores
varejistas de moda do Brasil, fortalecendo sua presenca no mercado. No mesmo ano,
a FARM recebeu o prestigioso prémio Global Fashion Awards na categoria
experiéncia de compra.

Em 2011, a marca intensificou sua presenca em diversas midias,
incluindo a rede social da marca denominada de “Adoro!”, loja virtual, lookbook,
galeria, raddio e midias sociais, consolidando sua posicdo como uma das principais
referéncias no cenario da moda nacional.

Em 2014, a marca FARM estabeleceu sua primeira parceria
internacional com a renomada marca Adidas, resultando em um recorde de vendas

significativo.
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Figura 4- Parceria da FARM com a Adidas

AW o~
-l =) =R - S

Fonte: vogueglobo, 2024, online.

Em 2019, a FARM deu um passo importante ao inaugurar sua primeira
flagship nos Estados Unidos, a FARM SoHo, além de lancar mais duas pop-ups,

consolidando sua presenca no mercado norte-americano.
Figura 5- FARM SOHO nos EUA

Fonte: rosenbaum,2024, online.

No ano de 2022, a FARM expandiu seus horizontes ao chegar a Le Bon
Marché em Paris, trazendo consigo o encanto do Brasil para a cidade luz. Além disso,
estabelece presenca na histérica loja de departamentos Liberty em Londres,

marcando sua entrada no mercado britanico.
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Figura 6- FARM na Le Bon Marché em Paris

Fonte: rosenbaum, 2024, online.

Em 2023, a FARM deu continuidade a sua expanséo global ao chegar a
Itdlia, inaugurando nove lojas Rinascente, incluindo a classica unidade de Mildo,
fortalecendo sua presenga na cena da moda italiana.

A marca FARM se estabeleceu como uma presenca marcante nao
apenas no Brasil, mas também internacionalmente, com lojas em Nova lorque e
pontos de venda em diversas cidades dos Estados Unidos, Canada e Europa. Além
disso, suas parcerias estratégicas com marcas renomadas como Levi's, Adidas,
Disney solidifica sua posi¢cdo como uma das principais referéncias no cenario da
moda.

A marca carrega o selo B, o que reflete um compromisso global coletivo
com uma economia inclusiva, equitativa e regenerativa para o desenvolvimento
sustentavel. Este selo assegura que a FARM cumpra os mais elevados padrdes de
desempenho, responsabilidade e transparéncia, abrangendo desde beneficios para
os funcionarios e projetos sociais até boas préaticas na cadeia de suprimentos e
insumos. Os pilares fundamentais que sustentam essa abordagem s&o as pessoas,
a circularidade, a natureza e a cultura, evidenciando o compromisso integral da marca
com a sustentabilidade em todos os aspectos de suas operagdes. Enfim, a concepcao
de sustentabilidade que envolve as discussodes neste PGC, considerardo, a seguir, a

sustentabilidade como dialogo entre, economia, sociedade e meio ambiente.
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Figura 7- FARM e o selo B

mais

Fonte: farmrio, 2024, online.

Quando se trata de sustentabilidade, é essencial destacar outro aspecto
fundamental da FARM. Uma caracteristica distintiva de uma marca genuina é o
crescimento organico que ocorre a medida que seus criadores amadurecem, e suas
causas pessoais se tornam as causas da marca. Hoje, a FARM transcende o rétulo
de uma marca exclusivamente feminina, adotando uma abordagem agénero e
defendendo de maneira clara valores como incluséo, respeito e diversidade.

Além disso, a expressao da cultura brasileira € um ponto forte para a
marca. Anteriormente, apresentava como propdésito representar a cultura local de uma
cidade e bairro especificos. Atualmente, a FARM celebra uma brasilidade marcante.
Suas colecOes refletem a riqueza cultural de diversos estados brasileiros,
incorporando historias, cores, design e elementos que capturam a esséncia de cada
localidade. Em um esforco para promover essa diversidade cultural, a marca
frequentemente colabora com artistas e ilustradores locais, enriquecendo ainda mais
suas colecdes com multiplas perspectivas e olhares sobre a misséo e esséncia da
FARM.

2.3 MISSAO

De acordo com Drucker (2011), determinar a missao de uma empresa €
desafiador, muitas vezes desconfortavel e envolve riscos, no entanto, é através desse
processo que politicas sdo estabelecidas, estratégias sdo desenvolvidas, recursos
sdo direcionados e o trabalho é iniciado. Somente dessa forma uma empresa pode

ser gerida com foco em alcancar um desempenho excepcional.
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Por meio desse processo, a organizacao pode gerir o foco em alcancar
um desempenho excepcional no mercado.

Assim, a historia da FARM é caracterizada por uma missao intrinseca
de emocionar, encantar e realizar. Desde 0 seu surgimento, a marca coloca as
pessoas no epicentro de suas operacdes. Desde o desenvolvimento das pegas até a
experiéncia de compra, cada aspecto é meticulosamente concebido por individuos
dedicados.

O relatorio de sustentabilidade da FARM, publicado no ano de 2022,
destaca a missao da empresa de difundir suas estampas e cores globalmente, com o
propoésito de contar uma histéria fascinante sobre o Brasil e estabelecer conexfes
marcantes e ousadas.

A empresa valoriza um ambiente de trabalho seguro e acolhedor, onde
o didlogo € incentivado e as portas estdo sempre abertas para a colaboracgéo. A busca
continua por aprendizado e melhoria estd no cerne de sua cultura organizacional.
Comprometem-se com a igualdade racial e a diversidade de género e orientacdo
sexual. A FARM estabeleceu comités especificos, em 2019, para promover
discussbes e garantir representatividade dentro de sua comunidade (FARM
Seleciona, 2024).

O que teve inicio como um modesto estande em uma feira de moda
rapidamente evoluiu para uma loja e, posteriormente, para uma rede de lojas que
conquistou cidades, estados e até mesmo outros paises. Esta é a narrativa de uma
marca que floresceu a partir da paixao por criar, inovar e conectar pessoas em todo
o0 mundo.

Portanto, a missdo da FARM ¢é difundir sua identidade em novos
horizontes, estabelecendo conexdes significativas com pessoas e a natureza,

fortalecendo assim o vinculo com a marca.

2.4 MARCA

A concepcao de marca pode ser apresentada de diversas formas, porém
uma analise geral, segundo Oliveira e Luce (2011 apud Kapferer, 2004a p.14), “a
marca é um sistema vivo composto de trés elementos: um multisinal (nome,

identidade gréafica, simbolo), associada a um (ou mais) produto(s)/servico (s), ao(s)
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gual(is) € associada uma promessa de qualidade, seguranca e pertinéncia a um
universo”.

Sendo assim, a FARM possui sua marca composta pelo seu nome e
simbolo gréafico representado pela logomarca, associada aos seus produtos
(vestimentas e acessoérios) com seus principios e conceitos de marca, 0 que é
considerado um branding.

A marca FARM possui a sua logomarca constituida por uma flor,
elemento imagético através de um visual ludico, que representa a esséncia primaria
da marca, sendo a conexao com o meio ambiente. Além disso, segundo Katia Barros,
Saocio-fundadora, 0 nome FARM surgiu como forma de representar o espirito jovem,
auténtico e divertido que a marca transmite, sendo também um nome simples e que
representa essa leveza. Visto que, a marca apresenta essa alegria através das cores
e estamparias, além de originalidade, brasilidade e uma moda divertida a fim de
somar coisas boas a vida.

Figura 8- Logomarca FARM

(0 FARM

Fonte: FARM Rio, 2024, online.

Segundo Kotler (2005) branding € um método de diferenciacdo, uma
forma de dotar produtos e servicos com o poder de uma marca, criando um
posicionamento diferente entre a marca e o concorrente.

Dito isso, o processo de construcdo de marca esta diretamente ligado
ao branding, visto que se torna além da venda de um produto/servico, vai de encontro
ao que 0s novos consumidores buscam através dos posicionamentos de marca e
estilo de vida. ApGs o seu processo de internacionalizacdo, a FARM adicionou o nome
RIO para completar ao se apresentar nos outros paises, visto que, “FARM” em inglés
significa “fazenda” e dessa forma, foi necessario somar o nome da cidade carioca

para ser melhor identificada perante ao mercado internacional.
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Figura 9- Logomarca FARM Rio

FARM RIO

Fonte: Linkedin Farm Rio, 2024, online.

Para Milhas (2014 apud Lindstrom, 2007), as marcas passaram a se
envolver com sentimentos e emocfes dos consumidores, por isso é importante
proporcionar uma experiéncia emocional e sensorial.

Dessa forma, a FARM foi estruturada a partir do principio de ser muito
mais do que uma loja de roupas, sendo também um estilo de vida. Devido a sua
origem ser carioca, um dos principais pilares é a transmissao dessa brasilidade,
tornando-se mais do que uma roupa estampada, mas carregando consigo um
significado ao expressar uma identidade e representar uma nacionalidade, além de
se aproximar desse publico, ao relacionar com o emocional de suas histérias e com
0 senso de pertencimento. Isso é feito através dos conteudos elaborados em redes
sociais e até mesmo a forma que € comunicado no site, como por exemplo as novas
colecdes que apoiam causas sociais, como a collab com as tribos indigenas.

Além disso, uma marca é constituida por pilares que a sustentam, como
forma de aproximar do consumidor, trazendo uma identificacdo daquilo que faz
sentido em sua jornada. Dito isso, a FARM busca olhar para dentro antes de olhar
para fora e por isso, traz consigo conceitos como: circularidade, cultura, natureza e

gente.

Figura 10- Pilares que sustentam a FARM

pilares que nos sustentam

Fonte: FARM Rio, 2024, online.
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Figura 11- Pilar circularidade FARM

_/ (GRI103-2,103-3, 301-3)

A circularidade € um pilar que faz a FARM parar e olhar com
carinho pra dentro. Desenvolvernos uma visao abrangente de como

fazemos moda e de como podemos ser melhores nisso, por nés e
pelo planeta. Nés nos comprometemaos a levar os conceitos de uma
economia circular desde o desenvolvimento de nossos produtos
até o seu pés-consumo.

Fonte: Relatério de sustentabilidade FARM, 2024, online.

O pilar Circularidade consiste em transformar em novos recursos o que
seria residuo, fazendo com que esse material volte a ter um valor para o ciclo de
producéo, tornando a moda circular realidade. A FARM tem o cuidado com todas as
etapas das vestimentas, desde a criagdo, o material que sera utilizado, a producéo,
distribuicéo, vendas, uso e o0 pds-uso, visto que em todos esses processos € realizado
técnicas para concretizar a circularidade.

Figura 12- Pilar cultura FARM

CULTURA

O Brasil esta em tudo o que a gente faz.
Nos nos dedicamos a conhecer e a apoiar
a riqueza das nossas mais diversas
manifestacoes culturais. Para nés, moda
e cultura andam de maos dadas.

Fonte: Relatério de sustentabilidade FARM, 2024, online.
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O pilar Cultura esta diretamente associado a brasilidade que a marca
representa como uma forma de conhecer e apoiar a diversidade cultural e popular do
pais. Com o objetivo de fortalecer e propagar sobre 0s varios povos brasileiros, a
FARM desenvolve linhas parceiras com artistas brasileiros apoiando as diversas
festas populares, propagando a cultura brasileira.

Figura 13- Pilar natureza FARM

: Sempre tivemos a biodiversidade brasileira
como inspirac¢éo. Além de estar presente

na nossa criagdo desde o inicio da
FARM, assumimos 0 compromisso com a

- preservacdo, com o desejo de regenerar
ecossistemas.

Fonte: elatéio e sustentabilidade ARM, 2024, online.

O pilar Natureza segue como principal inspiragéo para a marca, desde
as criacfes de estampas e uso de tecidos até seguindo o propdésito de preserva-la no
intuito de regenerar o0 ecossistema. A FARM assumiu compromissos com 0 meio
ambiente através de ac6es como a busca de reduzir o impacto de emissdes de gases
de efeito estufa através da plantacdo de arvores, e hoje sdo considerados 100%
carbono neutro. A empresa concretiza o seu pilar através de acdes voltadas ao meio

ambiente certificando a continuagéo da regeneragéo da fauna e flora brasileira.
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Figura 14- Pilar gente FARM

Fonte: Relatorio dé‘s\ustentabilidade FARM, 2024, online.

E o ultimo, pilar Gente é voltado para a sociedade, com 0 compromisso
de igualdade social e diversidade de géneros. A FARM assumiu 0 compromisso de
fortalecer as diversas identidades e expressfes brasileiras a fim de fortalecer o
coletivo, reforgando os valores da marca sobre fazer juntos um futuro melhor. Visto
que, os quatro pilares representam uma marca de ideais sustentaveis, preservando
ambitos excepcionais para uma execucao adequada e agregando valor ao produto
final como uma marca sustentavel.

Devido aos seus posicionamentos e principios, definidos como pilares,
a marca pode estar diretamente associada ao Objetivo 12: Consumo e Producédo
Sustentavel, dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel tracados pela ONU para
a Agenda 2030 para o mundo. Atrelado ao objetivo 12.2 e 12.6, que segundo a ONU,
consistem em: “12.2 Até 2030, alcangar a gestdo sustentavel e o uso eficiente dos
recursos naturais” e também “12.6 Incentivar as empresas, especialmente as
empresas grandes e transnacionais, a adotar praticas sustentaveis e a integrar

informagdes de sustentabilidade em seu ciclo de relatérios”.
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Figura 15- Objetivo 12 de Desenvolvimento Sustentavel da ONU

Objetivo de Desenvolvimento Sustentavel

12

Consumo e produgdo
responsaveis

Garantir padroes de consumo e de produgdo
sustentaveis

Fonte: Nagbes Unidas Brasil, 2024, online.

Sendo assim, a FARM apresenta posicionamento social e sustentavel
em suas colec¢des, agregando valor e aproximando as consumidoras emocionalmente
com principios que fazem sentido em cada jornada, sendo representada através da

sua comunicagao.
2.5 HISTORICO DE COMUNICACAO

O conceito de comunicagao pode ser definido como “processo social
basico de producéo e partiihamento do sentido através da materializacéo de formas
simbdlicas” (Camargo apud Franga, 2005, p. 39).

Visto que, a comunicacdo é a forma de estreitar uma relacdo entre o
emissor e receptor, por meio da transmissao de uma mensagem, informacao ou ideia.
Assim, compreender a histéria da comunicacdo da marca é primordial para melhor
criacdo e execucao de projetos e transmissdes de informacdes, a fim de se tornar
assertiva mediante ao assunto apresentado.

A comunicacdo da FARM foi desde o inicio instaurada principalmente
através das estampas, sendo que estas comunicam o lifestyle da marca. Sendo
assim, um dos primeiros marcos de comunicacéo foi a logomarca, a qual sofreu
poucas alteragdes, trazendo consigo credibilidade e personalidade da marca.

Dessa forma, um dos primeiros canais de comunicacdo da FARM foi
através das lojas fisicas, onde foi possivel propagar o estilo de vida e a venda das
vestimentas. Em 2007, foi langada a primeira flagship no Rio de Janeiro. Este € um

modelo de loja conceito a qual é utilizada como um mecanismo de comunicar a
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esséncia da marca, de forma inovadora, mostrando grandeza e posicionamento com
toda a sua poténcia criativa, priorizando a coeréncia visual e a linguagem adequada.

Outro marco importante na comunicagéao foi a criagdo do blog ADORO!
em 2008, com o boom dos blogs, a FARM utilizou esse canal como um dos principais
meios de comunicacao, que era utilizado com conteudo voltados para o lifestyle das
meninas FARM, além da explanacdo de projetos, cole¢cbes e conteudos sobre
tendéncias do momento, comunicando de forma proxima das clientes, se tornando

além de uma marca de roupa mas também uma amiga.

Figura 16- Pagina do Blog ADORO! de 2010
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Fonte: Blog “The Little Joy”, 2024, online.

A partir do sucesso do ADOROQ!, no ano seguinte, devido a expanséo da
marca por todo o pais, a presenca da FARM nas redes sociais foi ficando mais forte
tornando-se cada vez mais presente nos canais de comunicacao, a fim de estreitar a
relagdo com as consumidoras.

O Twitter, atualmente X, rede social de conversas e discussdes, com a
vantagem de rapida resposta, estava em um periodo de alta, com varios ingressantes
novos. A FARM se fez presente com o seu perfil, criando conexdes e interacdes e
assim, foi possivel atingir a marca de 50 mil pageviews por dia na pagina @adorofarm

e 25 mil seguidores.
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Figura 17- Pagina do perfil do Twitter oficial — 2024
FARM Rio Oficial

29,4 mil posts

FARM ED

FARM Rio Oficial

@adorofarm

desenhado no rio &3

plantando 1000 arvores por dia, todos os dias ’
empresa B certificada %

100% carbono neutro %

& Empresade moda © Brasil (2 farmrio.com.br
Ingressou em junho de 2009

66 Seguindo 54,5 mil Seguidores

Posts Respostas Midia Curtidas

Fonte:Twitter FARM Rio, 2024, online.

A imagem anterior foi retirada da rede social X sobre a qual ndo se
consegue mais atualmente, por conta da proibicéo de acesso do Ministro do Supremo
Tribunal Federal Alexandre de Morais. Entretanto, a Agéncia METAmorfose decidiu
manter a imagem pois € relevante ao estudo aqui apresentado e que ndo gera
discuss0es politicas sociais.

Desde o0 inicio, a marca se faz presente em varios canais de
comunicacao, construindo em cada um deles uma forma de estar proximo de suas
consumidoras. Dito isso, as seguidoras foram acompanhando todo o crescimento da
FARM, e em 2011, apos o sucesso da fanpage criada no Facebook, onde a grife
esteve proxima de suas clientes se tornando uma das maiores comunidades de moda
feminina do Brasil, segundo as informacdes oferecidas pelo cliente através do
historico da marca realizado por Katia Barros, fundadora da FARM. Assim, foi criado
o E-Farm, como foi chamado o e-commerce na época, canal de vendas que bateu

diversos recordes desde o primeiro dia que o canal foi ao ar.
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Flgura 18- E-Farm (|Oja online da FARM) 2010
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Fonte: G1 de Marketing Digital, 2024, online.

Dessa forma, apds esse grande sucesso, neste mesmo ano a FARM
direcionou todo o seu conteudo online através de um unico canal, onde a
comunicacéo era realizada para vendas, através do e-commerce e também gerando

conteudos sobre o lifestyle da marca.

Flgura 19- Pagina da comunicacao integrada FARM - 2011
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Fonte: Cambara Estratégia Digital, 2024, online.

Com o passar dos anos e 0s avancgos tecnoldgicos e da comunicacéo,

a marca foi se aprimorando através de cada meio, adequando a forma de expressar
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e posicionar a marca. Nos dias atuais, est4 presente em diversos canais digitais
sendo os principais: Twitter, Facebook, Instagram, Linkedin e Youtube.

E possivel identificar como a esséncia da marca € apresentada através
dos conteudos realizados no blog, através de propagar o lifestyle da marca, além das
préprias vestimentas que transmitem a mensagem de autenticidade. A FARM
apresenta a sua comunicacdo de forma que atende o publico e a comunicacao de
cada meio a fim de atingir o objetivo tracado. Sendo por exemplo através das redes
sociais, as quais apresentam o lifestyle da marca, novas colegcbes e as “farmetes”
como forma de trazer credibilidade a marca, e com os PDV’s e lojas fisicas, onde o
ambiente é estruturado a fim de apresentar os produtos e converter em vendas.

No Twitter, atualmente X, por ser uma rede social onde os consumidores
se sentem mais préoximos, buscam uma linguagem mais coloquial, seguindo as
trends, que sdo os tépicos em alta da prépria rede social para iniciar conversas. Como
por exemplo, aproveitando a nova colegdo em colaboracdo com a Adidas, usando
como “spoiler” escreveu uma legenda coloquial e simples, “ndo diga mais nada:” de
forma a gerar a curiosidade das seguidoras e iniciar uma conversa. Outro exemplo &
a publicacdo abaixo que aconteceu durante o Lollapalooza 2023, a qual a marca
aproveitou a oportunidade para interagir nesse assunto que estava em alta,

convertendo a conversa para a marca.

Figura 20- Twitter/X FARM Rio nos dias atuais

~~  FARM Rio Oficial @adorofarm - 22 de mar FARM Rio Oficial @adorofarm - 28 de mar
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L < imagens exclusivas dos looks mais estilosos do
lollapalooza
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Fonte: Twitter FARM Rio, 2024, online.

Outra rede social interessante a ser observada é o Linkedin. A marca se

apresenta principalmente em inglés, tornando-se um meio de comunicagdo mais
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profissional e informativo, de forma mais técnica e formal, focado em B2B e como
forma de posicionar a marca no mercado, comunicando realizacdes, reforcando

principios, novas colecdes e parcerias.

Figura 21- Linkedin FARM Rio nos dias atuais
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Join us on a journey of innovation and nature-inspired creativity as we celebrate 10 FARM RIO CARE GUIDE
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handcrafting a stunning jacket flower by flower. Witness the intricate proce ...ver mais Sustainability is a broad topic related to environmental, social, cultural, and ...ver mais

Visualizar traducao Visualizar traducao

\" LAY
2024, online.

O Instagram, rede social que atualmente possui maior presenca e
impacto na sociedade, sendo utilizado para além de um canal de comunicagdo, mas
também como forma de pesquisa, promoc¢ao de vendas e posicionamento.

A FARM tem adotado uma comunicacéo voltada principalmente sobre a
internacionalizacao, realizando os seus conteudos na lingua inglesa. As publicactes
sdo voltadas em comunicar as colecdes, estilo de vida e de forma sutil, compartilhar
pessoas vestindo a marca, de diversos estilos e idades, como forma de trazer
autoridade e versatilidade, utilizando cores e estampas de forma harmdnica, visto que
€ uma opgao de catalogo além do préprio site, com imagens de pessoas ‘reais”
vestindo a confecg¢ao. Nos dias atuais a FARM conta com uma marca de 1,1 milh&do
de seguidores, sendo uma das maiores marcas de vestuarios do Brasil, como

apresentado no Instagram da marca.
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Figura 22- Instagram FARM Rio nos dias atuais
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Fonte:Instagram FARM Rio, 2024, Online.

Apesar da marca possuir um perfil muito bem definido e repleto em
guestdes sociais e ambientais, essas informacfes ndo sdo muito exploradas nas
redes sociais, de forma direta e sim, sutiimente, a partir de publicagdes humanizadas
ou até mesmo no lancamento de novas colecbes, que assim estdo atreladas aos
principios base da FARM definidos na missdo. Visto que, a partir do publico
consumidor da marca e pelo bom posicionamento da marca no mercado, acredita-se
gue muitos buscam pela FARM como forma de adquirir o estilo de vida oferecido
através das estamparias e posicionamento, e ndo necessariamente pelo manifesto
social.

Dessa forma, ao que parece, pelas analises anteriores, a FARM possui
uma preocupacdo alinhada ao conceito da marca, e assim constituiu sua
comunicacdo se tornando referéncia em posicionamento, principios, estampas,
arquitetura e criatividade por ter se comunicado sempre se forma assertiva e
direcionada, ndo s6 aqueles que se identificam e consomem a marca, mas também
para aqueles que ndo consomem, mas passam a admirar e acompanhar.

A comunicacdo adequada ao meio é uma estratégia assertiva, pois
assim, consegue comunicar os produtos com publicos diversos que consomem sem

perder a esséncia da marca.
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2.6 DIFERENCIAIS

Conforme o SEBRAE (2021):

Um diferencial competitivo € um ou mais atributos que tornam a empresa
Unica e superior aos seus concorrentes.” Trata-se de vantagens e beneficios
oferecidos aos clientes, elementos que as demais empresas nao Sao
capazes de oferecer. A importancia principal desse processo é refletida nas
vendas. Quando se possui um diferencial competitivo, a empresa permanece
na lembranca de seus clientes.

A FARM € uma empresa que, desde sua criacdo, busca ndo apenas ser
uma loja de roupas, mas também um estilo de vida. E com esse propdsito que a marca
abraca projetos de inclusdo, sustentabilidade, sociais e culturais.

O estilo de vida carioca é amplamente reconhecido no mundo todo,
sendo um simbolo da brasilidade. Apds a internacionalizacdo, o estilo de vida
brasileiro é o principal diferencial apresentado em suas colec¢des, agora explorando
0s outros cantos do pais em forma de estamparia. Sendo assim, um estilo de vida
desejado globalmente, e a busca da FARM é ser considerada como sinénimo de
moda brasileira, uma forma de expressar identidade.

A questao da sustentabilidade esta presente nas vestimentas, algumas
colecBes utilizam de materiais e tecidos sustentaveis para a confeccdo das roupas,
sendo assim um diferencial competitivo para o mercado. Além disso, as cole¢cdes em
colaboragcédo com outras empresas (Adidas, Havaianas) agregaram um diferencial a
marca, pois criam vestimentas Unicas daquela parceria, alinhando os principios e
pilares das marcas, atingindo um possivel nicho diferente de publico.

Através das estampas presentes em suas roupas e acessorios, a FARM
destaca seus diferenciais, agregando valor a sua oferta e fortalecendo sua identidade

no mercado.
2.7 PRODUTOS

De acordo com Rocha e Platt (2015), um produto € definido como algo
gue pode ser disponibilizado para atender aos desejos e necessidades de um cliente,
podendo assumir a forma de um servico ou de um bem tangivel. Com o objetivo de
atender as necessidades de diversos perfis de consumidores, abrangendo diferentes

gostos, estilos e faixas etarias, a marca em estudo, FARM, oferece uma ampla gama
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de produtos, que incluem desde vestuario para adultos até pecas infantis, além de
uma diversidade de acessorios.

Nesse contexto, visando agregar elementos que representam a
brasilidade em seus produtos, a FARM! tem se destacado por conferir uma forte
personalidade a suas pecas, por meio de uma vasta gama de estampas e modelos.

Com o intuito de explorar mais detalhadamente essa diversidade de
produtos, € possivel observar, ao acessar o0 site da marca, que 0 mesmo esta
organizado em categorias e subcategorias, as quais serdo minuciosamente
abordadas a seguir, servindo como objeto de estudo para o presente trabalho,

conforme descrito nas informacdes disponibilizadas pelo proprio site da empresa.

2.7.1 Roupas

A primeira categoria de produtos disponivel no site € a de Roupas,
abrangendo uma variedade de estilos que vao desde pecas para ocasides festivas
até opcdes mais casuais para o dia a dia. Esta categoria € subdividida em diversas
secoes, tais como vestidos, conjuntos, macacdes, saias, calgas, shorts, praia, tops,
pecas lisas, blusas, sobreposi¢des, bodies, camisas, kimonos e casacos, constituindo
assim os produtos principais da marca.

Apesar da ampla gama de produtos, o site oferece uma ferramenta de
filltragem que permite ao cliente refinar sua busca por preco, tamanho e cores. Essa
funcionalidade contribui significativamente para a experiéncia do cliente, tornando-a

mais eficiente e satisfatoria.

! As informagdes apresentadas no item “Produtos” foram retiradas do site oficial da marca:
FARMRIO. Site oficial. Disponivel em: https://www.farmrio.com.br/. Acesso em 2 abr. 2024.
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Figura 23- Foto do vestido FARM

Fonte: farmrio, 2024, online.
2.7.2 Acessorios

A segunda categoria € a de Acessorios, que abrange uma ampla
variedade de itens essenciais para complementar o estilo e a funcionalidade do
usuario. Esta categoria é subdividida em diversas subcategorias, incluindo garrafas,
copos térmicos, carteiras, cal¢cados, bolsas, capas de laptop e acessoérios para chuva.
Cada um desses acessorios é cuidadosamente selecionado para refletir as estampas
e designs da colecado atual, proporcionando uma harmonia estilistica aos looks dos
consumidores. Ao oferecer uma variedade téo diversificada de acessorios, a marca
nao s6 atende as necessidades praticas dos consumidores, mas também permite que
eles personalizem e aprimorem ainda mais seu visual, aumentando assim a

satisfacdo do cliente e fortalecendo o vinculo com a marca.
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Figura 24- Foto de garrafa FARM

Fonte: farmrio, 2024, online.

2.7.3 Parcerias

A terceira categoria engloba as parcerias que a marca realizou com
outras empresas. A primeira subcategoria € a YAWANAWA, uma colecéo lancada em
2017 com as mulheres da comunidade YAWANAWA. Esse encontro ndo apenas
fortaleceu os lacos entre as partes envolvidas, mas também promoveu a preservacao
cultural, social e ambiental em sete aldeias YAWANAWA.

Os resultados dessa colaboragéo foram significativos: mais de 1 milhao
de reais em renda gerada, impacto positivo em 160 artesas, o plantio de 7 mil arvores
em areas anteriormente desmatadas, um investimento de mais de 200 mil reais em
iniciativas locais, a instalacado de internet em sete aldeias YAWANAWA, apoio ao
festival Mariri YAWANAWA e suporte a formacdo de jovens nas areas de
administracéao e contabilidade.
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DO ‘CORAGCAQ DA AMAZONIA
PRA TODO © BRASIL

ver colegdo

sy~
Fonte: farmrio, 2024, online.

A segunda subcategoria consiste na parceria estabelecida desde 2014
com a Adidas, uma colaborag¢ao que combina o conforto das pecas da marca com as
cores vibrantes e estampas que ressaltam a brasilidade da FARM. Essa unido resulta
em uma colecdo que reflete ndo apenas o estilo das duas marcas, mas também

celebra elementos culturais distintivos do Brasil.

Figura 26- Foto da roupa coolab FARM com Adidas

Fonte: farmrio, 2024, online.
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Por fim, destaca-se a parceria com a Havaianas lancada em 2023, que
apresenta uma colecéo exclusiva de 10 modelos de chinelos estampados pela FARM.
Essa colaboracdo oferece aos consumidores uma ampla variedade de opgdes que
incorporam o design Unico e caracteristico da FARM, agregando um toque de estilo

e personalidade aos tradicionais chinelos da Havaianas.

Figura 27- Foto do chinelo coolab FARM com Havaianas

Fonte: farmrio, 2024, online.

2.7.4 Linhas

As Linhas da FARM estéo organizadas em diversas subcategorias, cada
uma com seu proprio foco e variedade de produtos. A linha "Quero” € ideal para o dia

a dia e inclui desde garrafinhas até capas para laptop.

Figura 28- Capa para Laptop

Fonte: farmrio, 2024, online
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Em contrapartida, a linha "Lisos" oferece roupas sem estampas para

guem busca composi¢des béasicas e discretas.

para o lar.

Figura 29- Vestido liso

Fonte: farmrio, 2024, online.

Para lingerie, temos a linha "Top e Calcinhas".

Figura 30- Conjunto festa tropical

Fonte: farmrio, 2024, online.

Ja alinha "Para Sua Casa" apresenta produtos com estampas voltadas
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Figura 31- Toalha nhami bordado

Fonte: farmrio, 2024, online.

Se procura por pecgas estampadas para o Carnaval, a linha "Fantasias"
é a escolha certa.

Figura 32- Body franja coracéo rainbow

Fonte: farmrio, 2024, online.
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Os produtos da linha "Produtos + Responsaveis” sdo 100% neutros em
carbono. Para moda praia, temos a linha "Praia", que inclui biquinis, cangas, tops e

maios.
Figura 33- Biquini lacinho double asa delta estampado
Fonte: farmrio, 2024, online.
A linha "Jeans Re-farm" oferece uma ampla variedade de modelos em
jeans.

Figura 34- Short jeans fluido

Fonte: farmrio, 2024, online.
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A marca divulga que se a consumidora precisa de itens para o dia a dia,

como mochilas e nécessaires, recomenda a linha “Me leva”.

Figura 35- Mochila xod¢ floral Pietra

Fonte: farmrio, 2024, online.

Por fim, para quem pratica atividades fisicas, a linha "Viva! Fitness"
oferece diversos looks especificos para essa finalidade.

Figura 36- Legging estampa tucano onca

Fonte: farmrio, 2024, online.
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2.7.5 Bazar

A pendultima categoria é a de Bazar, que oferece descontos de até 50%,
as subcategorias foram organizadas para facilitar a busca dos clientes. Elas incluem:
destaques, vestidos, pegcas com valores até R$100,00 e até R$150,00, além de
subdivisbes por tamanho, como PP, P, M, G e GG. Essa estrutura permite aos
consumidores encontrar rapidamente os produtos desejados dentro do limite de preco

e tamanho que melhor atenda as suas necessidades.

2.7.6 Fabula

E, para concluir, temos a categoria Fabula, dedicada aos produtos
infantis. Aqui, encontramos roupas tanto para bebés, com idades entre 3 e 8 meses,
guanto para criancas de 2 a 8 anos. Esta categoria esta subdividida em diversas
subcategorias, incluindo vestidos, macacofes, blusas, camisas, casacos, shorts,
bermudas, saias, calcas e acessorios. Com essa ampla variedade, a FARM oferece
opcOes completas para atender as necessidades de vestuario das criancas em

diferentes faixas etarias.

Figura 37- Colegéo Fabula

Fonte: farmrio, 2024, nIine.

2.8 Preco

Kotler e Armstrong (2007), definem preco como o volume de dinheiro

cobrado por um insumo ou a soma dos valores que os consumidores trocam pelo
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beneficio de possuir ou fazer uso de um bem ou servico. O preco é um dos principais
fatores que afetam a escolha do consumidor.

Ainda assim, embora haja véarias razbes que motivam os clientes, o
preco continua sendo crucial na hora da decisdo de compra. O mesmo reflete muito
sobre o produto, podendo indicar sua marca, qualidade ou se oferece um bom custo-
beneficio. Além disso, o preco traz consigo informac¢des implicitas, como a posi¢ao
do produto na escala social.

E importante apontar que a FARM tem um estilo proprio e, cada
categoria tem uma média de preco. A categoria de vestidos representa 31% do salario
minimo. Ja a categoria de calcas e macacdes, representam 39%. As categorias de
saias e shorts, representam 20%. Por fim, as camisas representam 43%. Dessa
forma, pode-se considerar produtos com um preco elevado e que a marca esta em
constante reposicionamento, onde cada categoria apresenta um valor médio:

Tabela 1 - Precos aproximados por categoria de produtos

Categoria Valor Salario
Vestidos R$ 180,00 a R$ 2.000,00 31%
Calcas e Macacodes R$ 200,00 a R$ 1.800,00 39%
Saias e Shorts R$ 198,00 a R$ 1.500,00 20%
Camisas R$ 298 a R$1.298,00 43%

Fonte: farmrio, 2024, online.

As categorias de vestidos, calcas e macacdes, sdo pecas que foram
elaboradas com uma modelagem que proporciona o uso em diversas ocasibes. E
possivel observar que os produtos que possuem a modelagem longa, sdo os que
contém o preco maior.

Ja as categorias de saias e shorts nota-se que os produtos que
compdem essa categoria, possuem diferentes modelagens e tecidos, resultando na
variedade de preco e possibilitando atender diversos publicos.

A categoria de blusas, observa-se se que possui um ticket médio menor,
devido a serem pecas mais bdasicas e com menos variedades de modelagens,

seguindo um determinado padrao.
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Por fim, a categoria de camisas possui pecas que sao mais elaboradas,
com diferentes tecidos e detalhes que trazem galanteria para a peca. Além de
também oferecerem pecas masculinas.

Bastos (2021), afirma que “enquanto o tiquete médio da FARM no Brasil
€ de R$ 280, a operacao internacional tem preco-médio de US$ 200, o que representa
mais de R$ 1.100. "E com percepc¢do de valor de US$ 300". Com isso, a estratégia
de colocar o preco certo é fundamental ndo so para as vendas, mas para as margens.
E, claro, para o saldo da imagem da marca também no Brasil com sua globalizagéo.

O preco de um produto ndo € determinado apenas pelo seu valor
monetério, mas também pela avaliacdo subjetiva que os consumidores fazem em
relacéo ao que recebem em troca. Produtos que oferecem alta qualidade, solucionam
problemas dos consumidores ou proporcionam beneficios significativos tendem a ser
percebidos como de alto valor, independentemente do seu preco.

Essa distingdo é crucial para compreender como 0s consumidores
avaliam e tomam decisGes de compra. Ao entender que o valor percebido influencia
significativamente as percepcfes de preco, as empresas podem ajustar suas
estratégias de precificacdo e comunicagdo para destacar os atributos que agregam
valor aos produtos e servigos que oferecem.

Contudo, conclui-se que, a FARM oferece um alto padréo de qualidade
em seus produtos e, além disso, é visivel o seu valor em cada peca oferecida, no qual
resultam na diversidade de precos, de forma que atenda as necessidades dos

consumidores.

2.9 CONSUMIDOR

Como estabelecido no artigo 2° da Lei n° 8.078/90, que institui o Cadigo
de Defesa do Consumidor, define-se o consumidor como toda pessoa fisica ou
juridica que adquire ou utiliza produto ou servico como destinatério final. Destaca-se
que qualquer individuo que disponha de recursos financeiros para a aquisicdo de
bens ou servicos pode ser classificado como consumidor, sem distingdo de sua

natureza fisica ou juridica.
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Conforme descrito por Kotler (2017), o autor das teorias do marketing
4.0, o modo como o consumidor contemporaneo se relaciona com as marcas € mais
intrincado do que em periodos anteriores.

No Marketing 1.0, o enfoque residia puramente no produto, com
empresas visando a producdo em larga escala sem considerar a diversidade.

No Marketing 2.0, o foco mudou do produto para o comportamento do
consumidor, atendendo as suas necessidades e desejos. Essa mudancga foi
impulsionada pelos avancos tecnoldgicos e informacionais, que permitiram aos
consumidores comparar produtos, pre¢cos e outros fatores para satisfazer suas
necessidades.

No Marketing 3.0, o foco continua no consumidor, mas agora esta ligado
a harmonia de valores e aspiracfes entre marca e publico-alvo, levando as empresas
a oferecerem solugdes para os problemas da sociedade.

No Marketing 4.0, os consumidores tém uma ampla variedade de
marcas para escolher, desafiando as marcas a capturar sua atencdo em meio a
revolucao digital. Portanto, as empresas precisam adotar uma logica de negécios
mais inclusiva e socialmente consciente.

Ademais, “ser consumidor € ser humano. Ser consumidor é alimentar-
se, vestir-se, divertir-se... é viver” (KARSAKLIAN, 2000, p.13).

O consumidor ideal da FARM é caracterizado como jovens do sexo
feminino, com estilo carioca, que possuem uma conexao com 0 ambiente praiano e
demonstram engajamento com questdes sociais do pais. Ja o consumidor real é
aguele que genuinamente se identifica com a marca, adquirindo seus produtos
independentemente de corresponder ou ndo ao perfil estabelecido. Os néao
consumidores sédo aqueles que n&o se identificam com a marca, ndo apreciam seus
produtos, estampas, atendimento ou outros aspectos.

Pode-se observar que ser consumidor transcende as meras
necessidades basicas, envolvendo a busca por prazer e diversdo por meio do
consumo. Isso implica em desfrutar de uma vida rica em uma variedade de
experiéncias de consumo, integrando-o como parte essencial da rotina diaria. Com
isso, o consumidor é dividido entre consumidor potencial e publico-alvo, apresentando

essas vertentes perante a marca FARM.

2.9.1 Consumidor Potencial
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De acordo com a PipeRun (2024), os potenciais clientes, em contexto
de vendas B2B, referem-se a individuos ou entidades empresariais que apresentam
um perfil alinhado com a aquisicdo dos produtos ou servigcos oferecidos pela
organizacg&o. E essencial ressaltar que, até o momento, esses potenciais clientes nio
efetuaram a compra, apesar de possuirem as qualidades consideradas pela empresa
como pertinentes para tal transacdo. E relevante observar que, frequentemente, as
empresas ndo conseguem identificar de forma inequivoca os potenciais clientes,
demandando, assim, a implementacdo de estratégias especificas para sua
identificac&o.

Uma vez identificados, torna-se imperativo o desenvolvimento de
estratégias de marketing direcionadas a captacao desses clientes potenciais. Para
uma melhor compreensdo do conceito de cliente em potencial, algumas de suas
caracteristicas distintivas merecem destaque.

Segundo a Revista Estilo (2012), Katia Barros descreveu os clientes
potenciais da FARM como “jovens mulheres, de 20 a 25 anos, residentes na Zona Sul
do Rio de Janeiro, estudantes da PUC, interessadas em moda e frequentadores das
praias do Leblon e de Ipanema”. Acrescentou que “esse perfil representa o espirito
leve e descontraido do carioca no cotidiano”.

O incremento nas vendas é o principal beneficio derivado do
conhecimento acerca dos potenciais clientes e de sua localizacdo. Entretanto, um
outro aspecto relevante € a oportunidade de estabelecer e fortalecer os lagos com
esses clientes, especialmente apds a concluséo da transagdo comercial.

Portanto, ao proporcionar consistentemente uma experiéncia positiva ao

consumidor com a marca, estara, de fato, cultivando defensores da marca.

2.9.1.1 Motivagéao de Compra

Para Kotler e Keller (2018, p. 199), a motivacdo de compra €
contextualizada como: “Uma necessidade passa a ser um motivo quando alcanga um
nivel de intensidade suficiente para levar uma pessoa a agir. A motivacdo possui tanto
um direcionamento que selecionamos um objetivo em detrimento de outro como uma

intensidade e perseguimos um objetivo com mais ou menos vigor”. Dito isso, entende-
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se gue a motivacao surge primordialmente como uma necessidade direcionando o
consumidor a comprar aquele determinado produto.

A Agéncia METAmorfose, fez uma analise sobre a motivacado de
compra das roupas da marca FARM, e tem como hipotese que as consumidoras da
marca compram FARM (1) pela confeccdo das roupas e seus tecidos apresentarem
excelente qualidade, (2) a sustentabilidade como um principio da marca que possui
presenca, (3) a FARM traz uma comunicagao que faz a mulher se sentir empoderada
e mais confiante por estar usando suas pecas, tanto por ser um produto de alta

gualidade quanto por suas estampas inconfundiveis.

2.9.1.2 Influéncias Culturais, Sociais e Pessoais

Em primeira instancia, € importante pontuar a existéncia de variadas
influéncias no processo de compra de um produto, tangenciando questdes culturais,
sociais, pessoais, capitais e correlatas ao estilo de vida, psicologicas evidentes na
personalidade, entre outras.

e Influéncia Cultural
Segundo Kotler e Keller (2018, p. 191), “a cultura é o principal

determinante dos desejos e do comportamento de uma pessoa”. Por um prisma
antropolégico, compreendemos que é a partir da cultura que os seres humanos
convivem e aprendem a habitar o mundo em que vivem (BARROSO, BONETE,
QUEIROZ, 2017).7

Podemos ainda dizer que a cultura se “manifesta por meio de diversos
sistemas” (DIAS, 2010, p. 67, apud BARROSO, BONETE, QUEIROZ, 2017, p.38) —
como o sistema de valores, o de normas, o de ideologias, 0 de comportamentos, entre
outros — dentro de um territorio especifico (regional, estadual, nacional e mundial), em
determinada comunidade cultural, e influencia os individuos na concretizacdo das
suas ac¢odes sociais.

Apoés o processo de globalizacdo, o mundo contemporaneo esta cada
vez mais conectado, conforme explana Barroso, Bonete e Queiroz (2017). O processo
possibilita diversas trocas entre as diferentes sociedades que habitam o globo. Assim,
diversos produtos sdo comercializados entre os paises, visto que a possibilidade de

viajar para longas distancias num curto espaco de tempo aumentou e as trocas



63

culturais também se tornaram mais frequentes entre sociedades totalmente
diferentes.

Diante disso, encontra-se a FARM, apropriando-se do estilo de vida
carioca e representando a brasilidade. Para Ortiz (1985, p.8 apud COUTO;
CARDOSO, 2024): “[...] a identidade nacional esta profundamente ligada a uma
reinterpretacdo do popular pelos grupos sociais e a propria constru¢cdo do Estado
brasileiro”.

Portanto, utilizar recursos tradicionais, como elementos tipicos de povos
originarios, como referéncias para produtos do campo do design € uma estratégia
que, apesar de reforcar estere6tipos, evoca autenticidade, auxiliando na construcao

de uma narrativa sobre o que seria o produto “brasileiro” e a “brasilidade”.

e Influéncia Social
E intrinseca a relagéo entre influéncias cultural e social, desse modo,

Couto e Cardoso (2024, p. 138), afirmam que:

A “brasilidade” pode ser incluida na légica mercadolégica como um Soft
Power, con-ceito de Joseph Nye (2005), no qual o Estado ou outras
instituicGes influenciam a opinido publica a fim de atender seus interesses
utilizando recursos culturais e ideoldgicos, em contraste ao poder coercitivo
do Hard Power. Para Nye (2005) é possivel analisar o soft powerde um pais
através de sua cultura, valores politicos e politica internacional. Portanto,
guando falamos de cultura e produtos culturais, podemos associar o
conceito de soft power a diversos produtos e manifestacdes artisticas,
assumindo o design o poder de materializacdo de elementos valorizados
de uma nacgdo, representando-a principalmente em um cenario global
competitivo, transmitindo um argumento de competitividade e diferenciacao,
gerando valor ao produto e influenciando a dindmica econémica do pais
frente ao mercado.

Esses grupos tém demonstrado uma atitude ativa na esfera
social, adotando praticas, acdes e parcerias frequentemente divulgadas na midia com
impactos econdmicos e culturais. Esta reflexdo vai de encontro ao publico-alvo da
marca: mulheres que frequentam a praia e de classe alta (COUTO; CARDOSO,
2024).
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e [nfluéncias Pessoais

As influéncias pessoais estdo presentes no processo de decisdo de
compra e sao necessarias para entender como o consumidor se comporta, como age,
0 que é uma necessidade de compra para ele. Kotler (1998 apud MEDEIROS; CRUZ,
2006) apresenta cinco elementos que constituem os fatores pessoais: idade e estagio
do ciclo de vida, ocupagéo, condicbes econdmicas, estilo de vida e personalidade.

Segundo, Kotler (1998 apud MEDEIROS; CRUZ, 2006), as
necessidades e os desejos das pessoas modificam-se ao longo de suas vidas, que o
trabalho dos consumidores influencia seus padrées de consumo, que as condi¢cdes
econdmicas afetam diretamente a escolha de produtos e que, ainda, o padrédo de vida
expresso em termos de atividades, interesses e opinides, tal como a singularidade da
personalidade, afetam diretamente o processo de compra.

Ainda neste contexto, Fonseca (2016, p. 5), discorre:

O publico-alvo da FARM Brasil, ou as “farmetes”, como sdao chamadas as
clientes da loja, geralmente sao do sexo feminino, na faixa etaria de 18 a 30
anos, das classes A e B. Jovens estudantes universitarias, descoladas,
antenadas, alto-astral que curte natureza, esportes, praias. “A FARM faz
roupa para essa menina carioca que gosta de sal, de ir para a praia e nao
gosta de salto”, afirma a coordenadora de estilo e s6cia da marca, Katia
Barros. Uma marca carioca que faz uma moda mais despojada, descontraida
e ndo abre méo do estilo carioca.

e Influéncias Psicolbgicas
Por fim, diretamente relacionadas as influéncias pessoais, estdo as

influéncias psicologicas, compreendendo que cada ser humano possui uma
personalidade distinta, que influenciara seu comportamento de compra. Richers
(1984, p.49 apud MEDEIROS; CRUZ, 2006, p. 173)) afirma que “a personalidade de
um individuo é composta de uma multiplicidade de componentes que incluem valores,
atitudes, crencas, motivos, intencdes, preferéncias, opinides, interesses, preconceitos
e normas culturais”.

Para além do conceito de personalidade, as influéncias psicologicas
tangenciam também os fatores psicoldgicos, que, segundo Kotler (apud MEDEIROS;
CRUZ, 2006), sdo: motivacado, percepcao, aprendizagem e crencas e atitudes.

Segundo Medeiros e Cruz (2006, p.173-174):

[...] Para Schiffman e Kanuk (2000), a motivacao é a forca motriz interna dos
individuos que os impele a acéo, a qual é produzida por um estado de tenséo,
gue existe uma vez que ha uma necessidade néo satisfeita.



65

[...] Schiffman e Kanuk (2000, p.103) definem percepgdo como “o processo

pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta estimulos visando a

um quadro significativo e coerente do mundo”.

[...] Segundo Kotler (1998, p.175), “aprendizagem sao todas as mudancas

ocasionadas no comportamento de um individuo em funcdo de suas

experiéncias”.

[...] O homem, enquanto individuo, é dotado de razédo e personalidade Unica.

Nesse sentido, segundo Kotler (1998, p.176), “crenca € um pensamento

descritivo que uma pessoa sustenta sobre algo”.

Em vista disso, a marca traz como parte de sua cultura o enaltecimento

da cultura brasileira, tal como fundamenta-se na sustentabilidade. Por conseguinte, a
marca € voltada para o publico feminino e explora em suas cole¢cdes elementos

relacionados ao estilo de vida carioca e a “brasilidade” (COUTO; CARDOSO, 2024).

2.9.1.3 Piramide de Necessidades de Maslow

A Piramide de Maslow, um conceito desenvolvido pelo psicélogo
americano Abraham H. Maslow, possui cinco niveis hierarquicos, comegando com
necessidades basicas essenciais para a sobrevivéncia, como comida, agua e abrigo,
na base. Para avancar na hierarquia, € necessario satisfazer cada nivel
gradualmente, progredindo para necessidades mais complexas, até alcancar o topo,
onde se encontra a autorrealizacdo. Assim, explica Lester (2013, apud Cavalcanti et
al, 2019) que a medida que as necessidades individuais sdo mais plenamente

satisfeitas, a saude mental do individuo tende a ser melhor.
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Figura 38- Piramide de Maslow
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Fonte: elaborado pelos autores, 2024.

Ao analisar a piramide de Maslow e seus niveis hierarquicos, a Agéncia
METAmorfose concluiu que a FARM se encaixa na categoria de Estima, posicionada
na quarta etapa da piramide. Neste nivel, o consumidor busca sentir-se competente
e respeitado, necessitando de retornos positivos e incentivos, para desenvolver sua
autoestima e sentir-se valorizado. Com base nisso, torna-se possivel estruturar um
posicionamento mais eficaz e elaborar campanhas que se destaquem da

concorréncia.

2.10 PUBLICO-ALVO

No contexto delineado por Kotler (2000), o advento do Marketing 2.0
marcou um ponto de inflexdo crucial, durante o qual as organizacdes reconheceram
a heterogeneidade dos consumidores. Surgiu uma percepcao de que ndo se tratava
mais de uma massa homogénea, mas sim de grupos distintos, cada um com
caracteristicas proprias, que se tornaram alvo das estratégias de marketing das
marcas.

Para Kotler (2000), a definicdo do publico-alvo é indispensavel pois

através dele podemos influenciar os consumidores, gerando contetdo especificos e
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através destes conteudos disseminar para outras pessoas, defendendo a marca e a
empresa. Desse modo, considerando que a definicdo do publico-alvo é central para
o0 bom desenvolvimento das empresas, uma empresa que esta em seu inicio, ou em
um processo de incubacéo.

Sendo assim, emergiu 0 conceito de publico-alvo, referindo-se ao
conjunto especifico de consumidores para 0s quais uma marca direciona suas acoes
de marketing e campanhas. O objetivo primordial € atender as necessidades e
desejos desse grupo de forma eficaz, a fim de otimizar os esforcos de marketing.

De acordo com a InterCom (2016), o publico-alvo da FARM Brasil,
também conhecidos como "farmetes”, sdo predominantemente do sexo feminino, com
idades compreendidas entre 18 e 30 anos, pertencentes as classes sociais A e B.
Sao jovens universitarias, com estilo contemporaneo, conectadas com as tendéncias,
gue apreciam a natureza, atividades esportivas e momentos de lazer em praias.

Segundo Katia Barros (2014), “a FARM é uma marca carioca que faz
uma moda mais despojada, descontraida, e ndo abre mao desse estilo. Faz roupa
para essa menina carioca que gosta de sal, de ir para a praia e ndo gosta de salto”.

Em suma, a definicdo do publico-alvo da marca é essencial para orientar
suas estratégias de marketing e garantir a eficacia de suas campanhas. No caso da
FARM Brasil, o foco nas "farmetes" reflete a compreensdo da empresa sobre as
preferéncias e valores de seu publico. Ao entender e atender as necessidades e
desejos desse grupo especifico, a marca fortalece sua identidade e estabelece uma
conexdo mais profunda e duradoura com seus clientes, promovendo 0 engajamento
e a fidelizacdo. Assim, a identificacdo e o entendimento do publico-alvo séo
fundamentais para o sucesso e a sustentabilidade das operacfes de uma empresa
no mercado atual, ao compreender a motivagcao de compra a partir de necessidades,

vontades e desejos desse publico tracado.

2.11 CONCORRENCIA

Antes de iniciar a analise da concorréncia, é fundamental compreender
completamente a prépria empresa. Conforme apontado pelo SEBRAE (2024, online),
"€ necessario, em primeiro lugar, conhecer as caracteristicas intrinsecas da empresa,
incluindo seus produtos, seu porte, sua localizacdo e sua capacidade de

atendimento".
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Nesse sentido, a fim de aprofundar o conhecimento sobre os
concorrentes da FARM, a Agéncia METAMorfose conduziu uma pesquisa
minuciosa, examinando de perto as caracteristicas da empresa em questdo e
comparando-as com outras empresas que apresentam atributos semelhantes ou
idénticos a partir de seus sites e redes sociais.

Kotler e Keller (2019, p.56) “afirmam que a concorréncia possui a
capacidade de replicar rapidamente uma empresa eficaz operacionalmente,
utilizando técnicas como o benchmarking (busca de melhorias) e outras ferramentas,
0 que pode resultar na diminui¢cdo da vantagem obtida pela eficacia operacional.” Com
suas estampas exclusivas e diversidade de produtos, a FARM tem buscado
anualmente se diferenciar de seus concorrentes, evidenciando sua aspiracao de nao

ser apenas uma loja de roupas comum, mas também um estilo de vida.

2.11.1 Concorrente Direto

Segundo dados da Similarweb (2024), uma empresa de tecnologia, o
principal concorrente do site farmrio.com.br em marco de 2024 foi oqvestir.com.br,
com um total de 620.2 mil visitas. Em segundo lugar, encontra-se o site
dressto.com.br, que registrou 573 mil visitas no mesmo periodo, seguido por

mariafilo.com.br, com 731.1 mil visitas.

Figura 39- Concorrente direto definidos pela agéncia METAmorfose

OQVESTIR| dress 10| MARIA

COMPRE MODA COM CONTEUDO

FILO

O Q Vestir apresenta uma extensa variedade de marcas em seu site,
contando com mais de 300 delas, e oferece conteudo diario sobre as principais
tendéncias fashion. Entre as marcas destacadas estdo Animale, HERING, Cantéo,
Maria Fil6, entre outras. J& a Dress To possui um estilo mais romantico e jovial,
apostando em modelagens ajustadas, cortes princesa e saias rodadas, além de
possuir uma linha infantil chamada Mini Dress, semelhante a FARM. Por sua vez,
Maria Fil6 destaca-se por uma comunica¢do extremamente jovial em suas midias,

inspirando a moda jovem com um olhar delicado e maduro.
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Considerando os dados apresentados pela Similarweb, é relevante
ressaltar alguns aspectos relacionados ao trafego e engajamento das marcas O Q
Vestir, Dress To e Maria Fil6.

Figura 40- Comparacdao de trafego e engajamento do site ogvestir.com.br com
farmrio.com.br do més de margo 2024.
R farmrio.com.br B ogvestircom.br

Total de Visitas 3.3M 620.2K

Alteracao no més
passado

Duracéao Média da

Visi 00:04:07 00:04:15
isita

Paginas por visita 3.65 473
Taxa de rejeicéo 43.29% 57.54%

Fonte: Similar Web, 2024, online.

Figura 41- Comparacao de trafego e engajamento do site dressto.com.br com

farmrio.com.br do més de marco 2024.

5 farmrio.com.br ) dressto.com.br

Total de Visitas 3.3M 573K
Alt & & .

eracdo no mas . O71% . 5.2%
passado
Duragdo Media da 00:04:07 00:09:53
Visita
Paginas por visita 3.65 8.55
Taxa de rejeicéo 43.29% 36.5%

Fonte: Similar Web, 2024, online.
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Figura 42- Comparacéao de trafego e engajamento do site mariafilo.com.br com

farmrio.com.br do més de Margo 2024.
l farmrio.com.br MF  mariafilo.com....

Total de Visitas 3.3M 731K

Alteracdo no més PR
passado o

Duracao Média da

S 00:04:07 00:02:38
Visita
Paginas por visita 3.65 3.39
Taxa de rejeicao 43.29% 56.02%

Fonte: Similar Web, 2024, online.
2.11.2 Concorrentes Indiretos

7

A concorréncia indireta é aquela que, embora ndo comercialize o0s
mesmos produtos, compete pelo mesmo publico-alvo, muitas vezes servindo como
uma alternativa ou substituigao.

Ao analisar o mercado, a agéncia METAmorfose identificou diversas
marcas que, embora ndo tenham um foco exclusivo no publico feminino, exercem
forte influéncia no cenario da cultura carioca.

Entre elas, destacam-se a Osklen, uma marca carioca aclamada
internacionalmente por sua abordagem inovadora e compromisso com a
sustentabilidade ambiental.

A Totem, conhecida por suas estampas vibrantes e cores que refletem
o estilo de vida descontraido e diversificado do Rio de Janeiro, conquistou um lugar
de destaque no mercado nacional e internacional.

Além disso, a Richards, fundada em Ipanema, tem como missao
capturar a esséncia Unica da cidade em suas pecas de vestuario, oferecendo uma
combinacao de sofisticacdo e informalidade que ressoa com o publico carioca.

Por fim, a Reserva, uma marca que se destaca ndo apenas por suas
colecbes de moda masculina, mas também por seu compromisso com causas sociais

e ambientais, cativando consumidores que valorizam a responsabilidade corporativa.
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Todas essas marcas representam figuras proeminentes no mercado,
competindo indiretamente com a FARM ao atrair parte do mesmo publico-alvo e

influenciar as preferéncias de consumo.

Figura 43- Concorrentes indiretos definidos pela agéncia METAmorfose

Reserva L

RICHARDS
OSKLEN

2.12 MERCADO

Segundo (Polanyi, 2000:146), “A descoberta da economia foi uma revelagao
assombrosa, que apressou em muito a transformacdo da sociedade e o
estabelecimento de um sistema de mercado”.

Assim, a descoberta dos principios econdmicos acelerou significativamente a
transformacdo da sociedade, estimulando mudangas sociais fundamentais. Essa
descoberta revoluciondria promoveu a adoc¢ao de um sistema econdmico baseado no
mercado, onde 0s prec¢os e a alocacdo de recursos sdo determinados pela interacao
dindmica da oferta e demanda. Como resultado, a estrutura econdmica e
organizacional da sociedade foi profundamente influenciada, refletindo uma
compreensao mais ampla e sofisticada dos fundamentos econémicos.

Diante das informacdes acima, deve-se considerar os interesses dos clientes,
os lucros obtidos pela empresa no mercado e o volume de produtos ou servigos
vendidos para avaliar seu potencial.

Ademais, para compreender o tamanho do mercado, € necessario realizar uma
analise abrangente, que nao se restrinja apenas a quantidade de produtos ou servigos
comercializados e a receita gerada. E fundamental considerar também o nivel de
consumo e a segmentacédo do mercado, pois a sociedade brasileira tem apresentado
um crescente valor nos rendimentos médios dos brasileiros que trabalham, imagem

44, conforme dados determinados pelo IPEA dos ultimos 12 anos, entre 2012 a 2024:
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Figura 44- Rendimentos reais médios do trabalho principal efetivo mensal
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Fonte: IPEA, 2024, online

A evolugdo dos rendimentos meédios evoluiu e apresenta acréscimos nas
classes B e C o0 que favorece o consumo de mais produtos. Veja imagem 45 com 0s
dados da Associacao Brasileira das Empresas de Pesquisas ABEP divulgada pela
Rede Globo em estudo sobre o comportamento de consumo das classes A, B, C, D
e E no Brasil, no periodo de 2014 a 2021 (GLOBO, 2022):

Figura 45- Renda média familiar por classe

Renda média familiar por classe (em RS)
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Fonte: Globo, 2022, online
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Percebe-se que as classes Al, Bl, B2, Cl, C2 e DE mantiveram um
crescimento pequeno em detrimento do rendimento médio Total do Brasil, assim
fortalecendo a posicao de mais dinheiro no bolso do brasileiro (GLOBO. 2022).

Quanto a mudanca de habitos na recente pesquisa de 08 de janeiro de 2.024
divulgada pela Confederagdo Nacional de Dirigentes Lojistas CNDL e baseada na
Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios PNAD, € quanto a boa receptividade
da populacéo por produtos que se enquadram nas questbes de ESG Environment,
Social & Governance, ou seja Governanca ambiental, social e corporativa (IBGE,
2.024). Pois, 70% dos respondentes declararam disposicao para pagar mais por
marcas que apoiem causas ambientais. Sdo os chamados “consumidor da verdade”
e pertencem as classes C, D e E. Outro aspecto € que 55% dos entrevistados prestam
mais atencdo nas causas que uma marca apoia, quando perguntado em relacdo ha
dez anos.

Assim, o mercado possibilita uma melhor perspectiva de atuagdo da marca
FARM com suas linhas de produtos, pois havendo mais renda em circulacdo e
interesse por produtos reciclados, ha uma melhora no consumo. A FARM destaca seu
posicionamento no mercado da moda, especificamente no segmento de roupas para
jovens e mulheres adultas, possibilitando uma definicdo clara de seu alcance que

possa se fortalecer como FARM Rio, de forma a crescer mundialmente.

2.12.1 Tamanho de Mercado

O mercado de moda no Brasil movimenta R$ 193 bilhdes, conforme dados da
Inteligéncia de Mercado IEMI, 2023. No ano de 2022 o setor registrou a
comercializacdo de 8,0 bilhdes de pecas, o que refor¢ca sua relevancia econémica.
Por exemplo, na cidade do Rio de Janeiro, em 2022, a arrecadacdo de R$ 314,8
milhdes em ICMS foi acompanhada pela criagdo de mais de 90 mil empregos.

Segundo a Associacdo Brasileira da Industria Téxtil e de Confeccdo ABIT em
2022 o faturamento da Cadeia Téxtil e de confeccao foi de R$ 193,2 bilhdes contra
R$ 190 bilhdes em 2021, a seguir distribuidos em:

- A Producéo da confeccédo (vestuario, meias e acessorios, linha lar e
artigos técnicos) registrou 8,07 bilhdes de pecas em 2022 contra 8,5 bilhdes de pecas
em 2021 (IEMI 2023);
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- Volume da producao téxtil: 2,1 milhdes de toneladas em 2022 contra
2,16 milhdes de toneladas em 2021 (IEMI 2023);

- Trabalhadores: 1,33 milhdo de empregados formais (IEMI 2023) e 8
milhdes ao adicionarmos os indiretos e efeito renda, dos quais 60% sdo de mao de
obra feminina.

- Nomero de empresas: 24,3 mil unidades produtivas formais em todo o
pais (IEMI 2023);

- O setor de confeccdo € o 2° maior empregador da induastria de
transformacao, perdendo apenas para alimentos (PIA - 2021; empresas com 5 ou
mais pessoas ocupadas);

Este cenario dinamico reflete ndo apenas um crescimento quantitativo,
mas também evolucédo do mercado. Com o continuo desenvolvimento do mercado da
moda, os consumidores demonstram novas demandas e preferéncias. E importante
ressaltar que os consumidores contemporaneos estdo cada vez mais informados e
buscam produtos que ndo apenas satisfaca suas necessidades praticas, mas também
expressam sua identidade, valores e estilo de vida.

Considerando a extensa presencga nacional e internacional da FARM,
este estudo concentra-se na andalise do mercado interno. Reconhecida como a
primeira marca global do Brasil, a FARM se destaca na moda nacional ndo apenas
por sua forte identidade brasileira, qualidade e valores fundamentais, mas também
por seu compromisso com a sustentabilidade.

Quanto ao mercado de moda sustentavel, ainda ndo ha informacao da
guantidade de empresas e do faturamento total do setor. Porém os dados obtidos até
0 momento mostram o tamanho que ja representa em termos de pegada de carbono
e de residuos gerados.

Segundo dados divulgados pela Associacdo Brasileira de Empresas de
Limpeza Publica e Residuos Especiais ABRELPE, sdo 4 milhBes de toneladas de
residuos descartados anualmente no Brasil e correspondem a roupas velhas, pegas
de couro, retalhos, entre outras sobras oriundas da industria da moda. Isso representa
cerca de 5% dos residuos produzidos no pais, todos os anos (ABRELPE, 2022).

Frente a crescente demanda por produtos distintivos que promovam o
empoderamento e status, bem como a busca por uma conexao emocional e estilo de
vida, aliadas ao poder de compra das consumidoras, esta estratégia busca juntar

essas tendéncias.
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Essa abordagem estratégica aproveita essas dinamicas e se apoia na
solida reputacdo da FARM como uma marca de alta qualidade e confianga, com o
objetivo de proporcionar experiéncias Unicas e enriqguecedoras. Assim, almeja-se nédo
apenas fortalecer a fidelidade a marca e o estilo de vida que ela proporciona, mas
também impulsionar sua lucratividade pelo seu posicionamento no mercado como

empresa sustentavel.

2.11.2 Evolucédo de Mercado

De acordo com Agéncia Brasil (2022) a industria da moda é a segunda
mais poluente do Brasil, resultando em toneladas de residuos téxteis descartados nos
ultimos anos. Além disso, a producdo desenfreada, nomeada como fast fashion,
também resulta em gastos exagerados e desperdicios dos recursos naturais.

Sendo assim, a moda sustentavel vem ganhando uma boa participacao
no mercado, representando cada vez mais um numero consideravel de empresas
sustentavelmente corretas. A sustentabilidade tem sido um fator chave na
movimentacdo do mercado e industria téxtil, visto que, segundo as Projecbes do
Boston Consulting Group (BCG), o mercado de moda circular no Brasil pode
representar um crescimento anual de 15% a 20% até 2030.

Além disso, as marcas eco-friendly buscam adotar esses recursos como
forma de melhorar seu posicionamento, agregar valor a marca e principalmente
oferecer aquilo que os clientes buscam, ja que atualmente as questdes sociais tém
sido um fator decisivo de compra. A marca FARM possui seu pilar sustentavel desde
a sua criacao, sendo considerada pioneira no mercado, visto que tem suas atuacdes
ligadas diretamente aos ODS da ONU e apresentam relatorios de sustentabilidade
anualmente, apresentando uma representatividade bem posicionada no mercado.

Com o crescimento do mercado e as necessidades dos consumidores
surgindo, algumas marcas no segmento moda passaram a fazer parte desse
mercado, adotando o principio de “empresa verde” através de algumas agbes
pontuais. Como por exemplo a marca Osklen, que também possui ideais sustentaveis,
gue através da colecdo de 2007, levantou assuntos como o desmatamento e

aguecimento global.
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Como também a marca Minimaideia, que segue com 0s principios de
tecidos sustentaveis e minimalistas, se apresentando para o mercado diante de
valores semelhantes a FARM.

Segundo o relatorio de sustentabilidade FARM, apresentado em 2022,
a empresa esta em um crescimento exponencial desde 2018, com a pandemia Covid-
19 a FARM se fortaleceu e se preparou para a recuperagao em 2021. Dito isso, em
2022 a marca faturou mais de R$ 1 bilhdo de reais em vendas, sendo 33% maior que
2021. Visto que a expectativa para 0s anos seguintes € sempre superar a receita
alcancada no ano anterior.

A patrtir disso, desde o0 ano de 2021, a FARM comegou com um processo
de internacionalizacéo, fazendo-se presente em outros paises com suas estampas e
estilo de vida. Dessa forma, segundo o diretor do Grupo Soma, Marcello Bastos, a
estimativa é que a FARM Global e a FARM Rio juntas devem faturar mais de 2 bilhées
de reais em 2023, sendo a FARM Rio em torno de R$ 1,3 bilh6es e R$ 700 milhdes
a FARM Global. Sendo assim, considerada um sucesso de vendas e lider no
mercado, as quais 0S nuameros representam um aumento significativo gradual
conforme as suas evolugoes.

Dessa forma, é possivel pontuar que a FARM possui um bom
posicionamento no mercado brasileiro, visto que foi pioneira perante o proposito
sustentavel e vestimentas estampadas, inserindo-se em todo o pais através do site,

redes sociais e lojas fisicas, representando a brasilidade feminina.

2.12.3 Participacédo de Mercado

No item 4.1 deste trabalho consta que o faturamento da Cadeia Téxtil e
de Confeccéo foi de R$ 193 bilhdes de reais em 2022 (IEMI, 2022).

A cadeia téxtil € ampla € um sistema que engloba a producéo das fibras
ou filamentos téxteis, aviamentos, tecidos e artefatos confeccionados, além do
processo de distribuicdo e comercializacdo. Assim, é fora de propésito especificar

somente o faturamento do setor de confeccdes.
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Figura 46- Cadeia Téxtil e de Confecgdes
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Ao analisar o0 mercado de roupas e vestimentas brasileiras, pode-se
calcular o tamanho a partir das analises do Grupo Soma e Arezzo, primeira holding
de varejo no segmento de moda, a qual a FARM e outras marcas concorrentes e
relevantes fazem parte também, sendo elas: Hering, Maria Fil6, Animale, Cris Barros
e entre outros. Estima-se que o faturamento do novo Grupo deve atingir 12 bilhdes
de reais em 2024.

Tendo em vista a inexisténcia de dados, somente do setor de
confeccdes, serd adotado neste trabalho o conceito de participacdo de mercado entre
as empresas do novo Grupo Soma & Arezzo. Levando em consideracéo que a receita
bruta da FARM representa R$ 800 milhdes desse total, assim, sera considerada uma

participagéo de mercado de 6,67% em relagédo ao grupo.
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Gréfico 1- Participacdo de mercado FARM perante o Grupo Soma

FARM RIO

OUTROS

Fonte: Elaborada pelos autores, 2024.

Na visdo dos investidores do Grupo Soma, a FARM é considerada um
case de sucesso que vem continuamente surpreendendo e se posicionando cada vez
melhor no mercado, visto que vem se destacando com suas vestimentas e conquistas
perante as demais marcas do segmento no Brasil. Devido a isso, a marca se faz
presente em todo o pais através de um sistema de distribui¢cdo, seguindo os ideais e

principios da marca.

2.13 DISTRIBUICAO

Segundo Viana (2000, apud SILVA, 2013, p. 8),

Torna-se evidente que a distribuicdo fisica possui forte ligacdo com os
transportes, enfatizando que é através deles que as entregas aos clientes
séo realizadas. Por sua vez, a atividade de distribuicdo ndo agrega melhoria
ou valor aos produtos, com efeito, é considerada uma despesa e retira boa
parte das receitas de vendas das empresas.

Sendo assim, é possivel pontuar que a FARM possui a propria
distribuicdo de suas pecas e em seu site oficial tem um canal direto para entender

como funciona a distribui¢do das roupas.
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Figura 47- pagina do site FARM - distribui¢éo
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9 Rua General Bruce, 551,
Sdo Cristovdo, Rio de Janeiro - RJ

6. corte de tecidos

Mais de 80% do corte dos nossos tecidos
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(R. Gen, Bruce 551) e no estoque de
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Q Rua General Bruce, 330 e 551,
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Q Rua General Bruce, 551,
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5. compra de matéria prima

Com tudo definido encomendamos
nossas matérias primas em 120

fornecedores, sendo 96% deles no Brasil,

9 Rua General Bruce, 330,
Sdo Cristévdo, Rio de Janeiro - RJ

7. fornecedores

Depois de cortar o tecido, enviomos
todos os pedacinhos das roupas <

para os nossos quase 400

fornecedores (mais de 90% no
Brasil) costurarem, fazerem o
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aviomento. Confira abaixo a nossa
politica de gestto de fernecedores

Fonte: farmrio, Site Oficial, 2024, online.
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Desse modo, a marca tem seu proprio controle desde o
desenvolvimento do conceito até chegar aos fornecedores, que quando as pecas
estdo prontas a FARM recebe-as no Centro de Distribuicdo que é localizado no Rio
de Janeiro.

A marca possui em seu site oficial uma explicagdo de como funcionam
0s prazos de entrega que nesse caso variam de acordo com o tipo de envio escolhido

e o local da entrega e entre outras informacdes importantes.

Figura 48- pagina do site FARM - prazo de entrega.

entregas -

quando recebo o meu pedido? qual é o prazo de entrega?

0s prazos pra entrega dos produtos variam de acordo com o tipo de envio
escolhido por vocé e o local de entrega. pra consulta-los, basta colocar o
cep do seu endereco de entrega no fechamento da compra e consultar os
prazos disponibilizados pelas transportadoras.

fica de olho, pois esses prazos séo informados pelos correios e
transportadora, e comegam a contar a partir da aprovagao do pedido pela
administragéo do seu cart&o. a liberagdo pela administradora do cartao
pode demorar até 48 horas Uteis.

compras feitas e aprovadas até meia-noite serdo processadas a partir do
praximo dia util. pedidos feitos aos sabados, domingos ou feriados serdo
processados a partir do primeiro dia util subsequente a autorizagao da
administradora do cartao de crédito.

vale informar que, em relagéo ao prazo de entrega, podem surgir ajuda?
pequenos imprevistos externos que impliquem eventuais atrasos. nesse.

casos, avisaremos aos clientes;
Fonte: farmrio, Site Oficial, 2024, online.

A FARM tem seus revendedores da marca em loja fisica para fazerem
negociacdes em relacdo as revendas de roupas. Dentro do préprio site tem um
cadastro a ser preenchido pelos revendedores da marca, a fim de facilitar o contato

com seus representantes.

Figura 49- pagina do site FARM - revendedores
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foi fazendo moda feminina com um estilo bastante especial que a FARM cresceu e se
espalhou pelo Brasil e coragao de vérias clientes. se vocé quiser fazer parte desta
histéria, tornando-se um revendedor FARM, entre em contato com um dos nossos

representantes (escolha seu estado) ou preencha o formulario abaixo.

encontre um representante perto de vocé

Fonte: farmrio, Site Oficial, 2024, online.

Figura 50- pagina do site FARM - cadastro de revendedores.

novidades produtos sustentabilidade histdrias dia das maes farm Q @ entrar @

seja um representante
preencha os dados da sua loja e em breve nds retornaremos.

dados pessoais

nome do responsével

e-mail

telefone

| (00) 00000-0000 |

ajuda?

apenas numeros
novidades produtos sustentabilidade historias die das maes farm Q @ entrar @

loja

nome fantasia

razdo social

apenas numeros

topo

telefone

‘ (00) 00000-0000 ‘ ajuda?

apenas numeros

Fonte: farmrio, Site Oficial, 2024, online.
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Portanto, a FARM tem seu espaco de informacOes sobre distribuicdo
dentro do site e outro espaco especifico para os interessados em fazer revenda de
suas pecas. Conclui-se que cada revendedor interessado precisa passar por um
processo até chegar aos representantes oficiais da marca, para assim serem

autorizados a revender as roupas da FARM.

2.14 MACROAMBIENTE

Segundo Kotler e Keller (2000, p. 108, apud HENRIQUE, 2016, p. 4) “o
macroambiente consiste em forcas demograficas, econémicas, fisicas, tecnoldgicas,
politico/legais e socioculturais que afetam suas vendas e seus lucros” Em outros
termos, 0 macroambiente representa o conjunto de condi¢cbes e influéncias do
ambiente externo que uma empresa precisa considerar ao formular suas estratégias
de marketing podendo gerar oportunidades ou ameacas dentro do empreendimento

e por esse motivo € preciso ser estudado e analisado.

2.14.1 Ambiente Cultural

O Meio Ambiente Cultural é definido na Constituicdo Brasileira pelo
patriménio cultural em suas rela¢des arqueoldgicas, paisagisticas, naturais, turisticas
e, propriamente, culturais. Desse modo, no artigo 215, temos uma primeira definicao
que garante “[...] pleno exercicio dos direitos culturais e acesso as fontes da cultura
nacional [...]” além de apoiar a “...] valorizagdo e a difusdo das manifestacoes
culturais” (Constituicao do Brasil, 1988, p. 126).

E um aspecto fundamental e muitas vezes subestimado da nossa
existéncia. Enquanto frequentemente associamos o0 termo "meio ambiente” com a
natureza e suas paisagens, o ambiente cultural é igualmente vital para o bem-estar
humano e o desenvolvimento das sociedades.

Assim como 0 meio ambiente natural, 0 meio ambiente cultural precisa
ser preservado e protegido. A perda de espacos culturais pode resultar na

descaracterizagdo de uma comunidade, na diluicdo de suas tradi¢cdes e na alienacao
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de seus membros. Portanto, € crucial reconhecer a importancia de promover a
conservacao e o florescimento do meio ambiente cultural.

O Artigo 225 da Constituicdo Brasileira de 1988 das leis ambientais,
define a importancia de manter o ecossistema estabilizado através da preservacao e
recuperacéo ambiental, tendo como principal objetivo a qualidade de vida que todo
individuo é digno de ter.

A marca FARM é um excelente exemplo de como uma empresa pode
se relacionar de forma positiva com o ambiente cultural, incorporando elementos da
rica diversidade cultural brasileira em seus produtos e iniciativas.

Uma das caracteristicas distintivas da FARM é sua forte ligagdo com a
cultura brasileira. A marca se inspira nas cores, padrdes, formas e texturas unicas
encontradas na flora, fauna e paisagens do Brasil. Em suas colec¢des, é comum
encontrar estampas tropicais, referéncias a arte popular brasileira, como o trabalho
de artistas locais e elementos da cultura indigena e afro-brasileira.

A marca valoriza as praticas de producdo ética e sustentavel,
respeitando o meio ambiente e as comunidades locais. Além disso, através de
iniciativas como 0 apoio a projetos de preservacdo ambiental e desenvolvimento
comunitério, a Farm Rio demonstra um compromisso com a protecdo e valorizacao
do ambiente cultural brasileiro.

Por fim, conclui-se que, o Meio Ambiente Cultural constitui um rico
marco para vivenciarmos as questoes culturais e refletirmos sobre as relagdes dos

humanos com o planeta em que vivemos e uns com 0S outros.

2.14.2 Ambiente Econdmico

De acordo com Churchill (2000), conhecer o ambiente econémico da
organizacdo ajuda na determinacdo da disposicdo dos clientes em gastar dinheiro
com produtos e servicos. Os padrdes de consumo estdo diretamente ligados ao ciclo
de negocios, que é definido como o padréo do nivel de atividade econémica, que para
o autor é formado pelas etapas: prosperidade, recesséo e recuperacgao.

As politicas econdmicas desempenham um papel crucial na
determinacdo do ambiente econémico. Decisfes sobre gastos publicos, impostos e
regulacédo tém implicacdes significativas para os agentes econdmicos, influenciando

o investimento, o consumo e a producdo. Por exemplo, uma politica fiscal
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expansionista, caracterizada por maiores gastos do governo e reducdes de impostos,
pode estimular a demanda agregada e promover o crescimento econdmico, enquanto
uma politica fiscal contracionista pode desacelerar a atividade econdmica.

Segundo CNI (2023), um cenario econdémico estavel, propicio aos
investimentos e ao crescimento empresarial, exerce grande impacto sobre o
desenvolvimento econémico de um pais. A criacdo desse ambiente econdémico
positivo depende essencialmente do alinhamento de politicas macroecondémicas e de
desenvolvimento com as melhores praticas internacionais, assim como da
modernizacdo de politicas microecondémicas, tornando-as mais eficientes e
proporcionando maior seguranca juridica aos agentes econdmicos. O ambiente
econdmico configura o contexto da atividade industrial, sendo um fator crucial para a
modernizacdo do setor. Além disso, € necessaria a intervencao pontual do Banco
Central para evitar oscilacdes extremas na taxa de cambio a curto prazo, respeitando
o regime de cambio flutuante.

No centro do ambiente econdmico estd a interacdo entre oferta e
demanda, onde produtos, servigos e recursos sao trocados através de transacoes
comerciais. Essas interacdes sao influenciadas por uma série de fatores, como taxas
de juros, politicas fiscais, mudancas tecnoldgicas e até mesmo eventos globais.

A FARM soube capitalizar oportunidades dentro desse ambiente. Por
exemplo, a marca se destaca por sua identidade Unica e seu apelo emocional,
conectando-se com os consumidores através de uma estética distinta e uma narrativa
de estilo de vida aspiracional. Isso lhe confere uma vantagem competitiva em um
mercado saturado, permitindo-lhe manter precos premium e construir uma base de
clientes fiéis.

Dessa forma, a marca ilustra como uma empresa pode prosperar em um
ambiente econdmico desafiador, através de estratégias de diferenciacédo, adaptacao
e inovacdo. Ao compreender e responder de forma agil as forcas econébmicas que
moldam seu ambiente, a marca tem conseguido construir uma presenca forte e
duradoura no mercado da moda.

Por fim, o ambiente econdmico desempenha um papel vital na forma
como as sociedades prosperam e se desenvolvem. Ao integrar consideragdes
ambientais e sociais em politicas e praticas econdmicas, podemos construir uma base

sélida para um futuro sustentavel e préspero para as geracdes presentes e futuras.
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2.14.3 Ambiente Social

Nesta situacdo, € importante considerar a Otica do ambiente social,
enfatizando a interacdo dindmica entre varios agentes, como funcionarios, clientes,
comunidades locais e organizagbes parceiras. Conforme mencionado por Silva
(2012), economista e politico brasileiro, “a responsabilidade social e a preservacao
ambiental representam um compromisso com a vida". Essa frase destaca a relevancia
de levar em conta ndo apenas os aspectos financeiros, mas também os impactos
sociais e ambientais das operagcdes empresariais

Atualmente, o Brasil enfrenta uma significativa responsabilidade
ambiental global, requerendo que a sociedade se adapte a novos padrdes e habitos
de consumo. A moda sustentavel emerge como um movimento social inspirado em
uma abordagem educacional que busca envolver as comunidades em praticas
inclusivas, preservando os recursos naturais e fomentando melhorias econémicas
(McNeill; Moore, 2015; Henninger; Alevizou ; Oates, 2016). Esse movimento n&o
apenas sensibiliza e conscientiza, mas também oferece op¢bes para uma sociedade
mais amigavel ao meio ambiente, contribuindo para mitigar os impactos negativos da
industria téxtil sobre o meio ambiente.

No entanto, é crucial reconhecer os desafios enfrentados pelos
trabalhadores da industria téxtil em paises como Bangladesh, onde condicbes de
trabalho precarias resultaram em tragédias como o colapso de um complexo industrial
em 2013, causando a perda de milhares de vidas e ferindo muitos outros (Forbes,
2020). Esse incidente exp6s ndo apenas as mas condi¢des de trabalho nas fabricas,
mas também as falhas em toda a cadeia de producdo de vestuario. Diante desse
contexto, surgiram iniciativas importantes, como 0 movimento Fashion Revolution e
0s acordos internacionais Bangladesh Accord e Alliance for Bangladesh Worker
Safety, demonstrando uma resposta coletiva a necessidade de melhorias nas
condi¢Bes de trabalho e na seguranca dos trabalhadores da industria téxtil.

Para a marca FARM, inserida nesse ambiente social complexo, é
fundamental criar um impacto positivo, promovendo valores de incluséo, diversidade
e sustentabilidade em todas as suas operacdes. A empresa valoriza um ambiente de
trabalho inclusivo, onde cada voz é valorizada e cada perspectiva € importante. Além
disso, reconhece a importancia de contribuir positivamente para as comunidades

locais onde estéa presente, investindo em projetos sociais e ambientais que promovam
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0 bem-estar e a qualidade de vida das pessoas. Em suma, a FARM busca ser um
agente de mudanga positiva, comprometida com o desenvolvimento social e

ambientalmente responsavel.

2.14.4 Ambiente Demografico

O ambiente demogréfico representa um dos aspectos fundamentais a
serem considerados ao formular estratégias de marketing e distribuicdo para uma
marca (SILVA, 2013). Refere-se as caracteristicas da populacdo, como tamanho,
densidade, composicao e distribuicdo geografica, que podem influenciar diretamente
as decisfes de negdcios de uma empresa (CHURCHILL, 2000).

No contexto da marca FARM, o ambiente demografico desempenha um
papel significativo na definicAo de suas estratégias de distribuicdo e alcance de
mercado. Compreender as tendéncias demogréficas permite a FARM adaptar seus
produtos e abordagens de marketing para atender as necessidades e preferéncias de
diferentes segmentos de consumidores principalmente por agora se tratar de uma
empresa com dupla nacionalidade.

No Brasil, pais-sede da FARM, a demografia € caracterizada por uma
populacédo diversificada em termos de idade, género, renda e localizacdo geografica
(SILVA, 2013). Isso significa que a marca precisa adotar uma abordagem flexivel e
abrangente para alcangar uma ampla gama de consumidores em todo o pais.

Ao considerar a distribuicdo fisica de suas pecas, a FARM precisa levar
em conta ndo apenas as areas urbanas densamente povoadas, mas também as
regides mais remotas, onde pode haver uma demanda crescente por produtos de
moda (VIANA apud SILVA, 2013).

Ao analisar as tendéncias demogréaficas em constante mudanca, como
o envelhecimento da populagéo, o0 aumento da urbanizacao e a diversificacao étnica,
a FARM pode identificar oportunidades de crescimento e desenvolver produtos e
servicos que atendam as necessidades especificas desses grupos demograficos
(SILVA, 2013).

Dessa forma, o ambiente demogréfico oferece insights valiosos para a

FARM, ajudando-a a entender melhor seu publico-alvo e a adaptar suas estratégias
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de distribuicdo e marketing para maximizar seu alcance e impacto em um mercado
diversificado e em constante evolucgao.

Por fim, apos o estudo e analise das informacgdes recolhidas sobre a
FARM, ao que parece, em questdes de itens e avaliacfes qualitativas, a marca esta
consolidada no mercado e em uma posi¢ao de destaque perante os consumidores.

Apesar de ter uma comunicagdo bem trabalhada, em termos de
conteudo e de forma, € possivel identificar que suas consumidoras buscam atender
a uma questdo de estilo de vida e status ao adquirir as vestimentas, sem estar
atrelado ao principio base da FARM, que é a questdo de ser uma marca sustentavel.

A sustentabilidade pretendida na missdo da empresa envolve Varios
aspectos, conforme trabalhado na marca, porém foi identificado, por meio da
comunicacado investigada, que ndo é o fator principal e decisivo no processo de
compra do produto, mas sim a busca de conquistar uma posi¢éo e se vestir do estilo
de vida sugerido, gerando um pertencimento de algo.

Dessa forma, sera realizada uma pesquisa, a fim de identificar quais sao
0s motivos pelos quais as consumidoras escolnem FARM, além de identificar se as
estampas sado um diferencial, destacando-se dos concorrentes e associando aos
propoésitos principais da empresa. Além disso, aprimora-se a investigacdo no
alinhamento com as questbes de sustentabilidade, destacando dentre elas o

reconhecimento dos principais pilares que a sustentabilidade acolhe.

3 PESQUISA DE MERCADO

Segundo Gamboa (2007, p. 24), “Realizar uma pesquisa de mercado
consiste em diferentes formas e métodos de abordar determinada realidade em que
estdo implicitos diferentes pressupostos que precisam ser revelados”. Isto €, a
pesquisa € uma ferramenta que alinha o consumidor, o cliente e 0 mercado, por meio
de coleta de dados, a fim de solucionar dores e fragilidades. Perante o contexto
observado, e através de informacdes recolhidas, é possivel identificar, analisar e
propor possiveis solugdes viaveis através do problema identificado e objetivo tracado.

Portanto, a pesquisa de mercado tem papel fundamental no marketing,
de acordo com Kotler (2000), é o ponto de partida para o planejamento estratégico da

empresa, levando a empresa a reconhecer os clientes em qualquer mercado,
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diferenciando suas necessidades, desejos, percepcoes e preferéncias. Sendo assim,
a pesquisa de mercado precisa de um planejamento bem definido, a partir da:
execucao, coleta de respostas, processamento das pesquisas, analise de dados e
conclusado das informacdes coletadas. Por fim, essas etapas sdo realizadas apoés a

estruturacdo da pesquisa, realizada com cautela para melhor atingir os resultados.

3.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Para a realizacdo de uma pesquisa de mercado, é necessaria a
identificacdo de um problema, a fim de que a real necessidade seja identificada e,
através da pesquisa, hipéteses sejam levantadas para que as duvidas sejam
respondidas e solucionadas.

Dessa forma, a pesquisa deste projeto foi desenvolvida para responder
as duavidas levantadas, a partir da realizacdo do briefing pela Agéncia
METAmorfose. Ao analisar as informacgdes recolhidas, a pesquisa constatou como
principal problema a dificuldade de identificar os motivos pelos quais as pessoas
consomem e 0 que esperam ao consumir os produtos da FARM, sendo que é
necessario identificar se as consumidoras estao sendo atingidas pela marca de forma
gue esteja alinhada aos seus pilares e valores ou se buscam sanar necessidades

distintas das quais a marca busca solucionar.

3.2 OBJETIVO

A definicdo do objetivo é a segunda etapa para a realizacdo de uma
pesquisa de mercado, e de acordo com Aaker, Kumar e Day (2007), o objetivo de
uma pesquisa consiste na explicacao, identificando e delimitando, de forma precisa,
0 que deseja atingir.

Nesse sentido, a Agéncia definiu como objetivo geral identificar a
percepcdo dos entrevistados, sendo consumidores ou ndo, da marca FARM, bem
como 0s seus valores e pilares associados.

Desse modo, para aprimorar a investigacao, foi realizado um quadro,
explicando o objetivo, as perguntas realizadas na pesquisa e o resultado esperado

por cada uma das indagacoes.
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Finalidade (objetivo
da pesquisa)

Questdes da pesquisa

Por que questionar

O que fazer com o
resultado obtido

Captar dados iniciais e | - Qual a sua idade? Para se aprofundar e | Determina um
descritivos dos - Qual o seu grau de adquirir  um melhor | norteamento para a
entrevistados escolaridade? entendimento do perfil | equipe de marketing
- Qual é o seu género? do publico que sera | realizar a comunicagao
- Qual a sua faixa entrevistado
salarial?
- Qual o seu estado?
Identificar o Vocé conhece a marca? | Para entender o Dara fundamentacao

conhecimento da marca
no mercado

conhecimento da
existéncia da marca

perante o
posicionamento
apresentado no briefing

Verificar o contato com
os produtos da marca

Vocé é consumidor das
roupas FARM?

Identificar qual a
presenca da marca na
vida dos respondentes

Identificar os
consumidores e publico-
alvo da marca

Identificar os canais de
compra e seus
processos

De que forma vocé
consome FARM? (para
0s consumidores)

Identificar o meio no
qual os consumidores
realizam as compras

Utilizar como
direcionamento do
publico-alvo

Identificar os canais de
compra

O consumo é realizado
em:

Identificar o
fortalecimento da
marca perante as suas
lojas préprias

Como forma de utilizar
em campanhas para
atingir o publico

Entender as motivacdes
de ndo compra

O que te faria parar de
comprar FARM?

Compreender quais 0s
motivos que faria as
consumidoras a
pararem de consumir,
a fim de entender se o
motivo seria o “prego”

Orientar a equipe de
marketing perante a dor
a ser tratada

Identificar a percepgéo
sobre o objeto de
estudo perante
guestdes de preco

Quanto ao valor dos
produtos, vocé acha:
(justo, caro e acessivel)

Compreender a
percepcao das
consumidoras perante
0 preco dos produtos,
como forma de
reconhecer se o
posicionamento da
marca interfere nesse
dado

Orientar a equipe de
marketing perante aos
valores e a de
comunicagcdo como
forma de “agregar valor”
ao produto

Entender a motivagéo
de compra

O que vocé espera
consumindo FARM?

Identificar o que as
consumidoras
esperam ao consumir
FARM, entender se
esta associado ao
posicionamento ou
uma outra percepcao

Trabalhar na
comunicacao as dores
das consumidoras

Identificar a percepgéo
sobre o objeto de

Defina FARM por uma
palavra

Identificar os
diferenciais da marca

Utilizar como diferencial
competitivo com os
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estudo e o
posicionamento da
marca perante o
entrevistado

€ como € vista perante
0Ss seus consumidores
para compreender o
posicionamento de
marca

concorrentes e forma de
agregar valor a marca

Entender a percepcgéo
do cliente perante a
principios

Vocé sabia que a FARM
tem apelos sustentaveis?

Identificar se os
consumidores
associam a FARM
com o seu principal
pilar, sustentabilidade

Melhorar a comunicagéo
e 0 posicionamento de
marca

Entender a motivagéo
de ndo compra

O que te impede de
comprar FARM? (néo
consumidores)

Saber o porqué de néo
consumirem FARM, a
fim de entender se o
motivo seria o “prego”

Orientar a equipe de
marketing perante a dor
a ser tratada

Entender o
posicionamento da
marca perante aos nao
consumidores

Defina FARM por uma
palavra

Identificar como a
marca € vista perante
aos néo
consumidores, para
compreender o
posicionamento de
marca

Explorar a comunicacao
para 0os néo
consumidores se
tornarem consumidores

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

3.3 METODO DE PESQUISA

Segundo Kotler (2000, p. 128), “elaborar um plano de pesquisa exige

decisfes sobre fontes de dados, abordagens de pesquisa, instrumentos de pesquisa,

plano de amostragem e métodos de contato”, sendo assim, sdo formas essenciais

para trazer credibilidade e robustez a elaboragcéo da pesquisa.

A abordagem da pesquisa define-se qual o tipo de pesquisa sera

utilizada e qual o instrumento de pesquisa, de acordo com o objetivo tracado.

Ainda, para Aaker; Kumar e Day (2007, p. 380), na pesquisa €

necessario definir

populagdo.” Discussdes sobre a amostra sao tratadas a seguir.

‘o objetivo da amostragem para obter informacdes sobre a

Sendo assim, quanto a abordagem, a Agéncia optou pelo uso da

pesquisa quali-quantitativa, visto que segundo Souza e Kerbauy (2017), “as

abordagens quanti e qualitativas tratam de fendmenos reais, atribuindo sentido

concreto aos seus dados”.

Através do recolhimento de informacdes e significados sobre o problema

tracado, por meio de uma construcdo de relacionamento com o respondente,

Y

associado a quantidade de dados recolhidos, serdo realizadas as analises da
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pesquisa. Dessa forma, a coleta de dados foi realizada por um questionario, que
consistiu em um conjunto de perguntas abertas e fechadas feitas para os
entrevistados.

E quanto ao método, foi realizada uma pesquisa de campo, na qual a
coleta de dados foi realizada através de questionario, online. A pesquisa foi realizada
com divisBes teméticas, para direcionar de forma correta o entrevistado a partir de
suas respostas, sendo aqueles que sdo conhecedores da marca e ndo consomem,
ou sdo conhecedores da marca e consomem, ou entdo ndo sdo conhecedores da
marca, finalizando o questionario naquela pergunta.l para o publico direcionado.

Dessa forma, para coletar os dados, foi utilizada a plataforma do Google
Forms, que permite a criacdo de formularios mistos com questdes abertas e fechadas,
sendo possivel realizar uma analise do posicionamento da marca perante aos

consumidores e ndo consumidores.

3.5 PUBLICO-ALVO E ABRANGENCIA

Para atingir o objetivo tracado, a pesquisa foi compartilhada atravées das
redes sociais dos integrantes da Agéncia METAmorfose, sendo no Whatsapp para
grupos e pessoas que seriam cotadas como respondentes e no Instagram, através
dos stories para outros seguidores.

Os participantes alvo da pesquisa eram mulheres, de cidades diversas,
preferencialmente residentes no estado de S&o Paulo, com a idade entre 18 - 35 anos,
sendo consumidoras ou nao da FARM. Porém, os respondentes que nao se
enquadrassem nesse perfil ndo seriam excluidos. Os participantes do género
masculino também tiveram as respostas validadas, no que se refere a percepgéo de

conhecimento da marca no mercado.

3.6 AMOSTRAGEM

De acordo com dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE, 2022), o Brasil possui um total de 203.080.756 habitantes.
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Para esta pesquisa, foi necessario definir uma amostra representativa
de uma populagéo de 18 a 35 anos, 0 que soma 46.409.303 pessoas, iSSo representa
aproximadamente 22.86% do total da populacgéo.

Optou-se por uma abordagem ndo probabilistica, utilizando contatos
proximos da Agéncia METAmorfose para obtencdo das informacdes e entrevistas.
Com isso, calcula-se a amostragem e o fator de corregcdo, com a margem de erro de
7%, para o nivel de confianca de 93%.

Formula usada para encontrar a margem de erro da pesquisa:

72.P.(1-P)
TI.:T

- 1,962.50.50
B 205

E =6,84

3.7 ANALISE DE DADOS

A pesquisa foi estruturada em quatro partes tematicas distintas, como
dito anteriormente, cada uma destinada a aprimorar a experiéncia do respondente.
Inicialmente, na primeira sessao, as perguntas foram direcionadas para a obtencéo
de dados descritivos, visando aprofundar o perfil do publico-alvo. Assim, foram
abordados aspectos como idade, grau de escolaridade, género, faixa salarial e
localizacao geografica. O total de respondentes foi 205.

No que diz respeito a idade dos respondentes, observou-se que a faixa
etaria mais representativa foi de 21 a 25 anos, totalizando 40% das respostas. Em
seguida, destacou-se o grupo de 18 a 20 anos, compreendendo 31% das respostas,
enquanto os demais grupos etarios foram distribuidos da seguinte forma: 26 a 30 anos
(15%), 31 a 35 anos (7%) e outros (6%).

Grafico 2- Qual a sua idade?
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Qual a sua idade?

205 respostas

® 18-20

® 2125
) ® 2630
ﬂ ® 20-35
40% @ 36+

Fonte: elaborado pelos autores, 2024.

Quanto ao nivel de instrucdo, verificou-se que a categoria "Ensino
Superior Incompleto” foi a mais prevalente, com 37,6% das respostas, seguida pelo
"Ensino Superior Completo”, com 24,4%. O "Ensino Médio Completo" ocupou a

terceira posicdo, com 21% das respostas.

Grafico 3- Qual seu grau de escolaridade?

Qual seu grau de escolaridade?

205 respostas

@ Ensino médio completo

@ Ensino médio incompleto
@ Ensino superior completo
@ Ensino superior incompleto
@ Cursando Pés graduacio
® Pos graduada

® Outros

@ Pés Graduacio completa

113 Y

Fonte: elaborado pelos autores, 2024.

Em relacéo ao género, houve uma disparidade significativa, com 92,2%

dos respondentes identificando-se como femininos e apenas 7,8% como masculinos.
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Gréfico 4- Qual seu género?

Qual é o seu género?

205 respostas

@ Masculino
@ Feminino
@ Prefiro ndo informar

Fonte: elaborado pelos autores, 2024.

No que tange a faixa salarial, a maioria dos respondentes (43,9%)
relatou receber um salario minimo, enquanto 27,3% recebiam dois salarios minimos,
15,1% recebiam quatro ou mais salarios minimos e 13,7% recebiam trés salarios

minimos.

Grafico 5- Qual a sua faixa salarial?

Qual a sua faixa salarial?

205 respostas

@® 1 salario minimo

® ? salarios minimos

@ 3 salarios minimos

® 4 salarios minimos ou mais

Fonte: elaborado pelos autores, 2024.

Por fim, quanto a localizacdo geografica, o estado de Sdo Paulo foi o
mais representado, com 89,3% das respostas, enquanto os outros 10,7% foram
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distribuidos entre Rio de Janeiro, Minas Gerais, Parana, Mato Grosso do Sul, Santa

Catarina e Espirito Santo.

Grafico 6- Qual o seu estado?

Qual o seu estado?

205 respostas
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Minas Gerais
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Fonte: elaborado pelos autores, 2024.

Em seguida, foram apresentadas duas questdes especificas: a primeira
indagava se o participante estava familiarizado com a marca FARM, visando avaliar
0 seu conhecimento sobre a sua existéncia; a segunda questionava se ele era
consumidor dos produtos da marca, com o intuito de identificar a relacdo entre o
reconhecimento da marca e o consumo efetivo. Caso o participante ndo fosse
consumidor da marca, a pesquisa prosseguiu-se para a sessao dos “nao
consumidores”, a qual continha 2 perguntas. No entanto, para os que afirmavam ser
consumidores, a pesquisa avangava para a sessao dos “Consumidores FARM”,
composta por 7 perguntas. Embora 92,7% dos participantes tenham declarado

conhecer a marca FARM, apenas 41,1% afirmaram ser consumidores dela.
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Gréafico 7- Vocé conhece a marca FARM?

Vocé conhece a marca Farm?

205 respostas

@® Sim
@ Nio
Fonte: elaborado pelos autores, 2024.
Gréfico 8- Vocé é consumidor das roupas FARM
Voceé é consumidor das roupas Farm?
190 respostas
® sm
® Nio

Fonte: elaborado pelos autores, 2024.

Para os participantes que responderam ser consumidores da marca,
depararam-se com a primeira pergunta: “De que forma vocé consome FARM?” O
objetivo desta pergunta era identificar onde eles adquirem os produtos da marca.
Houve um empate, com 39,7% dos participantes respondendo a loja fisica, 39,7% em
ambas e 20,5% em lojas online.

Para obter uma resposta mais abrangente, foi formulada a segunda
pergunta: onde essas pessoas costumam adquirir produtos FARM. A maioria (56,4%)

respondeu que compra em lojas revendedoras e em lojas da propria marca, 17,9%
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responderam em brechds e, por fim, 3,8% responderam apenas em lojas da propria
marca.
Gréafico 9- De que forma vocé consome FARM?

De que forma vocé consome Farm?

78 respostas

® Em lojas fisicas
@ Em Iojas online
@ Em ambas

Fonte: elaborado pelos autores, 2024.
Gréfico 10- O consumo é realizado

0 consumo é realizado |0 Copiar

78 respostas

Em lojas da propria marca 44 (96,4%)

Em lojas revendedoras 44 (56,4%)

Em Brecho

Em lojas da propria marca

50

Fonte: elaborado pelos autores, 2024.

A terceira pergunta foi aberta, permitindo que o0s respondentes
expressassem sua opinido sobre o que os levaria a parar de comprar FARM,
buscando compreender melhor os fatores que influenciam a fidelidade do consumidor
a marca. Das 78 respostas recebidas, a maioria mencionou preco e qualidade dos
produtos. Em seguida, foi perguntado qual era a percepcao do cliente sobre o preco
dos produtos, com a maioria (70,5%) considerando-os caros, 19,2% justos e 10,3%

acessiveis.
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Grafico 11- Quanto ao valor dos produtos vocé acha...

Quanto ao valor dos produtos vocé acha

78 respostas

® Justo
® Caro
Acessivel

Fonte: elaborado pelos autores, 2024.

Outro aspecto abordado na pesquisa foi sobre as expectativas dos
consumidores ao adquirir produtos FARM. Muitas das respostas destacam a
qualidade, durabilidade e estilo marcante dos produtos. E possivel perceber o
resultado, a partir das seguintes respostas: “Qualidade e autenticidade das pecas”
(participante 66), “Roupas confortaveis e estilosas com propdsito” (participante 2).

A préxima pergunta também estava relacionada a anterior, com o
objetivo de compreender como os consumidores percebem a marca FARM. Foi
solicitado que selecionassem apenas uma resposta dentre as opg¢des fornecidas.
Estilo de vida obteve 17,9%, estampas foram a escolha da maioria, com 44,9%, status

social e sustentabilidade tiveram ambas 6,4%, moda teve 23,1% e “outros” 1,3%.
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Gréfico 12- Defina FARM por uma palavra/ consumidores

Defina Farm por uma palavra

@ Estilo de vida

@® Estampas

@ Status social

@ Sustentabilidade
. @ Moda

@ Outros

78 respostas

44.9%

Fonte: elaborado pelos autores, 2024.

Por fim, a ultima pergunta da sessdo dos “Consumidores FARM” foi:
“Vocé sabia que a FARM tem apelos sustentaveis?”, com 64,1% dos participantes
respondendo que sim e 35,9% que néo.

Grafico 13 Vocé sabia que a FARM tem apelos sustentaveis?
Voce sabia que a Farm tem apelos sustentaveis?

78 respostas

® Sim
@ Nio

Fonte: elaborado pelos autores, 2024.

Para os participantes que responderam nao consumir produtos da
marca FARM, foram direcionados a responder duas perguntas especificas. A primeira

delas foi: “O que impede vocé de comprar produtos da FARM?” Esta questao aberta
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permitiu aos respondentes expressarem suas razdes, sendo que a maioria mencionou
0 custo como principal obstaculo. Entretanto, algumas respostas apresentaram outras
consideragdes relevantes, como: “Roupas muito coloridas, usaria poucas vezes.
Assim o custo beneficio ndo vale a pena para mim”; “Custo, ndo € uma roupa que da
para comprar sempre”; e “A faixa de preco e também nao haver roupas masculinas”.

A segunda pergunta direcionada aos ndo consumidores foi: “Como vocé
definiria a FARM em uma palavra?”, a maioria dos participantes (70,5%) associou a
marca com o termo "estampas", seguido por "status social", mencionado por 11,6%

dos entrevistados.

Gréfico 14- Defina FARM por uma palavra/ Nao consumidores

Defina Farm por uma palavra

112 respostas

@ Estilo de vida

@ Estampas
Status social

@ Sustentabilidade

@ Moda

‘

Fonte: elaborado pelos autores, 2024.

3.8 CONCLUSAO DA PESQUISA

Apds analise dos dados coletados pela pesquisa, a Agéncia
METAmorfose concluiu que embora as pessoas tenham conhecimento da marca
FARM, elas ndo estdo plenamente cientes de todo o propdsito que ela representa. A
FARM n&o é somente uma marca de roupas, mas também um estilo de vida. E esta
€ uma percepcao limitada de muitos consumidores, que contribui para a percepgao
de que os produtos da marca séo caros. Além disso, observa-se uma necessidade de
estratégias para comunicar de forma mais eficaz o valor integral da marca ao seu

publico-alvo.
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Esta lacuna fica evidente na resposta a pergunta "defina a FARM em

uma palavra”, 44,9% responderam "Estampas"”. Para abordar a questdo, a Agéncia

METAmorfose conduziu analises mercadologicas apropriadas, visando colaborar com

os planos que serdo desenvolvidos ao longo deste trabalho.

4. SOLUCOES DE MARKETING CRUZADAS A COMUNICACAO

Para assegurar a eficacia do planejamento em um ambiente

competitivo, é fundamental iniciar a analise detalhada do objeto em questdo. Para

alcancar uma analise refinada e obter insights significativos no campo do marketing,

€ comum empregar técnicas de analise cruzada para integrar conhecimentos obtidos

com estudos prévios. A seguir, exemplificamos este método por meio da analise do

perfil de consumidor da marca FARM.

Tabela 3- Tabela de solu¢cbes de marketing cruzadas

ser caro.

VARIAVEIS DORES SOLUCOES
PRODUTO Produtos com muitas Mostrar para o
estampas tendem a consumidor varias formas
enjoar rapidamente os de usar suas pecas.
consumidores.
PRECO Percepcéao do cliente de | Desenvolver campanhas

para agregar valor aos
produtos e a marca.

POSICIONAMENTO

Falta de conhecimento do
publico sobre os
diferenciais de qualidade
das pecas e as causas
defendidas pela marca

Divulgagdes voltadas
para a qualidade das
pecas e para seus ideais
defendidos
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PUBLICO Alta variedade de Manter-se atualizado
consumidoras (mulheres | com as preferéncias dos
de diferentes idades) diferentes publicos-alvo

de cada campanha.

Fonte: Elaborada pelos autores, 2024.

Na analise da variavel de produto, identificou-se uma dificuldade das
consumidoras da FARM em usar repetidamente os looks da marca devido as
estampas marcantes, o que faz com que as pecgas caiam em desuso rapidamente.
Como solugéo, foi implementada a criacdo de ebooks e blogs com dicas da FARM
sobre como combinar diferentes looks, visando prolongar o uso das pecas.

Quanto a variavel preco, verificou-se que os clientes percebem os
produtos como “caros”. Para abordar essa questao, foi proposto o desenvolvimento
de campanhas que destacam todas as qualidades e diferenciais da marca, visando
mudar essa percepcao negativa.

Em relacdo ao posicionamento da marca, identificou-se a necessidade
de melhorar a comunicagéo sobre um dos principais diferenciais da FARM, como seus
principios de sustentabilidade, que muitos consumidores desconhecem. Como
solucdo, propde-se a criacdo de um Selo FARM, que sera aplicado em todos os produtos e
campanhas, com o objetivo de fortalecer ainda mais o posicionamento da marca como uma
referéncia em sustentabilidade.

Apés a avaliacdo do publico, em pesquisa apresentada anteriormente,
constatou-se que ndo ha um perfil especifico definido, com as consumidoras da
FARM abrangendo diversas faixas etarias. Portanto, é crucial manter-se atualizado
com as preferéncias para criar campanhas que sejam relevantes e eficazes.

Com isso, sera realizada analises mercadoldgicas a fim de identificar
dores e os principais desafios, para ser elaborado um planejamento de comunicacao

para implementar as solugdes propostas.
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5 ANALISES MERCADOLOGICAS

Andlise mercadologica € o conjunto de ferramentas de marketing
utilizadas para analisar 0s riscos e encontrar 0s possiveis problemas dentro de uma
empresa ou organizacao, para obter assim, um bom crescimento ao longo do tempo.

De acordo com Mendes (2016), as analises séo feitas, através de
levantamentos de informacdes sobre o mercado e o produto, que estdo disponiveis
no mercado e que fazem parte do microambiente da empresa. Com base nas
mudancas frequentes do mercado, da concorréncia e clientes, é necessario fazer
pesquisas para que assim esteja sempre alinhado aos niveis em que a empresa se
encontra.

Considerando o caso especifico da empresa FARM, foram aplicadas
metodologias como o Ciclo de Vida do Produto, a Matriz BCG e a analise das Cinco
Forcas de Porter, a fim de elucidar sua posicdo competitiva e identificar possiveis
direcdes estratégicas. Nesse sentido, o presente estudo conduzido pela Agéncia
METAmorfose se revela como um esforco significativo para compreender as
complexidades do ambiente mercadolégico que a empresa esta inserida.

5.1 CICLO DE VIDA DO PRODUTO

Lacombe (2009, p. 120 apud BEATRIZ; JEREMIAS, 2014, p. 11) afirma
gue o ciclo de vida do produto/servico trata varias fases pelas quais o produto ou
servico passam que indicam a evolugdo das suas vendas e dos seus lucros durante
seu periodo de vida, envolvendo quatro estagios apos o desenvolvimento: introducéo
no mercado, crescimento, maturidade e declinio. Para cada fase contida neste ciclo,
existem estratégias e caracteristicas especificas, dentre elas estao:

- Introduc&o: E uma fase de um alto investimento financeiro com pouco
retorno. Um periodo para a execug¢do de cria¢do e langamento do produto/servico no
mercado, em outras palavras, € um estagio de construcdo da marca e de investimento
a ser feito. Segundo Kotler (1998 apud FELIPE, 2013, p. 4), “nessa fase, novos
concorrentes estdo ingressando no mercado, além disso, sdo introduzidas novas
caracteristicas nos produtos, e expandidos os canais de distribuicdo”.

- Crescimento: Nessa fase, o produto ganha forca em questdes
comerciais gerando demanda e com isso o0 produto € aceito no mercado. As vendas

disparam rapidamente e os consumidores tomam conhecimento da novidade, mas
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ainda sem muito lucro. Os custos podem diminuir a medida que a escala de producéo
aumenta, fase caracterizada pela primeira compra.
- Maturidade: Na fase de maturidade, Kotler (1998 apud FELIPE, 2013,

p. 5) discorre:

Na maturidade, existe uma estabilizacdo nas vendas, ja que a maioria dos
consumidores possui 0 produto, e as compras se limitam a reposi¢cdo. O
crescimento do setor pode ser baixo, acompanhando o aumento
populacional, negativo ou inexistente. A lentiddo da taxa de crescimento
comeca a gerar excesso de producdo no setor industrial, causando uma
intensa concorréncia.

- Declinio: Nessa fase, as vendas comecam a diminuir conforme o
produto ou servico tornam-se obsoleto, enfrenta a concorréncia ou passa a ser um
produto irrelevante no mercado. Os esforgos de marketing podem focar em fazer com
gue o produto/servico continue sendo util no mercado através de estratégias como o
posicionamento da marca, reducao de precos e entre outras.

Portanto, apds a realizacdo de analises, a Agéncia METAmorfose
concluiu que a FARM se encontra na fase de maturidade do produto e esta partindo
para uma inovacgao, através de estratégias, rumo a moda sustentavel e a expansao
de mercado perante a internacionalizacao e isso representa o ponto de ruptura. A
marca encontra-se na maturidade devido a forma que ela se comunica com suas
consumidoras e por ter um posicionamento bem definido. E um momento com foco
em inovar suas campanhas, destacando seus diferenciais de uma forma para
diferencia-la dos concorrentes e utilizar de estratégias para alavancar e se fazer

presente de formas diferentes no mercado da moda e sustentabilidade.
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Figura 51- Ciclo de vida do produto

maturidade
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Fonte: Elaborada pelos autores, 2024.

5.2 MATRIZ BCG

A Matriz BCG, também conhecida como Matriz de Crescimento-
Participacédo, foi desenvolvida pelo Boston Consulting Group (BCG) em 1968.
Concebida por Bruce D. Henderson, fundador da BCG. A ideia original por tras da
matriz BCG surgiu da observacdo de Henderson sobre a relagcdo entre a taxa de
crescimento do mercado e a participagao relativa de mercado de uma empresa. Ele
percebeu que esses dois fatores eram fundamentais para determinar o desempenho
de um produto ou unidade de negdcios e sua posi¢cao competitiva no mercado. “[...] a
mensagem subjacente da matriz € que vocé tem dados para entender o proprio
negoécio, sua situacdo competitiva e o provavel potencial, tdo verdadeiros quanto
possivel” (Allio; Randall, 2010, p. 30).

De acordo com Kotler e Keller (2016), a matriz BCG de crescimento-
participacdo, € uma ferramenta Gtil para avaliar a posicdo dos produtos e o
posicionamento da empresa no mercado externo. Essa matriz baseia-se na anélise
do fluxo de caixa gerado pelos produtos. No eixo vertical, € representada a taxa de
crescimento do mercado, enquanto no eixo horizontal, € representada a participacao

relativa da empresa nesse mercado.
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Com base nessas duas métricas, sao identificados quatro quadrantes
gue descrevem as caracteristicas dos produtos da empresa:

- Ponto de interrogacao: Refere-se a produtos ou negocios que operam
em mercados de alto crescimento, mas tém baixa participacéo relativa. Nessa fase,
€ necessario investir para aumentar a participacdo de mercado.

- Estrela: Ocorre quando os produtos ou negocios, inicialmente
classificados como pontos de interrogacéo, se tornam bem-sucedidos. Eles tém alta
participacao relativa em mercados de alto crescimento, mesmo sem apresentar fluxo
de caixa positivo.

- Vaca leiteira: Caracteriza-se pelo momento em que a taxa de
crescimento do mercado comeca a diminuir, mas o produto ou negécio mantém uma
participacéo relativa elevada. Nessa fase, as Estrelas se transformam em vacas
leiteira. Esse quadrante da matriz geralmente gera fluxos de caixa positivos e altas
margens de lucro.

- Abacaxi: Refere-se a mercados, produtos ou negoécios com baixa
participacdo relativa em mercados com pouco crescimento. Geralmente, esses
produtos geram prejuizos, mas por alguma razao, ainda estdo presentes no portfélio
da empresa.

Figura 52- Matriz BCG
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Fonte: Elaborada pelos autores, 2024.
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Como mostra a figura, a FARM participa de um mercado que esta no
guadrante de vaca leiteira. Ao longo do tempo, produtos ou linhas de produtos da
FARM, que anteriormente eram considerados "Estrelas”, conseguiram estabelecer
uma forte presenca e lealdade dos clientes, permitindo-lhes manter uma participacao
significativa no mercado, mesmo em um ambiente de crescimento mais lento.

No entanto, como ponto de ruptura e estratégia de reposicionamento,
vem penetrando no mercado de moda sustentavel, a qual encontra-se ainda no
quadrante de “oportunidades” ou “interrogacao”. Isso representa uma oportunidade
de crescimento e expansdo, embora também traga desafios e incertezas que
precisam ser cuidadosamente considerados e gerenciados.

A FARM é uma marca conhecida por suas cole¢des de moda inspiradas
na cultura carioca e na estética brasileira. Ao considerar um reposicionamento
estratégico, € importante explorar como o mesmo pode ocorrer e quais oportunidades
e desafios apresenta para a empresa.

1. Expansdao do mercado: Ao entrar no mercado de produtos
sustentaveis, a FARM pode alcancar um novo segmento de consumidores
preocupados com questdes ambientais e sociais. Isso pode resultar em um aumento
significativo de clientes da empresa.

2. Diferenciacdo da marca: A adocao de praticas sustentaveis pode
ajudar a FARM a diferenciar sua marca em um mercado cada vez mais competitivo.
Os consumidores estdo cada vez mais interessados em marcas que demonstrem
compromisso com a sustentabilidade, o que pode aumentar a fidelidade a marca e
atrair novos clientes.

3. Acesso a novos canais de distribuicdo: A entrada no mercado de
produtos sustentaveis pode abrir portas para a FARM em termos de acesso a novos
canais de distribuicdo, como lojas especializadas em produtos ecoldgicos, feiras de
moda sustentavel e plataformas online dedicadas a marcas sustentaveis.

4. Inovacdo e criatividade: A busca por solugbes sustentaveis pode
estimular a inovagcdo e a criatividade dentro da empresa. Isso pode levar ao
desenvolvimento de novos materiais, processos de fabricagdo mais eficientes e

designs inovadores que agreguem valor aos produtos da FARM.

Desafios:
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1. Investimento financeiro: A transicdo para produtos sustentaveis
muitas vezes requer investimentos significativos em pesquisa, desenvolvimento e
infraestrutura. A FARM precisara avaliar cuidadosamente 0s custos envolvidos e
garantir que haja um retorno financeiro positivo a longo prazo.

2. Educacdo do consumidor: Embora a demanda por produtos
sustentaveis esteja crescendo, muitos consumidores ainda podem ndo estar
totalmente cientes das opcdes disponiveis ou dos beneficios associados a esses
produtos. A FARM precisara educar seus clientes sobre os valores e compromissos
da marca em relacdo a sustentabilidade.

3. Concorréncia: O mercado de produtos sustentaveis esta se tornando
cada vez mais competitivo, com muitas marcas estabelecidas e novos entrantes
buscando capturar uma fatia desse mercado em crescimento. A FARM precisara
diferenciar seus produtos e comunicar claramente seus valores sustentaveis para se
destacar da concorréncia.

Ao considerar um ponto de ruptura e estratégia de reposicionamento no
mercado de moda sustentavel, a FARM tem uma oportunidade desafiadora, exigindo
uma cuidadosa consideracgéo estratégica e um compromisso firme com a inovacgéo e
a sustentabilidade. Com uma abordagem cuidadosa e bem planejada, a FARM pode
se posicionar como uma lider no mercado de moda sustentavel, impulsionando o

crescimento e a longevidade da marca a longo prazo.

5.3 AS CINCO FORCAS DE PORTER

As Cinco Forcas de Porter sdo um modelo estratégico desenvolvido por
Michael Porter, para analisar a competitividade de um mercado. Essas for¢as ajudam
a entender o ambiente competitivo no qual uma empresa opera e a identificar
oportunidades e ameacas.

Segundo Porter (2008), as cinco forcas influenciam a configuracédo dos
lucros de uma industria, decidindo como a riqgueza econémica gerada é distribuida.
Essa riqueza pode ser dissipada pela competicdo entre os atuais concorrentes,
evidentemente, mas também pode ser influenciada pela influéncia dos fornecedores
ou dos clientes, ou ser limitada pela possibilidade de entrada de novos concorrentes

ou pela ameaca de produtos substitutos.
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Ainda, de acordo com Porter (2008), as cinco forgas influenciam a
distribuicdo dos lucros na industria, determinando como o valor econdmico é
compartilhado. Elas envolvem a competicdo entre os concorrentes, o poder dos
fornecedores e clientes, e as ameacas de novos entrantes e produtos substitutos. As
estratégias empresariais visam tanto defender-se dessas forcas como encontrar
posicbes em setores menos pressionados. Mudancgas na intensidade dessas forgcas
sinalizam alteracdes no cenario competitivo, cruciais para a formulacdo continua de
estratégias.

Figura 53- Matriz competitiva de Porter
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Fonte: Elaborada pelos autores, 2024.
5.3.1 Rivalidade Entre os Concorrentes

De acordo com a InfoPrice (2024), a rivalidade entre os concorrentes,
uma das cinco forgas de Porter, analisa a intensidade competitiva do mercado,
revelando os obstaculos para conquistar fatias de mercado. Ela considera elementos
como a quantidade de concorrentes, similaridades em termos de porte, publico-alvo
e produtos, bem como as dificuldades para deixar o mercado, entre outros aspectos.

Segundo Porter (2004), a competicdo entre os participantes de um setor
pode afetar tanto positiva quanto negativamente a lucratividade da industria,
dependendo das estratégias adotadas, que variam de acordo com as circunstancias

vigentes. Estas estratégias sdo impulsionadas por oportunidades ou ameacas as
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posicbes das empresas dentro da industria. No que diz respeito as origens dos
impactos, a guerra de precos € particularmente prejudicial para o setor, enquanto as
acOes de marketing contribuem para o aumento da demanda.

O mais importante para entender a competicdo entre empresas é
mapear as principais forcas e fraquezas de seus principais concorrentes. E preciso
estar sempre atento as mudancas de precos, qualidade e descontos, acompanhando
constantemente seus concorrentes. Em consequéncia disto, € possivel oferecer aos
clientes um servico diferenciado, tornando a oferta da empresa Unica e atraente para
os clientes.

A marca FARM, uma das principais referéncias no mercado de moda
brasileiro, enfrenta uma intensa rivalidade com concorrentes como Animale, Cantéao
e Osklen. Essa competicio € marcada por estratégias diferenciadas de
posicionamento, inovacdo de produto, marketing e engajamento com 0s
consumidores.

Os concorrentes, por sua vez, adotam diferentes abordagens para
capturar segmentos especificos do mercado. Animale, por exemplo, foca em um
publico premium, oferecendo produtos sofisticados e de alta qualidade (Relatério
Anual Animale, 2023). Cantdo aposta na autenticidade e no estilo despojado,
enquanto Osklen é conhecida por sua forte énfase em sustentabilidade e design
inovador (Relatério de Sustentabilidade Osklen, 2023).

No caso da FARM, uma marca brasileira conhecida por suas cole¢des
coloridas e estampadas, enfrenta concorrentes que também buscam se destacar no
mercado com propostas similares de design e estilo. Além disso, a marca FARM deve
estar atenta as estratégias de precos e promocdes de seus concorrentes, ajustando
suas proprias taticas conforme necessario para permanecer competitiva no mercado
de moda.

Por fim, a rivalidade entre a FARM e suas concorrentes é um reflexo
dindmico de um mercado de moda vibrante e competitivo, onde a inovacdo, a
diferenciacdo e o0 engajamento com 0 consumidor SA0 essenciais para 0 sucesso

continuo.
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5.3.2 Poder de Barganha dos Fornecedores

O Poder de Barganha dos Fornecedores refere-se a capacidade dos
fornecedores de influenciar os precos, a qualidade ou os termos de negociacdo. Se
houver poucos fornecedores dominantes ou se seus produtos ou servigos forem
essenciais para as empresas, seu poder de barganha sera alto.

Segundo Porter (2004), os fornecedores desempenham um papel
fundamental ao diminuir a rentabilidade da industria, especialmente quando esta nédo
consegue transferir os aumentos de precos para o mercado ou quando a qualidade
da matéria-prima diminui. Outro ponto relevante € o impacto da escassez de mao de
obra ou de sua organizacao rigida sobre a lucratividade da industria.

De acordo com o "Blog Esfera" (2022), o poder de barganha dos
fornecedores refere-se a capacidade que estes detém, em relacdo aos seus clientes,
para negociar termos de precos, fazer exigéncias e aplicar pressdo para alcancar
seus objetivos de venda. A andlise da influéncia dessa forca nas dindmicas
comerciais é de suma importancia, visto que um cliente que se encontra em uma
posicdo de ter apenas um fornecedor para negociar se torna completamente
vulneravel as condi¢cbes impostas por este para efetuar compras.

Ainda, é imperativo considerar a relacdo entre fornecedor e cliente como
uma interacdo pautada por interesses mutuos, em que ambas as partes almejam o
fechamento do melhor negocio possivel. Para tal, torna-se essencial buscar formas
de reduzir a dependéncia em relacdo ao fornecedor.

Devido & marca FARM se destacar por suas cole¢cdes coloridas e
estampadas, entende-se que seus fornecedores oferecem produtos exclusivos. Com
isso, eles podem ter uma vantagem significativa na negociacéo de precos e condicdes
contratuais com a marca.

Portanto, € crucial gerenciar cuidadosamente o relacionamento com os
fornecedores, buscando diversificar as fontes de suprimentos sempre que possivel e
desenvolvendo parcerias estratégicas que possam reduzir a dependéncia de

fornecedores especificos.
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5.3.3 Poder de Barganha dos Compradores

O Poder de Barganha dos Compradores indica o grau de influéncia que
os compradores tém sobre os precos e as condi¢cdes de compra. Se 0os compradores
S&0 poucos e poderosos, eles podem exigir pre¢cos mais baixos ou melhores servicos,
reduzindo a lucratividade das empresas.

De acordo com Corlenis (2010), os consumidores exercem uma
influéncia significativa no mercado competitivo, especialmente no que diz respeito ao
estabelecimento de precos, a exigéncia de qualidade e a quantidade demandada de
produtos e servigos. Seu poder de negociacdo aumenta em situacdes em que sao
poucos ou adquirem grandes volumes de produtos/servi¢cos; quando os produtos nao
possuem diferenciacédo, facilitando a mudanca para outros fornecedores; quando as
compras dos consumidores representam uma parcela significativa da receita dos
fornecedores; ou quando os consumidores optam por integrar-se verticalmente,
assumindo atividades anteriormente realizadas pelos fornecedores.

Segundo Chiavenato (2009), o poder dos compradores estéa relacionado
a quantidade de produtos ou servicos consumidos, a sua importancia para as
organizacgOes e a capacidade destes de investir no setor.

Neste caso, a exclusividade das estampas pode conferir a FARM uma
vantagem competitiva, pois os clientes podem valorizar essa distingdo e estarem
dispostos a pagar um preco premium pelos produtos da marca. Essa percepcéao de
valor agregado resultante da exclusividade das estampas pode fortalecer a posicao
da FARM no mercado, aumentando a fidelidade dos clientes e permitindo a empresa
estabelecer precos mais altos em relacdo aos concorrentes.

Porém, analisando, a partir de uma outra vertente, existe a discusséo de
ser considerado um produto com preco elevado, devido a isso pode ter um poder de
barganha, a partir do momento em que nao se torna prioridade para as compras

desses possiveis consumidores.

5.3.4 Ameaca de Novos Entrantes

A Ameaca de Novos Entrantes avalia o quao facil ou dificil é para novas

empresas entrarem no mercado. Se as barreiras de entrada forem altas, como altos
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custos iniciais ou regulamentacbes governamentais rigorosas, a ameaca de novos
concorrentes é reduzida.

Segundo Porter (2004), numa economia livre, a entrada de novos
concorrentes é algo latente, e & medida que um setor eleva seu potencial de retorno
financeiro, ele atrai um maior nimero de participantes, o que diminui a rentabilidade
por empresas, elevando o grau de competicdo. Nesse contexto, um limitador dessa
forca sé@o as barreiras de entradas do setor que podem ser construidas pelas proprias
empresas da indastria, por aspectos naturais, por influéncias demogréficas, sociais,
econdmicas ou governamentais.

Para Porter (1986), até mesmo a compra de uma empresa ja
estabelecida em determinada industria, por companhias provenientes de outros
setores, deve ser considerada como uma forma de entrada. Isso se deve ao fato de
que, muito provavelmente, essa aquisi¢cao resultara na introducéo de novos recursos
e uma nova expertise de gestdo na indUstria em questdo, com o objetivo de expandir
a participacdo de mercado da empresa adquirida.

Embora a FARM seja reconhecida por suas estampas exclusivas e
consolidadas em seu segmento, a entrada de novos concorrentes no mercado de
moda e vestuario sempre representa uma preocupacao.

Por exemplo, o surgimento de novas marcas com propostas similares
de estamparia exclusiva ou abordagens de marketing inovadoras poderia
potencialmente ameacar a posicdo da marca no mercado. Tal cenéario implicaria um
aumento da concorréncia, 0 que exerceria pressao sobre os pregos.

Adicionalmente, a decisdo de grandes empresas do setor em expandir
suas operacdes para incorporar linhas de produtos com estampas exclusivas também
poderia representar uma ameaca significativa para a FARM. Estas empresas ja
contariam com recursos estabelecidos e uma base de clientes consolidada, o que
poderia viabilizar uma entrada agressiva no mercado, competindo diretamente com a

marca em termos de design e precificacéo.

5.3.5 Ameaca de Produtos Substitutos

A Ameaca de Produtos Substitutos considera a disponibilidade de

alternativas aos produtos ou servicos de uma empresa. Se houver muitas opcoes
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substitutas disponiveis, os clientes podem optar por alternativas, reduzindo a
demanda por produtos ou servigos especificos.

De acordo com o Clube de Mercado Financeiro - CMF (2021), um
produto pode ser classificado como substituto quando demonstra a habilidade de
atender as demandas e necessidades do consumidor, mesmo que se diferencie do
produto originalmente associado ao setor em questdo. Setores que enfrentam a
influéncia de produtos substitutos tendem a apresentar rentabilidades inferiores e
margens reduzidas, em virtude da intensa competicdo gerada.

Segundo Porter (2004), os produtos substitutos sdo aqueles que
prometem desempenhar a mesma fung¢éo que aqueles das industrias, e atuam como
limitadores da rentabilidade do setor, criando um limitador de precos a serem
cobrados pelos produtos e servigcos do setor. Esse efeito € resultado da globalizacao
gue amplificou o conceito de mercado.

Considerando que a marca FARM possui estampas exclusivas como
uma de suas principais caracteristicas, a ameaca de produtos substitutos pode ser
vista de uma perspectiva especifica. Essa ameaca se manifesta ndo apenas por meio
de marcas que competem no mesmo segmento, mas também por produtos com
estampas similares vendidos em sites chineses ou lojas de departamento, a pregcos
muito mais acessiveis, 0 que poderia se caracterizar como uma concorréncia indireta,
em razdo dos diferentes valores dos produtos. Essas alternativas, que imitam as
caracteristicas visuais da FARM sem o mesmo nivel de autenticidade ou qualidade,
podem atrair consumidores mais sensiveis ao preco, ampliando a concorréncia e
pressionando a marca em termos de diferenciacéo.

Além disso, consumidores que buscam moda sustentavel podem optar
por marcas que oferecem ndo apenas estampas exclusivas, mas também uma forte
narrativa de sustentabilidade, o que pode competir diretamente com a proposta da
FARM. Essas alternativas refletem uma escolha consciente dos consumidores em
buscar produtos que atendam ndo apenas ao seu gosto estético, mas também aos
seus valores pessoais e ambientais. Duas etiquetas personalizam as roupas da
FARM: uma bandeirinha do Brasil e uma etiqueta que contém a flor da marca com o
logo, reforgando a exclusividade da marca em um mercado competitivo.

Figura 54- Etiqueta oficial FARM
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Fonte: Elaborada pelos autores, 2024.

Figura 55- Tag oficial FARM

i 5

Fonte: Elaborada pelos autores, 2024.

Portanto, a FARM deve continuar investindo na inovagdo e na

de suas estampas exclusivas, garantindo que elas permanecam

altamente desejaveis e diferenciadas no mercado. Além disso, a introducéo de uma

tag exclusiva, aliada a estratégias de marketing eficazes que comuniquem o valor

Unico das estampas da marca, pode ajudar a fortalecer a fidelidade dos clientes e a

minimizar o impacto da concorréncia dos produtos substitutos.
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5.4 ANALISE SWOT

Conforme mencionado por Kotler (2018), a analise SWOT é uma

ferramenta imprescindivel para examinar as fraquezas, forcas, ameacas e
oportunidades de uma empresa. Por meio dessa ferramenta, € possivel identificar
areas que necessitam de melhoria no contexto mercadoldgico, ajustando estratégias
malsucedidas e reforcando aquelas que estdo contribuindo para 0 sucesso
organizacional.

Além disso, a andlise SWOT facilita a identificacédo tanto do ambiente
externo (oportunidades e ameacas) quanto do interno (pontos fortes e fracos) da
empresa.

Sendo assim, sédo analisados os pontos fracos, fortes, oportunidades e
ameacas, que a marca FARM apresenta, a fim de entender o mercado que esta

inserida.

Figura 56- Analise SWOT
s S 7 47 4

- qualidade dos produtos;

- prego elevado;

- lojas minimalistas e futuristicas;

- presenca nacional e internacional;
- reconhecimento da brasilidade;

- diversidade;

- sustentabilidade.

- expansao internacional;

- inicio de novas collabs;

- eventos e contetidos explicativos;
- parceria com influenciadores;

- customizagao;

- provador virtual;

- crescimento mercado sustentdvel;
- breché e selo FARM.

- comunicagdo dispersa;

- pouco conhecimento da ligacdo
da marca sobre a sustentabilidade;
- figura carimbada;

- estampas marcantes.

- imitagdes;
- NOVOs concorrentes;
- crise da economia.

Fonte: Elaborada pelos autores, 2024.
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5.4.1 Forcas

Ao explorar as ‘forgas' na estrutura da analise SWOT, destacam-se as
areas internas da empresa que se sobressaem em termos de desempenho. Essas
areas podem ser comparadas com outras ou relacionadas a vantagens competitivas
externas.

Durante a investigacdo desses aspectos, € possivel obter uma
compreensao mais abrangente do que esta funcionando de forma eficiente dentro da
organizacdo. Isso possibilita a aplicacdo dessas praticas bem-sucedidas em outras
areas que possam precisar de suporte para aprimorar seu desempenho. Sendo
assim, as forcas da FARM séo:

- Qualidade dos produtos: a marca apresenta uma qualidade dos
produtos feitos com materiais selecionados, o que contribui significativamente para a
satisfacdo dos clientes e para a consolidagdo de uma imagem de exceléncia no
mercado.

- Lojas minimalistas e futuristicas: as lojas da FARM se destacam pelo
seu design chamativo e futurista. A abordagem minimalista, aliada a presenca
abundante de plantas e até mesmo &rvores no centro de algumas unidades, tem como
objetivo principal realcar as estampas exclusivas da marca. Essa estratégia de
ambientacdo ndo apenas atrai a atencdo dos clientes, mas também reforca a
identidade da marca no mercado.

- Presencga nacional e internacional: a marca vem expandindo cada vez
mais seus horizontes tanto no proprio pais de origem quanto em paises
internacionais.

- Reconhecimento da brasilidade: além de ter estampas marcantes em
seus produtos, a marca apresenta sua esséncia brasileira e deixando mais forte a
origem de suas raizes.

- Diversidade: a FARM ndo apresenta somente roupas, a marca
apresenta uma gama de objetos como bolsas, garrafinhas, capas para laptop, copos
térmicos, calcados e muito mais.

- Sustentabilidade: a marca possui uma forte ligagdo com a
sustentabilidade, destacando a natureza em suas estampas e nas lojas. As roupas
sdo feitas de materiais sustentaveis e, além disso, a marca tem a iniciativa de plantar

1000 arvores diariamente. Essa acdo est4d alinhada com os Objetivos de
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Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da Agenda 2030 da ONU, reforcando seu
compromisso com o discurso internacional.

- Produtos com precos elevados: Os produtos da FARM possuem um
preco elevado, o que preserva a exclusividade da marca. Essa estratégia ndo apenas
valoriza os itens, mas também reforca a percepcdo de prestigio entre 0s
consumidores. Assim, a FARM se destaca como uma marca distinta, atraindo um
publico que valoriza qualidade, o que contribui para a fidelizacdo de seus clientes e

uma imagem solida no mercado.

5.4.2 Fraquezas

As fraquezas sao pontos a serem melhorados pela empresa para deixar
bem mais posicionado a marca em relacdo a seus concorrentes. Sendo assim, as
fraquezas da FARM séo:

- Comunicacédo diversificada dispersa: a marca utiliza diferentes
estratégias nos seus canais digitais, como o site, redes sociais e videos institucionais.
Entretanto, essa variedade pode complicar a percepcéo unificada da sua mensagem.

- Pouco conhecimento da ligacdo da marca com a sustentabilidade:
Apesar das estampas marcantes da FARM destacarem a natureza, uma parte
significativa da populacéo ndo reconhece sua ligagdo com a sustentabilidade, muitas
vezes sem saber que seus produtos sdo confeccionados com materiais sustentaveis.

- Figura carimbada: Devido a sua ampla presenca em diversas lojas, a
FARM pode acabar sendo vista como comum, o que as vezes faz com que afete seu
valor de destaque.

- Estampas marcantes: As pecas da marca FARM sdo conhecidas por
suas estampas bem chamativas e marcantes. No entanto, essa caracteristica pode
limitar o uso frequente dessas roupas, resultando em um possivel desgaste visual
rapido. Devido a presenca visual forte das estampas, as pecas podem acabar se

tornando menos atraentes para serem usadas varias vezes em diferentes ocasifes.

5.4.3 Oportunidades

As oportunidades representam estratégias voltadas para o
aprimoramento da empresa ou marca, buscando a expansao dos negocios, a
conquista de novos mercados e o fortalecimento da posi¢cdo competitiva no mercado.

Dessa forma, as oportunidades da FARM séo:
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- aumento da expansao internacional: estudar ainda mais o mercado de
outros paises para entrar em novos mercados internacionais e passar a ter novos
consumidores da marca em paises que a marca nao esta presente ainda.

- inicio de novas collabs: além das collabs existentes, como aquelas
realizadas com marcas como Adidas e Havaianas, a FARM deveria explorar novas
parcerias para reforcar sua identidade, ampliar o reconhecimento da marca e atrair
novos consumidores dentro do publico-alvo pretendido.

- promover eventos e conteudos explicativos: a marca deve falar mais
sobre a sua histéria envolvendo a sua conexao com a sustentabilidade, mostrar como
é feita as producdes da produtos, do inicio do processo até a chegada do produto nas
lojas.

- parcerias com influenciadores: Investir em influenciadores que
compartilham propésitos semelhantes a marca, estdo envolvidos com a
sustentabilidade e possuem relevancia no cenario da moda despertara o interesse
dos seguidores desses influenciadores em se integrarem a comunidade FARM.

- customizacdo com a esséncia do proprio consumidor: langcamento de
linhas em que o préprio consumidor personaliza os produtos do jeito que quiser com
esséncia da FARM.

- provador virtual: Aproveitando as inovacdes tecnologicas, a FARM
precisa desenvolver uma plataforma que incorpore um provador virtual em seu site,
oferecendo uma experiéncia envolvente para os visitantes e consolidando sua
presenca online.

- crescimento no mercado sustentavel: Por ser um mercado
relativamente pequeno e novo, com poucos concorrentes focados na
sustentabilidade, ha uma alta expectativa de crescimento devido a sua novidade no
setor

- Brech6 FARM: muitas pessoas optam por ndo comprar pecas FARM
diretamente das lojas, optando por adquiri-las em brechds apds terem sido usadas.
Nesse sentido, seria interessante para a FARM considerar a abertura de seu proprio
brechd, alinhado com sua pegada sustentavel e em harmonia com sua reputacao.
Dessa forma, os clientes poderiam trocar suas pecas antigas por novas, pagando
apenas a diferenca de valor.

- Selo FARM: Diante da crescente proliferacao de estampas "parecidas"

e da tentativa de algumas marcas em imitar os designs originais, tornou-se necessario
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criar um mecanismo de autenticacdo para proteger a integridade da marca FARM.
Com o objetivo de assegurar aos consumidores a originalidade das pecas adquiridas,
foi desenvolvido um selo exclusivo de autenticidade. Este selo serve como garantia
de que os produtos sdo genuinos e pertencem a marca FARM, proporcionando maior
confianga aos clientes e protegendo a marca contra falsificagdes. A implementacéo
deste selo ndo apenas fortalece a identidade da marca, mas também reflete um

compromisso com a qualidade e a originalidade dos produtos oferecidos no mercado

5.4.4 Ameacas

As ameacas sdo representadas por quaisquer elementos capazes de
prejudicar a operacdo da empresa. Entre eles, podemos citar o crescimento da
concorréncia, mudancas nas politicas governamentais e o surgimento de alternativas
em produtos ou servigos. A partir disso, as ameacas da FARM séo:

- imitacdo: apesar das estampas distintivas da FARM, € comum que
algumas pessoas adquirem produtos semelhantes, levando outras a usar roupas
estampadas que imitam o estilo da marca;

- novos concorrentes com propositos semelhantes: com a grande
presenca da marca FARM no mercado, a entrada de novos concorrentes que podem
atribuir os mesmos propaositos pode ser considerada uma ameaca.

- crise na economia: A medida que grandes eventos ocorrem ao longo
dos anos e a empresa mantém um ticket médio elevado em suas pegas, é possivel
gue algumas pessoas deixem de comprar roupas da marca por ndo as considerarem

uma prioridade em termos de necessidade.

6 PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

O planejamento de comunicagao consiste em “um conjunto de agdes
gue sao realizadas de modo organizado e sistematizado e que buscam, a curto e

médio prazos, alcancar um publico-alvo especifico, levando até ele algum tipo de
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mensagem elaborada para atingir determinado fim, por meios de diferentes canais de
comunicacado” (PEREIRA, 2017 p. 27). Ou seja, é um processo de desenvolvimento
de estratégias e taticas para transmitir determinada mensagem a um publico
especifico, através dos meios mais assertivos. E necessario identificar os objetivos,
definir o publico-alvo, escolher os canais de comunicacao e tragar a melhor forma de
propagar a mensagem.

Além disso, segundo Pereira (apud Cooper, 2017, p. 28), o
planejamento de comunicacdo auxilia a melhorar diversas areas da propaganda,
resultando em uma melhor compreensao dos consumidores, das marcas e da forma

em que se comunicam e se conectam com seu publico.

6.1 PUBLICO-ALVO

Segundo Kotler (2006), o comunicador precisa avaliar o impacto no
publico-alvo, de forma que a estratégia tenha sido realizada de forma eficaz. Dito isso,
0 planejamento de comunicacdo visa apresentar ao publico-alvo os principios os
guais regem a marca FARM, apresentando sua comunicacdo de forma concreta e
impactante.

Dessa forma, o publico-alvo escolhido pela Agéncia METAmorfose se
deve a partir da pesquisa de mercado realizada com uma amostra de mulheres, a
gual foi identificado que a maioria das consumidoras FARM adquirem os produtos no
intuito de se sentirem pertencentes ao estilo de vida que a marca proporciona, e nao
pelos valores e principios as quais a FARM se constitui, sendo sustentavel e de pilares
inegociaveis. Por isso, o interesse com o planejamento de comunicagdo é reforcar
estes conceitos fundamentais, que agregam valor ao produto, tornando a marca além
de suas vestimentas, mas também uma construcdo de manifesto.

Sendo assim, o publico-alvo aqui é composto por mulheres que residem
no Brasil, de 18 - 35 anos, com maior concentracao nas classes A e B, graduados em
diversos perfis de empregos, que possuem propésitos de vida relacionados aos
pilares da FARM, voltado a natureza, cultura, diversidade de pessoas e circularidade,

associado a sustentabilidade.
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Além disso, para um melhor entendimento em relacdo ao target, foi
trabalhado o conceito de brand persona, através da criagdo destas que representam
a FARM. Segundo Silva (2023, p. 36) brand persona consiste em “uma ferramenta
importante, pois ajuda a humanizar a marca, permitindo que ela se comunique de
forma mais auténtica e efetiva com seu publico-alvo. E importante lembrar que a
brand persona ndo é apenas uma personagem ficticia, mas, sim, uma representacao
da identidade da marca e de seus valores". Isto €, uma maneira de representar 0s
seus pilares, principios e esséncia de forma coesa, estruturando uma identidade
humanizada. Assim, com base nas analises realizadas pela Agéncia METAmorfose,

foram definidas as seguintes brand personas:

Figura 57- Personas FARM

Catarina

Fonte: Elaborada pelos autores, 2024.

Lara, mulher de 23 anos que mora no Rio de Janeiro, € graduada em
publicidade e propaganda. Trabalha em uma agéncia de propaganda e faz trabalho
voluntario sobre a limpeza dos mares aos finais de semana. Gosta da FARM devido

as suas acoes sustentaveis voltadas ao meio ambiente e a preservacao da natureza.
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Catarina, mulher de 30 anos que mora em S&o Paulo, trabalha no Museu
da Bolsa de Valores, muito alinhada a histéria do Brasil. Entusiasta em estudar as
diferentes culturas e opta pelos produtos FARM por divulgarem essas culturas, dando

voz as personalidades ainda ndo tdo conhecidas do Brasil.

6.2 OBJETIVOS DE COMUNICACAO

De acordo com Pereira (2017 p. 31), os objetivos de comunicacao
‘consistem na identificacdo e sintese do qué e a quem realmente se pretende
comunicar’, isto é levar em consideragdo aquele objetivo que deseja atingir,
elaborados apoés as analises mercadoldgicas visando as informagdes concretas para

melhor execucao do planejamento.

ApoOs a realizacdo da pesquisa de mercado e analise do briefing, foi
identificado um problema de comunicacdo relacionado ao seu branding, na
perspectiva discutida anteriormente, visto que a maioria dos respondentes definem
FARM pelo produto final e ndo pela mensagem e identidade que pretende passar,
sendo que poucos reconheciam a marca por seu pilar natureza, associado a
sustentabilidade. Dessa forma, foi definido como objetivo de comunicacdo o
aprimoramento da comunicagdo da FARM, a fim de melhor posicionar a marca no
mercado perante os seus pilares, reforcando o seu branding e agregando valor aos

seus produtos.

6.3 METAS DE COMUNICACAO

A definicdo das metas de comunicacdo é uma etapa fundamental para
o desenvolvimento do planejamento estratégico, visto que estas estabelecem
medidas as quais desejam alcancar por meio de estratégias para atingir o objetivo
tracado para a comunicacdo. Segundo Neto et al (2011 apud Tosi,1991), “a meta

deve ser definida segundo trés vertentes: ela deve ser desafiadora, especifica e
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atingivel.” Isto é, importante ser tracada pensando em atingi-la através dos
mecanismos de comunicacgéo escolhidos.

Dessa forma, foi estabelecido o planejamento de comunicacgéo iniciando
no més de dezembro de 2024 e se estendendo até julho de 2025, totalizando um
periodo de 8 meses. A meta de comunicagdo consiste em propagar os valores e
principios da marca FARM, a fim de reforgar a sustentabilidade. Dito isso, segundo o
IBGE (2022) o Brasil possui, entre a faixa etaria de 18 a 35 anos, o universo de
aproximadamente 23.477.254 mulheres, representando um total de 11,5%. Além
disso, segundo o Critério de Classificagdo Econ6mica Brasil (ABEP), a classe A é
composta por 2,9% da populacéo brasileira e a classe B por 21,8%, sendo assim foi
identificado que 677.274 mulheres sdo da classe A e 5.091.234 mulheres sdo da
classe B.

Portanto, conforme as agbOes forem sendo realizadas durante o
planejamento, a meta estipulada para a FARM é atingir 5.768.508 mulheres, de 18-
35 anos de classe A e B de diversas regides do Brasil durante um periodo de 8 meses,
sendo aproximadamente 24,5% da populacéo feminina estabelecida nas diretrizes do
planejamento. Visto que, o objetivo é propagar a marca como um manifesto social,
divulgando seus pilares e valores a fim de se tornarem mais do que uma loja de
roupas, mas voz e posicionamento sobre a brasilidade. Espera-se entdo que o publico
crie conhecimento, conexao e simpatia pela FARM e seus principios, principalmente

sobre a sustentabilidade, além de criar convic¢éo e por fim, efetuarem a compra.
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6.4 INFOGRAFICO

Figura 58- Infogréfico do Planejamento de Comunicagéo

PRESENTES QUE COM AMOR, PARA O
CELEBRAM O BRASIL R Rt MEU AMOR PROPRIO

DEZEMBRO JANEIRO FEVEREIRO

NOS UNE FARM RUN BRECHO FARM AQUEGCA COM AMOR

JUNHO JULHO

vammv Al £ 7 7 S9N

atitude favoravel

consciéncia conhecimento simpatia preferéncia . convicgao v
’ de compra

e — L ———— — —

Fonte: Elaborada pelos autores, 2024.

A infografia consiste em apresentar “[...] peca informativa, realizada com
elementos icOnicos e tipogréaficos, que permite ou facilita a compreensdo dos
acontecimentos, acdes ou coisas [...] e acompanha ou substitui o texto informativo”
(SANCHES apud BEZERRA; SERAFIM, 2016, p. 103). Sendo assim, a utilizacdo do
infografico permite a apresentacdo da informacdo de forma linear, facilitando o

entendimento das estratégias de forma clara e distinta.

6.5 ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO

Para Pereira (2017, p. 31), a estratégia de comunicacdo consiste na
“descricdo do como acontecera. E a definigdo do modo como a mensagem sera
transmitida, das ferramentas a serem utilizadas, dos momentos em que as ac¢des
serao realizadas e da abrangéncia da campanha”. Isto €, uma maneira de estruturar
maneiras de como atingir os objetivos tracados, atrelado aos estados de prontid&o.

Dessa forma, conforme foi dito anteriormente, a Agéncia
METAmorfose estipulou o planejamento de comunicagdo em um periodo de 8

meses, apresentando estratégias e taticas, a fim de sanar o problema identificado.
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Portanto, a agéncia optou em comecar o planejamento no més de dezembro de 2024,
visto que € um momento de alta temporada de verdo e datas comemorativas de final
de ano, explorando ainda mais oportunidades e as colecfes dessa estacdo. Além
disso, continuando o planejamento no primeiro semestre do ano a fim de explorar
datas que se relacionam com os pilares da marca FARM, encerrando em julho de

2025, més que ocorre a alta temporada de inverno, uma outra estacao.

6.5.1 Dezembro - Presentes que celebram o Brasil

Para a campanha de dezembro, serd realizada uma agédo de amigo
secreto envolvendo influéncias de diversas regides do Brasil, preferencialmente
aquelas que defendem a questdo da sustentabilidade. Cada influenciadora
selecionard um presente da marca FARM que representa seu estado. O objetivo
central desta iniciativa € promover a escolha de produtos FARM como presentes de
Natal, aproveitando o periodo festivo.

Cada influenciadora devera criar um video justificando sua escolha,
destacando os pilares da marca FARM como razdes ideais para apresentar uma
pessoa querida. Para fortalecer ainda mais o pilar da sustentabilidade, cada pessoa
influenciada sera incentivada a embrulhar seu presente de maneira criativa e
sustentavel, demonstrando ao publico que é possivel presentear com consciéncia
ambiental.

Além disso, criaremos uma secdo especial no site denominada "O
presente perfeito”, em que os presentes escolhidos pelas influenciadoras e diversos
kits preparados pela FARM estardo disponiveis como sugestdes. Todos os Kits serdo
oferecidos a pre¢os promocionais.

A divulgacédo da campanha ocorrera principalmente nas redes sociais,
utilizando estratégias de trafego pago e parcerias com as influenciadoras
participantes. Adicionalmente, reforcaremos a visibilidade da campanha no site
através de banners promocionais.

Estados de prontiddo: conhecimento, simpatia, preferéncia e convicgéo.

6.5.2 Janeiro - Museu FARM

A campanha de janeiro tem como objetivo principal celebrar e fortalecer

as diversas culturas brasileiras por meio de uma ativacao inovadora, aproveitando o
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sucesso da campanha anterior e valorizando ainda mais o pilar "Cultura”. A iniciativa
visa proporcionar uma experiéncia imersiva e Unica para as consumidoras,
destacando a riqueza cultural do Brasil e promovendo uma conexdo mais profunda
entre a marca e seu publico-alvo. Além disso, a campanha busca aumentar a
visibilidade da FARM em diferentes regides, oferecendo acesso exclusivo a uma nova
colecéo inspirada nas culturas locais.

A estratégia da campanha envolve a personalizacdo de um 6nibus que
funcionara como uma exposicao itinerante. O interior do 6nibus sera transformado em
diversos cenarios representativos de diferentes culturas brasileiras, cada um
adornado com looks exclusivos da FARM que refletem essas culturas. A ativacao
permitirda que as "Farmetes" tenham um contato mais direto e significativo com a
FARM. Além da exposicao cultural, o 6nibus também servird como um espaco para a
realizacdo de palestras educativas sobre sustentabilidade. Durante essas palestras,
serdo abordados temas como a destinacao correta de residuos, a reducdo do uso de
sacolas plasticas e, principalmente, praticas sustentaveis relacionadas ao consumo
de moda. Serdo apresentadas diversas formas de combinar looks e prolongar a vida
atil das roupas, reforcando a importancia de adotar um consumo consciente e evitar
0 descarte precoce de pecas.

O ©Onibus percorrerd varias cidades brasileiras, escolhidas
estrategicamente para maximizar o alcance e o impacto da campanha. Em cada
cidade, os Onibus estacionam em locais de alta visibilidade como shoppings de alto
poder aquisitivo, permitindo que um grande numero de pessoas participe da
experiéncia e consiga atingir o publico esperado.

Estados de prontiddo: conhecimento e simpatia

6.5.3 Fevereiro - COM AMOR, para meu amor proprio

Em fevereiro, vamos promover a campanha “Com amor, para meu amor
préprio”, com o objetivo de destacar a importancia do amor proprio e destacar o pilar
Circularidade. No dia 25/01, lancaremos uma pagina no site onde mulheres,
consumidoras ou ndo da FARM, poderdao compartilhar depoimentos sobre amor
préprio, relatando momentos dificeis ou ndo. Esses depoimentos seréo coletados até
o dia 01/02 e utilizados na criacdo de uma nova colecdo da FARM, com estampas

inspiradas nessas historias.
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Para incentivar ainda mais mulheres a se amarem, convidaremos
aquelas cujas historias forem selecionadas para dar depoimentos em video. Esses
videos agregaréo significado as estampas e ajudardo outras mulheres a perceberem
gue todas enfrentam situacbes semelhantes, promovendo o0 amor proprio
diariamente.

As estampas serdo lancadas no dia 14 de fevereiro, Dia Mundial do
Amor, aproveitando a data comemorativa para destacar o langamento da campanha
de amor proprio.

Para divulgar essa campanha, produziremos conteudos nas redes
sociais com influenciadores. Além disso, criaremos videos para o Reels, contando a
historia de cada mulher escolhida e explicando um pouco mais sobre as estampas
criadas.

Estados de prontiddo: simpatia e preferéncia.

6.5.4 Marco - O mar que nos une

A campanha do més de marco serd dedicada a valorizar o pilar
"Natureza" e promovera uma acdo em comemoracdo ao Dia Mundial da Agua,
celebrado em 22 de marco. A campanha ocorrera exclusivamente no Rio de Janeiro,
onde organizaremos um movimento social para a limpeza da praia de Copacabana.
O objetivo deste evento € enfatizar a importancia de manter as praias limpas para
preservarmos a agua do planeta.

Para gerenciar a participagdo no evento, criaremos uma landing page
onde os voluntarios poderdo se inscrever. Como forma de incentivo e para promover
0 uso de ecobags, em vez de sacolas plasticas, a FARM presenteara todos os
inscritos e participantes da ag&o no dia 22 de mar¢co com uma ecobag.

A campanha ser& divulgada no Rio de Janeiro, por meio de totens na
cidade, avisos aéreos na propria praia de Copacabana e trafego pago focado na
regiao.

Estados de prontiddo: simpatia e preferéncia

6.5.5 Abril/Maio - FARM RUN
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Nos meses de abril e maio, as principais agcdes da marca estardo
focadas em promover a primeira corrida da FARM, que ocorrera em Sao Paulo. Esta
iniciativa visa valorizar a saude e destacar os produtos da linha fithess da FARM, em
colaboracédo com a Adidas.

A campanha tera inicio em 7 de abril, Dia Mundial da Saude, quando a
corrida ser& divulgada por meio das redes sociais e trafego pago ao longo de todo o
més de abril e até o final de maio. Além disso, havera uma se¢ao no site da FARM
para a inscricdo dos participantes.

A corrida acontecerd na segunda semana de maio. Como o principal
objetivo da campanha € valorizar a salde das mulheres, a inscricdo sera realizada
mediante a doagdo de um kit de higiene intima feminina. Este evento sera
amplamente divulgado no site da FARM, onde os interessados poderao se inscrever.

Para complementar a campanha, serdo realizados eventos de pré-
corrida, como treinos abertos e palestras sobre saude e bem-estar com profissionais
da area. Seréo disponibilizados conteudos educativos nas redes sociais, como dicas
de preparacdao fisica, nutricdo e cuidados com a saude, para engajar e incentivar a
participagéo.

Além disso, a FARM pode estabelecer parcerias com academias e
centros esportivos em S&o Paulo para promover a corrida. A campanha também pode
contar com influenciadores digitais do universo fitness, que ajudarédo a divulgar a
iniciativa e a importancia da saude feminina.

Estados de prontid&do: conhecimento, simpatia e preferéncia.

6.5.6 Junho - Brech6 FARM, onde a sustentabilidade realmente importa

Apds o evento FARM RUN, iniciaremos a campanha de junho, marcada
pelo lancamento do primeiro Breché oficial da FARM. Este lancamento ser4 em
comemoracao ao Dia Mundial do Meio Ambiente, celebrado em 5 de junho, data
escolhida para revelar a novidade. Previamente, realizaremos divulgacfes em
formato de teaser para aumentar a curiosidade do publico.

O principal objetivo do brecho € reposicionar a marca como socialmente
responsavel e demonstrar o comprometimento da FARM com a sustentabilidade. As
consumidoras poderao trazer pecas de colecbes antigas e, em troca, adquirir novas.

Além disso, serdo feitas parcerias com brechds locais, onde as pessoas poderao levar
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suas pecas e receber um vale para compras no site da FARM, promovendo assim a
circularidade e sustentabilidade. A inauguracéo do primeiro brech6 ocorrerd em 11 de
junho, seguida pela ativacdo dos brechos parceiros, que também estardo prontos
para receber as clientes FARM.

Para impulsionar as atividades no Brecho oficial, sera realizada uma
acao especial em que todas as clientes que realizarem compras ou trocas ganharao
uma miniatura de escultura de louca da colecéao "7 Maravilhas Brech6 FARM". Essa
colecdo sera composta por sete esculturas colecionaveis de animais em extincao:
tucano, arara-azul, onca-pintada, tartaruga, jacaré-de-papo-amarelo, mico-ledo-
dourado, além de uma escultura da flor representada no logotipo da FARM. A primeira
miniatura a ser distribuida serd a Flor e, em seguida, podera ser escolhida pelo
participante a miniatura de sua escolha, ndo podendo existir repeticdo, que sera
controlada pelo seu cadastro no Brechd Oficial FARM.

O principal objetivo dessa iniciativa € promover a conscientizacao sobre
a preservacdo da fauna silvestre brasileira, destacando a importancia da protecao
dessas espécies ameacadas. Cada miniatura representa um simbolo de luta pela
conservacdo animal, de forma articular a tematica com os valores a serem
constituidos para o Breché no tocante a sustentabilidade.

Durante o0 més de junho, a campanha sera intensificada nas redes
sociais, como Instagram, Facebook e TikTok, com uma frequéncia de trés contetdos
semanais. Esses contetdos abordardo o funcionamento das trocas de pecas, a
localizacdo dos brechéds, e mostrardo os bastidores dessas trocas, além de incluir
conteudos criados com influenciadores. Também investiremos em trafego pago para
ampliar o alcance da campanha.

Para ampliar o alcance da campanha e fortalecer o vinculo com o
publico, sera implementada uma estratégia de Customer Relationship Management
(CRM). Ap6s um periodo de trés meses da compra na Loja FARM, sera enviado um
e-mail marketing a todas as clientes. Essa abordagem visa reforcar a presenca do
Brech6 FARM e alcancar um ndmero ainda maior de clientes.

Os teasers incluirdo totens espalhados pela cidade do Rio de Janeiro e
Sé&o Paulo, especialmente em grandes shoppings e praias como Leblon, Barra da
Tijuca, Ipanema e Copacabana. Na semana do lancamento, faremos duas insercdes

na televisao, e os videos utilizados serdo adaptados para anancios no YouTube.
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Além disso, serdo produzidos conteudos educativos nas redes sociais
sobre sustentabilidade, como dicas para prolongar a vida util das roupas, a
importancia da reciclagem de tecidos e a adocéo de praticas de consumo consciente.
Essas acdes ajudaréo a reforcar o compromisso da FARM com praticas sustentaveis

e a engajar ainda mais a comunidade.
Regulamento:

1. Periodo da Campanha
Divulgacéo: 05 a 30 de junho

Vigéncia das Esculturas “7 Maravilhas FARM”: 3 meses, a partir de 11 de julho de
2024

2. Distribuicdo das Miniaturas
A primeira miniatura a ser distribuida sera a "Flor".

Apods receber a miniatura "Flor", o participante podera escolher a proxima miniatura

desejada, conforme disponibilidade.

Cada CPF pode receber apenas uma unidade de cada miniatura, sendo o controle

realizado pelo cadastro no Breché Oficial Farm.

Apds completar a colecao de miniaturas, o participante ndo podera mais retirar novas

miniaturas.
As miniaturas serao distribuidas exclusivamente no Brecho oficial FARM
3. Elegibilidade das Pecas

Serdo aceitas somente roupas da FARM que estejam em bom estado de

conservacao, limpas e com etiqueta oficial da marca.
N&o serdo aceitas pecas danificadas, sujas ou sem etiqueta.

4. Locais de Troca
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As trocas poderao ser realizadas exclusivamente nos brechés parceiros da FARM ou
no Brecho Oficial, cujos enderecos serdo divulgados por cidade e na sede oficial do

Brecho.
5. Tabela de Valores por Colecéo

O valor atribuido a cada peca trocada sera determinado de acordo com a colecao

especifica, mantendo um padrao de preco entre os brechds parceiros.
6. Mecanica de Troca

Os clientes poderao optar por receber um vale-compras para ser utilizado tanto no
site oficial da FARM, quanto na loja oficial Brech6 FARM, ou trocar sua peca por outra

no brechd, desde que o valor da nova peca seja equivalente ao da peca trocada.
Se o valor da nova pega for superior, o cliente devera pagar a diferenca.
7. Vale Compras

O vale-compras tera validade de 30 dias a partir da data de emissao e podera ser
utilizado em qualquer compra no site oficial da FARM e na loja oficial Brech6 FARM.

8. Politica de Trocas e Devolucdes

As pecas adquiridas no breché estardo sujeitas a politica de trocas e devolucfes da

FARM, disponivel em seu site.
9. DisposicOes Gerais

A FARM reserva-se o direito de alterar este regulamento a qualquer momento, sem

aviso preévio.

Estados de prontiddo: simpatia, preferéncia, conviccdo e atitude

favoravel de compra.

6.5.7 Julho - Aqueca com amor
Dando continuidade a campanha do Breché FARM em junho, a agéo de

julho sera focada em um propdsito ainda mais solidario: ajudar pessoas em situagao
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de vulnerabilidade que necessitam de agasalhos. Todas as roupas de frio e agasalhos
recebidos nos brechds serdo doados para cidades que enfrentam maior necessidade.

O principal objetivo desta fase da campanha & promover a solidariedade
€ 0 apoio comunitario, a0 mesmo tempo em que reforca o compromisso da FARM
com a sustentabilidade e a responsabilidade social. Para isso, a FARM incentivara as
doacdes de roupas de frio, enfatizando a importancia da circularidade na moda. Ao
promover a troca de pecas antigas por novas, a FARM nao apenas contribui para o
bem-estar do ambiente cuidado durante o inverno, mas também reduz o desperdicio
e prolonga a vida util das roupas.

A campanha sera amplamente divulgada por meio das redes sociais,
utilizando as plataformas Instagram, Facebook, TikTok e YouTube. Serdo produzidos
conteudos especificos para destacar a importancia da doacéo de agasalhos e mostrar
0 impacto positivo dessa acdo nas comunidades beneficiadas. A frequéncia de
postagens sera mantida em trés contetdos semanais incluindo videos.

Para potencializar o alcance e a eficacia da campanha, a FARM
estabelecera parcerias com ONGs e instituicfes locais que atuam na assisténcia a
pessoas em situacéo de vulnerabilidade. Estas organizacdes ajudar&o na distribuicdo
das roupas arrecadadas, garantindo que elas cheguem as comunidades que mais
necessitam.

Com essa abordagem, a campanha de julho ndo apenas atende as
necessidades imediatas de agasalhos, mas também educa e engaja a comunidade
em praticas sustentaveis, solidificando o papel da FARM como uma marca
responsavel e comprometida com o bem-estar social e ambiental.

Estados de prontiddo: simpatia, preferéncia e convicgcéo

7 PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

De acordo com Mandelli et al. (2019, p.1), "o planejamento reune
tarefas, métodos e acdes para que uma empresa atinja metas estipuladas”. Quando
aplicado a comunicacao, essas definicdes se expandem e ganham novas dimensdes.
Nesse contexto, segundo Sant'anna (2019, apud Mandelli et al.,, 2019, p.1), "o
principal objetivo do planejamento € proporcionar solugbes praticas para problemas
especificos de marketing e propaganda determinados nas pesquisas”. A estrutura

basica de um bom planejamento envolve uma abordagem completa das decisbes
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mercadoldgicas e publicitarias, fundamentadas na posicdo atual da empresa no
mercado, bem como nos seus recursos e capacidades atuais.

A Agéncia METAmorfose desenvolveu a campanha de langamento do
Brech6 FARM, para homenagear o Dia Mundial do Meio Ambiente e, como forma de
celebragdo, a FARM lancar4 sua primeira loja Brech6. As consumidoras que
possuirem uma determinada quantidade de pecas poderdo devolver itens de cole¢cbes
antigas e, em troca, receber novas pecas. Além disso, a FARM firmara uma parceria
com brechés locais, permitindo que as pessoas levem suas pecas até esses
estabelecimentos e recebam um vale-compra para utilizar no site da marca ou na loja

oficial Brech6 FARM. Dessa forma, promovendo a circularidade e a sustentabilidade.

7.1 PUBLICO-ALVO DA CAMPANHA

Para a execucdo da campanha, € essencial ter um publico-alvo
claramente definido, incluindo potenciais clientes do servico da empresa, usuarios
atuais, tomadores de decisdo e influenciadores, assim como individuos, grupos,
publicos especificos ou a populacdo em geral.

Para Kotler (2000), a definicdo do publico-alvo é indispensavel pois
através dele podemos influenciar os consumidores, gerando contetudo especificos e
através destes conteudos disseminar para outras pessoas, defendendo a marca e a
empresa. Dessa forma, considerando que a definicdo do publico-alvo é central para
0 bom desenvolvimento das empresas, uma empresa que estd em seu inicio, ou em
um processo de incubacéo.

O publico-alvo da campanha é composto por mulheres que residem no
Brasil, de 18 - 35 anos, que sdo consumidores da marca FARM, graduadas em
diversos perfis de empregos, que possuem propositos de vida relacionados aos
pilares da FARM, voltados a natureza, cultura, diversidade de pessoas e
circularidade, associado a sustentabilidade.

Além de definir o publico-alvo da campanha como mulheres de 18 a 35
anos, consumidoras da marca, o objetivo € engajar essas mulheres que valorizam a
sustentabilidade, a circularidade, a diversidade cultural e a natureza, refletindo os
pilares fundamentais da marca. Ao focar nesse publico especifico, a campanha

pretende reforcar a conexao com quem ja aprecia e investe no estilo e nos valores da
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FARM, incentivando ainda mais o consumo consciente e a valorizacao de pecas de

segunda mao.

7.2 OBJETIVO DA CAMPANHA

O objetivo desta campanha em homenagem ao Dia Mundial do Meio
Ambiente é reposicionar a marca como socialmente responsavel e demonstrar o
comprometimento da FARM com a sustentabilidade e a circularidade no setor da
moda. Ao lancar sua primeira loja Brechd, a FARM demonstra um compromisso
concreto com a circularidade e a reducdo do impacto ambiental. Essa iniciativa
permitird que as consumidoras devolvam pecas de cole¢Bes antigas e, em troca,
adquiram novas pecas, promovendo um ciclo continuo de reutilizacdo e
reaproveitamento.

Além disso, a campanha fortalecera a presenca da FARM no ambiente
de marca sustentavel ao estabelecer parcerias estratégicas com brechds locais em
diversas cidades. As consumidoras poderdo levar suas pecas antigas até esses
brechds e receberéo vales de compra para serem utilizados no site da FARM. Essa
colaboragdo ampliara o alcance da iniciativa, engajando uma comunidade mais ampla
e incentivando praticas de consumo consciente.

Como ja mencionado, a campanha de comunicacao foi estruturada em
alinhamento com os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da ONU, com
énfase no ODS 12 - Consumo e Produgéo Sustentaveis, conforme estabelecido pela
Agenda 2030. Em particular, a meta 12.5 busca uma redugéo significativa na geracéo
de residuos, promovendo iniciativas focadas na prevencéo, minimizagao, reciclagem
e reutilizacdo de materiais.

Além disso, o0 objetivo adicional da campanha é alcancar mulheres de
18 a 35 anos, que frequentam brechds e ja possuem pecas da FARM. O intuito é
engajar essas mulheres que valorizam a sustentabilidade, a circularidade, a
diversidade cultural e a natureza, refletindo os pilares fundamentais da marca. Ao
focar nesse publico especifico, buscamos reforcar a conexdo com quem ja aprecia e
investe no estilo e nos valores da FARM, incentivando ainda mais o0 consumo

consciente e a valorizagcéo de pecas de segunda mao.
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Por meio dessas acfes, a FARM nao apenas reafirma seu compromisso
com o0 meio ambiente, mas também fortalece sua comunidade de clientes fiéis,
promovendo um ciclo virtuoso de moda sustentavel.

Além de motivar outros publicos ndo consumidores a comprar as pecas
FARM no brechd, as clientes poderao variar as estampas e as roupas com as trocas,

promovendo sustentabilidade e circularidade.

7.3 METAS DA CAMPANHA

Segundo Drucker (1954), "o que ndo pode ser medido, ndo pode ser
gerenciado". Portanto, ao definir metas mensuraveis, as empresas podem monitorar
o desempenho da campanha e fazer ajustes conforme necessario para atingir 0s
resultados desejados.

A campanha “Breché FARM?, tem como meta consolidar a marca como
uma referéncia em sustentabilidade na moda e promover praticas de consumo
consciente entre suas consumidoras.

A primeira meta é a implementacédo da loja Brech6 FARM no Rio de
Janeiro. Nosso objetivo é inaugurar essa loja e captar uma estimativa de 500 pecas
de colecdes antigas por més, totalizando aproximadamente 1.500 pecas nos
primeiros trés meses apo0s a inauguracdo. Com base nessa estimativa, esperamos
alcancar 0,81% das 185.000 mulheres de 18 a 35 anos na cidade do Rio de Janeiro,
resultando em cerca de 1.500 participantes ativos. Essa estratégia visa promover o
consumo consciente e fortalecer o relacionamento da marca com seu publico-alvo.

Além disso, buscamos estabelecer parcerias estratégicas com brechos
locais em pelo menos 10 cidades brasileiras. A meta quantitativa é formar parcerias
com 20 brechés dentro dos primeiros trés meses da campanha e emitir 10.000 vales
de compra no site da FARM através dessas parcerias no primeiro ano. Cada brecho
parceiro tera a meta de emitir 500 vales ao longo de um ano, o0 que representa cerca
de 1 a 2 vales por dia, partindo da estimativa que serdo emitidos dois vales por dia.

Essa abordagem visa ndo apenas incentivar a economia circular e o
consumo consciente, mas também ampliar o alcance da marca de forma sustentavel,
conectando a FARM com uma rede de consumidores que compartilham valores

semelhantes, reforcando seu compromisso com a moda sustentavel e a inovacao.
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7.4 ESTRATEGIAS DA CAMPANHA

De acordo com a Semrush Blog (2023), uma estratégia publicitaria
gualquer acdo ou campanha destinada a promover uma marca, produto ou negocio
para o publico-alvo. Por exemplo, ao lancar um novo servico, uma estratégia
publicitaria eficaz permite que consumidores em potencial conhecam a oferta. Seja
com o proposito de aumentar as vendas ou fortalecer o reconhecimento da marca, as
estratégias publicitarias podem ser utilizadas para alcancar diferentes objetivos e
metas.

Segundo Sant’/Anna (2009), “a estratégia de campanha publicitaria € o
plano detalhado que define os objetivos da comunicacéo, o publico-alvo, a mensagem
principal, os canais de midia a serem utilizados e o orcamento destinado. Uma
estratégia bem definida € essencial para alcancar eficdcia e eficiéncia na
comunicacao publicitaria”.

Considera-se como Inbound Marketing, conforme HubSpot (2024), uma
abordagem que visa atrair o publico para o seu negdécio de maneira mais organica e
menos intrusiva. Em um cenario onde os consumidores sdo cada vez mais resistentes
a interrupcdes, como anuncios indesejados e telemarketing, o Inbound Marketing se
adapta ao novo comportamento de compra, que valoriza a relevancia e a
personalizacdo. Em vez de forcar a promocao de produtos, essa estratégia foca em
conquistar ativamente o publico-alvo e leads qualificados por meio de conteudos
valiosos e relevantes, acessiveis por buscadores como o Google e redes sociais. O
objetivo é direcionar esforcos para atrair e engajar as pessoas certas, alinhando-se
com as expectativas modernas dos consumidores.

Para atender a estratégia digital, considerou-se o Marketing de

Conteudo que, Segundo Vollero e Palazzo (2015):

“O Marketing de Contetudo é um termo relativamente recente que surge como
uma evolucdo de ideias predecessores nos campos do marketing direto,
marketing de relacionamento, internet marketing e relagdes publicas. Ele traz
uma abordagem nova que integra e acompanha todas as etapas do processo
de compra e consumo em contraponto as estratégias estanques de
divulgacdo e vendas adotadas tradicionalmente pelas empresas.”
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Além disso, de acordo com Garritano (2024, online):

“Sua forga motriz, como o proprio nome diz, é a producao de contetdos
educativos, informativos ou de entretenimento pelas marcas, com o objetivo
de criar uma relacdo altamente pessoal, relevante e engajadora com seus
consumidores atuais e potenciais.”

Este estudo, portanto, apresenta um planejamento estratégico de
comunicacao, incluindo as questdes digitais, elaborado pela Agéncia METAmorfose
para a marca FARM, com o objetivo de solucionar um problema identificado. Apds o
evento FARM RUN, a FARM lancard a campanha com um teaser sobre o Breché no
comeco de junho, préximo ao Dia Mundial do Meio Ambiente (5 de junho), com uma
comunicacdo social associada a data. Este lancamento estratégico reforca o
compromisso da FARM com a sustentabilidade.

Essa campanha oferece beneficios significativos tanto para as
consumidoras quanto para a FARM. Para as clientes, a proposta vai além de
simplesmente adquirir novas pecas, ela oferece uma oportunidade Unica de participar
ativamente de um movimento de moda consciente. As consumidoras poderao trocar
pecas antigas por novas escolhas, economizando e, ao mesmo tempo, contribuindo
para a sustentabilidade. O vale-compras, para uso na loja Brech6 FARM, nédo so6
incentiva o retorno ao ambiente fisico, proporcionando uma experiéncia de compra
diferenciada, como também agrega valor ao poder de compra do cliente, criando uma
conexao emocional mais forte com a marca.

Para a FARM, a campanha reforca sua imagem como uma marca
inovadora e comprometida com a sustentabilidade. A parceria com brechds locais
amplia o alcance e a relevancia da campanha, fortalecendo a relagcdo com a
comunidade e destacando a FARM como uma lider em circularidade na moda. Essa
estratégia, portanto, ndo so fortalece a proposta de valor da FARM, como também
consolida seu papel como pioneira em praticas de moda sustentaveis.

Para ampliar o alcance, a FARM investird em trafego pago, no qual sera
divulgada a acéo principal com a localidade do Breché FARM no Rio de Janeiro, além
de um criativo direcionado a cada cidade que tera um brechd representante,
explicando a localizagdo e como funciona a campanha. Além disso, a comunicacao
serd utilizada como forma de alcancar mais pessoas e fortalecer esse pilar perante
ao publico segmentado a partir do consumidor potencial e publico-alvo da campanha.

Serao utilizadas também as midias tradicionais como televisdo e YouTube, que sera
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veiculado um comercial que apresenta e comunica a campanha principal, reforcando
a ideia de brecho e sustentabilidade.

Complementando, sera realizado conteudos educativos sobre
sustentabilidade, focando em préaticas como prolongar a vida Gtil das roupas e reciclar
tecidos. A avaliacdo do sucesso serd baseada no engajamento nas redes sociais,
aumento do trafego no site e feedback dos consumidores, guiando futuras iniciativas
sustentaveis da FARM e dando maior conhecimento ao pilar de circularidade da
marca.

Ao integrar educacéo, engajamento e a¢les praticas, a FARM consolida
seu compromisso com a sustentabilidade. A campanha promove o brechd, inspira
praticas sustentaveis e estabelece metas claras de crescimento nas redes sociais.
Assim, a FARM fortalece sua lideranca na moda sustentavel, criando um impacto

positivo e duradouro.

7.5 TATICAS DA CAMPANHA

De acordo com Ekyte (2023), as taticas de marketing digital referem-se
as acOes especificas e operacionais necessarias para a implementacdo das
estratégias de marketing. Por exemplo, ao adotar o Inbound Marketing como
estratégia, podem ser empregadas taticas como branding e marketing de conteudo,
conforme preceitos tedricos tratados anteriormente.

No contexto do brmarketing digital, uma tatica pode ser definida como
umatécnica, método, mecanismo, sistema, meio, processo, recurso ou procedimento.
Essas taticas sdo fundamentais para a execucao eficaz das estratégias, garantindo
que o0s objetivos de marketing sejam alcancados de maneira sistematica e
estruturada.

Para a campanha “Brechd FARM, onde a sustentabilidade realmente
importa”, sera realizado um planejamento em trés fases distintas, utilizando uma
combinacdo estratégica de diferentes midias para maximizar o impacto e a eficacia
das mensagens de marketing.

A inauguracao do brecho oficial sera em 11 de junho, seguida pela
ativacado dos brechoés parceiros. A FARM lancara a campanha com um teaser sobre

o Brech6 no comeco de junho, préximo ao Dia Mundial do Meio Ambiente (5 de junho),
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com uma comunicacao de reposicionamento de marca, reforcando a sustentabilidade
de forma associada a data, como parte de uma estratégia para fortalecer sua imagem
de comprometimento com a sustentabilidade. Antes do langamento, seréo divulgados
teasers para gerar expectativa, os quais serao veiculados em televiséao, Youtube, nas
redes sociais e totens em pontos estratégicos do Rio de Janeiro e Sdo Paulo. Além
disso, seréo elaborados paralelamente ao teaser, materiais contextualizando o pilar
circularidade, reforcando os principios e principais conceitos de sustentabilidade.

A inauguracdo contard com uma campanha omnichannel nas redes
sociais, com trés publicacdes semanais no Instagram, Facebook e TikTok. A
estratégia inclui colaboracbes com influenciadores digitais para aumentar a
visibilidade e atrair o publico feminino. O contetudo destaca o processo de troca de
roupas, o0s bastidores das operacbes e o compromisso da FARM com a
sustentabilidade. ApGs o langcamento, seré divulgada a parceria com brechds locais
para promover a economia circular. A acdo serd intensificada por meio de trafego
pago e eventos educacionais, reforcando os valores de sustentabilidade da marca.

Teasers serdo posicionados estrategicamente com totens em locais de
grande circulac&o no Rio de Janeiro e Sao Paulo, como shoppings e praias populares,
incluindo Leblon, Barra da Tijuca, Ipanema e Copacabana. Na semana do
lancamento, havera insercdes na televisdo e videos adaptados para andncios no
YouTube.

Além disso, a FARM produzira conteldos educativos sobre
sustentabilidade nas redes sociais, incluindo dicas para prolongar a vida util das
roupas e a importancia da reciclagem de tecidos. Essas acbes reforcardo o
compromisso da marca com praticas sustentaveis e engajar a comunidade. A
campanha ndo apenas promove o0 brechd, mas também educa e inspira as
consumidoras a adotarem préaticas mais sustentéveis, fortalecendo a imagem da
FARM como lider em sustentabilidade.

Para isso, serdo realizados ao menos 26 eventos educacionais e
workshops sobre moda sustentavel e praticas de consumo consciente, sendo
realizados quinzenalmente durante o ano, além de atingir 100.000 visualiza¢cdes em
videos educacionais no YouTube, Instagram e TikTok sobre a importancia da
sustentabilidade na moda.

Para aumentar o alcance da campanha e envolver um maior nimero de

pessoas, temos como meta ampliar o trafego no site da FARM em 25% nos primeiros
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seis meses da campanha. Também gueremos aumentar o niumero de seguidores nas
redes sociais (Instagram, Facebook, TikTok) em 15% dentro do primeiro ano e obter
um engajamento de 10% nas postagens relacionadas a campanha (curtidas,
comentarios, compartilhamentos).

Com o intuito de aprofundar o relacionamento com os consumidores da
Loja FARM e direcionar a comunicagdo para o Breché FARM, serd implementada
uma estratégia abrangente de Customer Relationship Management (CRM). Esta
estratégia incluira o envio de e-mails marketing e mensagens via WhatsApp. O
principal objetivo dessa abordagem € alcancar as clientes em um momento oportuno,
guando elas estejam considerando a aquisicdo de novas pecas da FARM. Ao
estabelecer um contato personalizado e relevante, pretendemos incentivar a visita ao
Brech6 FARM e promover a compra de novas roupas.

Uma das téticas mais inovadoras e diferenciadas da campanha sera a
acao intitulada “7 Maravilhas FARM”, que acontecera nos trés primeiros meses apos
o lancamento do Brechd FARM, exclusivamente na loja oficial. Essa iniciativa visa
engajar os clientes e fortalecer o vinculo emocional com a marca, por meio da colecao
de miniaturas de porcelana que simbolizam o compromisso da FARM com a
sustentabilidade e a preservacao da natureza. A agéncia metamorfose elaborou o
regulamento para concretizar a referida tatica. Ver regulamento adiante.

As "7 Maravilhas FARM" serdo compostas por sete miniaturas: seis
delas representardo animais em extingdo, reforcando a conscientizacdo sobre a
importancia da preservagdo ambiental, e a sétima sera a flor da logo da FARM, icone
da marca. A primeira miniatura distribuida sera a flor, seguida pelos animais em
ordem aleat6ria. Para adquirir as esculturas, os clientes precisardo realizar qualquer
tipo de transacado no brechd, seja comprando, trocando ou entregando uma pec¢a. O
controle da distribuicdo das miniaturas sera gerenciado por meio de um cadastro na
loja.

Essa acdo esta alinhada aos principios de sustentabilidade que
permeiam toda a campanha e refor¢a o objetivo da marca de alcancar o SELO da
ODS (Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel), fortalecendo a imagem da FARM
como uma empresa comprometida com causas ambientais. Dessa forma, a criacao
de itens limitados e exclusivos estimula a participacdo ativa dos consumidores,

gerando uma conexao emocional e reforcando o vinculo com a marca.
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Figura 59- Miniaturas de esculturas de porcelana
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Fonte: Dall-E, 2024.

Ao se aproximar do final de julho, sera divulgado um relatério de
sustentabilidade, representando tudo que foi recolhido com a agéo de inauguracao do
més de junho na loja principal no Rio e também nas representantes. Além disso,
realizar um conteudo nas redes sociais apresentando a circularidade acontecendo,
com as roupas que foram deixadas nos brechds, reuso dos materiais, revenda entre
outras possibilidades. Dessa forma, reforca-se a autoridade da marca em relacao ao
seu principio central, agregando valor e ampliando o alcance para envolver mais

pessoas no apoio ao movimento.

8 PLANO DE MIDIA

O plano de midia para Veronezzi (2009) é tratado como um instrumento
gue determina os meios de comunicacao utilizados para a campanha, para atender o

planejamento de comunicagao e de marketing.
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8.1 OBJETIVOS DE MIDIA, NAO MIDIA E MIDIA DIGITAL

A campanha destina-se a informar o publico-alvo, durante o periodo de
30 dias no més de junho, obtendo o conhecimento do brech6 FARM ligada a
sustentabilidade de forma a otimizar os resultados de consciéncia sobre esse novo
conceito e da celebracdo do dia mundial do meio ambiente da populag&o nacional.

Este Planejamento de Midia descreve as ac¢des propostas pela Agéncia
METAmorfose para veiculacdo da campanha Brech6 FARM da marca FARM nos
seguintes meios: Midia de Massa, Nao Midia e Midia Digital.

A Midia de Massa constitui-se de veiculos de massa e sdo: TV, Jornal,
Radio, Revista e Cinema.

Por Nao Midia, consideram-se todas as fontes ou pontos de contato que
possam ser um canal potencial para a divulgagao da marca, para um potencial cliente.
Séo eles: Marketing direto, Promocao de vendas, Design, Merchandising, Totens,
Placas de sinalizacdo, Cartazes, flyers e folders, Murais, Mobiliarios Urbanos e
Eventos.

O termo ndo midia fundamenta-se nas afirmac¢des de Shimp (2002, p.
40) sobre a importancia de cobrir os pontos de contato do cliente com a marca:

CIM é o processo de desenvolvimento e de implementagéo de varias formas
de programas de comunicagdo persuasivos com clientes existentes e
potenciais no decorrer do tempo. A CIM considera todas as fontes de marca
ou contatos da empresa que um cliente tem com que um cliente ou prospect
tem com o produto ou servico como um canal potencial para a divulgacéo de
mensagens futuras. Além disso, a CIM faz uso de todas as formas de
comunicacdo que sao relevantes para os clientes atuais e potenciais, e as
quais eles devem ser receptivos. O que vale é que o CIM oferece
informacdes sobre os varios pontos de contato dos potenciais clientes com a
marca, e isso explica a necessidade de outras midias — ndo midia — que
possam impactar esses potenciais clientes fora da midia de massa
tradicional.

Quanto as Midias Digitais, refere-se a utilizacado de canais digitais que
permitem as empresas se posicionarem no mercado através do Planejamento de
Marketing Digital, que engloba o planejamento estratégico, a selecdo de canais, 0s
esforcos de comunicacdo em cada canal com a estipulacdo de métricas para
obtencao de resultados (Miceli; Salvador, 2017, p. 19). Dentre elas, destacam-se:
Facebook, Google, Instagram, LinkedIn, Site da empresa.

Plataforma Principal refere-se ao local que a empresa disponibiliza e
fecha pedidos comprados pelos potenciais clientes, pois todos os demais canais

permitem linkar para o site e ai concluir a compra.
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Canais efetivos referem-se a ferramentas sociais relevantes e
constituem-se dos meios adequados para o anuncio de novos produtos ou
promogdes. Portanto, exigem atualizagdo constante.

Canais de armazenamento referem-se a ferramentas de hospedagem
de conteludo e permitem a busca imediata da marca.

E canais para marcar presenca sao as plataformas sociais colaborativas
gue auxiliam no estabelecimento de credibilidade e no posicionamento da marca.

A hierarquizacéo entre os canais segue a légica de proximidade com a

atividade-fim da companhia.

8.2 ESTRATEGIAS DE MIDIA

Pretende-se fazer uma homenagem ao Dia Mundial do Meio Ambiente
para estimular a troca de pecas antigas por pecas novas com énfase no pilar
circularidade da FARM ligado a sustentabilidade, tornando o target pro-ativo e
favoravel a marca.

A campanha tera inicio no dia 01 de junho de 2025 com durac¢éo de 30
dias.

O investimento publicitario aprovado tem a seguinte distribuicdo por
veiculos:

Midia de Massa receberd R$15.291.620,00 o que representa
aproximadamente 87,42%.

N&o Midia com R$ 1.352.000,00 o que representa aproximadamente
7,73%.

Midia Digital com R$ 847.992,00 com participacdo aproximadamente de
4,85%.
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Gréfico 15- Distribuicdo da verba de investimento por tipo de midia.

Midia Digital
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Midia de Massa
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Fonte: Criado pela agéncia METAmorfose, 2024.

Na busca de resultados que proporcionem a circularidade das pecas
serdo concentrados esfor¢cos com utilizagdo de midias que proporcionem alcance e
maior frequéncia. Esta estratégia adota os conceitos de Sissors (2001, p.318) com
relacdo a escolha das midias a serem utilizadas em uma campanha:

Os meios de comunicacao utilizados se justificam inicialmente por se
tratar de meios de alto impacto e que proporcionam facil entendimento pela
populacdo, devido a sua performance de impacto junto ao publico-alvo, conforme
Tabela 1:
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Figura 60- Veiculos e caracteristicas
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Fonte: Criado pela agéncia METAmorfose, 2024

A verba de investimento terd a seguinte distribuicao por tipo de veiculo:

Gréfico 16- Distribuicdo da verba de investimento por tipo de veiculo

Midia Digital

Nao Midia

Midia de Massa

Fonte: Criado pela agéncia METAmorfose, 2024

A destinacdo de aproximadamente 87,69% da verba publicitaria sera
direcionada para a midia televisiva. Essa escolha se justifica pela capacidade deste

meio de comunicacdo em promover uma ampla divulgacédo, além de seu impacto
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significativo como veiculo de massa. A televisdo atinge uma vasta audiéncia,
proporcionando excelente visibilidade para campanhas publicitarias e garantindo que
a mensagem alcance um numero expressivo de pessoas.

Cerca de 7,60% da verba publicitaria sera destinada aos totens. Esta
escolha se justifica pela eficiéncia dos totens em divulgar mensagens rapidas e claras,
posicionadas estrategicamente para atingir um grande numero de pessoas. A
visibilidade e a facil compreensao das mensagens fazem dos totens uma ferramenta
eficaz em campanhas publicitarias, especialmente em areas de alto trafego.

O investimento de aproximadamente 4,71% da palavra sera direcionado
para as midias, conhecidas pela capacidade de divulgar informacfes de maneira
rapida e acessivel. Com uma presenca estratégica em plataformas frequentadas por
um grande namero de usuarios, as midias sociais ndo apenas aumentam a frequéncia
de visualizagdo do publico-alvo, mas também promovem uma interagcdo direta e
engajada com os consumidores. Essa proximidade facilita a propagacdo da
mensagem de forma eficaz, contribuindo para promover a lembrangca da marca ou
campanha.

A verba total prevista para o planejamento de comunicacdo € de R$
17.747.322,00.

8.3 TATICAS DE MIDIA, NAO MIDIA E MIDIA DIGITAL

As taticas de midias descrevem como sera a veiculacdo da mensagem
nos veiculos de comunicacdo e espelham as quantidades planejadas de audiéncia,
alcance, frequéncia e continuidade das campanhas, para se atingirem os objetivos

estipulados.

Midia de Massa:
o TV

Por se tratar de um veiculo que proporciona ampla cobertura geografica
da area de vendas e alto alcance de potenciais consumidores, foram escolhidos cinco
programas e canais de géneros como entretenimento, variedades, comédia e
personalidade, tanto na TV aberta quanto na fechada:

Programas de auditérios: “Sabadou com Virginia”, no SBT; “Saia Justa”

e 0 “Que histdria é essa, Porchat?”, No GNT; o programa “Encontro”, na Globo, com
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02 insercdes por programa. Essa escolha estratégica visa estimular a exposicao junto
ao publico-alvo, dada a alta incidéncia do perfil demografico desejado.

Novelas: Destinar 02 insercdes por horario para a novela lll das 21h,
pois estes programas causam reflexdo no publico telespectador e auxiliam a ligar o
conceito do produto e da marca ao seu posicionamento, gerando mais afinidade com

a marca.

Midia Digital

e Redes e Midias Sociais

Os posts tém a ver com contetdo da marca e serdo sempre adequados
ao publico-alvo através de personas, quando exigirem, e de comportamento de
consumo.

A postagem nas redes sociais deve ser adequada ao comportamento
dos potenciais clientes. Com base nas analises realizadas pela Agéncia
METAmorfose, foram definidas duas personas. Persona 1. Mulher que gosta e
acompanha a FARM devido as suas acfes sustentaveis voltadas ao meio ambiente.
Persona 2: Mulher entusiasta em estudar as diferentes culturas e opta pelos produtos
FARM por divulgarem essas culturas, dando voz as personalidades ainda néo téo
conhecidas do Brasil.

Quanto as midias sociais, faremos trés postagens por semana,
consistindo em duas artes estaticas e um Reels. As publicagdes funcionardo como
teasers para a campanha, incluindo informacdes sobre a localizacdo dos brechos e
dicas de sustentabilidade para prolongar a vida util das roupas. Além disso,
mencionaremos a reciclagem de tecidos e promoveremos a conscientizacdo sobre
um consumo mais consciente no Instagram, Facebook e Tik Tok.

O Spotify serd baseado em propaganda, onde pessoas que ndo pagam
a plataforma, serdo impactadas pela mensagem e escutardo sobre a criacdo do
brech6 FARM.

O Youtube sera uma midia bem utilizada para a estratégia, essa
plataforma tera os videos criados para a midia de massa, mas adaptados ao youtube

como forma de anudncios.
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e Trafego Pago

O trafego pago sera utilizado como um aliado para aumentar o alcance
das publicacbes, utilizando a ferramenta KPI (Indicador-Chave de Desempenho)
promovendo maior conhecimento sobre as novidades e a campanha do Brecho
FARM. As estratégias de trafego serdo desenvolvidas principalmente nas midias
sociais, com foco no Instagram,Facebook e no YouTube.

De acordo com o site Similarweb (2024), o Instagram e 0 YouTube sao
as duas maiores redes que geram trafego para o site da marca. A imagem 60 ilustra
claramente quais plataformas levam os usuarios diretamente ao site da FARM e de
onde eles vém. Embora o YouTube tenha sido menos utilizado em termos de
publicacdes recentes, foi analisado que € uma excelente plataforma para a divulgacao
e intensificacdo das campanhas.

Grafico 17- Plataformas que geram trafego para o site FARM

Distribuicao de redes sociais

4796%

18.9% 1713%
)
- ,4.‘ 8.89% 4.46% 2.66%

fix] ® (£ o

Fonte: similarweb, online, 2024

Conforme o site Semrush (2024), o site da FARM possui uma pontuacgao
de 54 no "authority score”, que mede a autoridade geral de um site. Com essa
pontuacéo, o trafego se torna mais viavel no Brasil, evidenciando um 6timo SEO
(otimizagéo para motores de busca) devido a presenca de palavras-chave codificadas
nos backlinks. As palavras-chave analisadas, que devem ser trabalhadas nas
campanhas e estratégias de trafego, séo principalmente: FARM, FARM Rio e
FARMRIo. Isso facilita a compreensdo de onde o site estd sendo buscado e os

interesses relacionados a produtos, novidades e bazar.
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Figura 61- Indicacdo de palavras-chave

An. Palavra-chave Pos. Dif. Bloco Volume CPC URL

@ farm 1 1 a 550.000 113 www.farmrio.com.br/produtas/pro
@ farm 1 1 a 550.000 118  www.farmrio.com.br/produtos/role
@ farm 1 a 550.000 1,18  www.farmrio.com.br/reloginho
@ farm 1 [} 550.000 118  www.farmrio.com.br/novidades
& farm 2 2 (1] 550.000 118  www.farmrio.com.br/produtos/pro
& farmrio 1 1 a 74.000 114 www.farmrio.com.br/produtos

@ farmrio 1 1 0 33.100 114 www.farmrio.com.br/produtos/role
@ farmrio 1 1 Q 33.100 114 www.farmrio.com.br/novidades
@ farmrio 1 [} 33.100 0,75 www.farmrio.com.br/produtos/pro
& farmrio 1 1 (1] 33.100 114 www.farmrio.com.br/bazar

Fonte: semrush, online, 2024

Dessa forma, manteremos uma meédia estimada de investimento diario
de R$ 20.000,00 nas plataformas como Instagram e Facebook, destinando R$
10.000,00 para TikTok e YouTube cada, e R$ 1.362,50 para Spotify, conforme
ilustrado na Imagem 62 abaixo. Este planejamento visa alcancar uma ampla
audiéncia e fomentar o buzz marketing, conforme discutido no topico do plano de

comunicacado para promover a marca do brech6 FARM nas midias sociais.

Gréfico 18- Custo do trafego da FARM

Tendéncias do trafego pago

Tréfego estimado | Palavras-chave | Custo do tréfego | M &M 1A 2A  Tempo total

Custo do trafego pago

23 de mai. 25 de mal. 27 de mai. 29 de mai. 31 derhaie jun. 3dejun. S5dejun. 7dejun. 9dejun. 11dejun. 13 dejun. 15 dejun. 17 de jun. 19 de jun.

Fonte: semrush, online, 2024
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O Net Promoter Score (NPS) é uma ferramenta bastante utilizada para
medir a satisfacéo e a lealdade dos clientes. Para este estudo, foram coletados dados
do site Trustpilot (2024), onde a FARM possui uma avaliacdo média de 3,9 estrelas,
com base em 486 avaliacdes. Além dessa nota, vale destacar que a FARM tem uma
postura ativa ao responder seus clientes, tanto para entender e resolver possiveis
experiéncias negativas, quanto para agradecer por avaliagbes positivas,

demonstrando seu compromisso com a melhoria continua no relacionamento

Figura 62- Avaliagbes sobre satisfacdo para a marca FARM

FARM Rio

Reviews 486 » Great

39 ®

VERIFIED COMPANY

Fonte: trustpilot, online, 2024

e CRM

Visando aprofundar o relacionamento com as clientes da Loja FARM e
direcionar a comunicacao para o Brech6 FARM, sera adotada uma estratégia eficaz
de Customer Relationship Management (CRM). Essa abordagem engloba o envio de
e-mails marketing e mensagens via WhatsApp, proporcionando uma interagdo mais
direta e personalizada.

A métrica de web aplicada tera como objetivo analisar o nUmero de e-
mails abertos e a taxa de conversao associada, ou seja, quantos usuarios, apos
abrirem o0 e-mail, acessaram a pagina da FARM. Com essa analise, sera possivel

obter insights valiosos sobre o engajamento dos usuarios.

NO MIDIA

e Totens

Serdo utilizados 100 totens publicitarios espalhados pelas cidades do

Rio de Janeiro e S&o Paulo, posicionados em pontos estratégicos. A veiculacao sera



152

continua durante toda a campanha, ao longo de 30 dias e cada local contara com 10
totens.

No Rio de Janeiro, os totens seréo instalados em shoppings, tais como
Village Mall e Shopping Leblon, além de praias como Leblon, Barra da Tijuca,
Ipanema, Recreio e Copacabana, esta ultima sendo especialmente significativa por
conter a primeira loja da FARM.

Em S&o Paulo, os totens seréo instalados nos shoppings Cidade Jardim,

JK Iguatemi e Iguatemi Sao Paulo.
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Tabela 4- Mapa de midia
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8.5 PLANO DE CUSTOS DETALHADO

Tabela 5- Plano de custo
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9 CONCEITO CRIATIVO

7

O objetivo da secdo é apresentar 0s recursos tedrico-académicos e
técnicos que subsidiaram a elaboragéo das pecas da campanha de comunicacdo do
Brechdé FARM, que possibilitaram cumprir as estratégias e taticas planejadas e
apresentadas anteriormente.

Segundo Brown (1989), a criatividade € composta pelo processo,
produto, pessoa ou entidade e situagdo, de forma que o produto € o componente
principal para a composicao do conceito criativo. Isto é, a criacdo é uma maneira de
representar o produto e a campanha através de signos e elementos que compdem a
imagem, para que transmita a mensagem estabelecida.

Nesse sentido, entende-se aqui como conceito criativo, o que € dito por
Rodolfo R. Viana (2019), como “construgdo de uma abstragdo com um objetivo
especifico para mensagem publicitaria”, ou seja representa a mensagem tragada para
a campanha de forma ilustrativa, através de signos e elementos simbdlicos que
transmitem de forma coerente as propostas tracadas.

Além disso, para um melhor resultado da campanha, é necessario
definir um objetivo previamente, conectado ao produto oferecido pela marca, e assim
sera elaborada de forma clara e precisa sem ruidos na comunicacdo. Sendo assim,
a criacao publicitaria possui grande importancia para a efetividade da campanha, uma

maneira de representar e transmitir a mensagem ao publico-alvo definido.

9.1 A CAMPANHA

ApoOs as analises realizadas e o brainstorm finalizado com a Agéncia
METAmorfose, € possivel definir o conceito criativo a partir de estética fotografica,
layout, tipografia, cores, diagramacéo e linguagem verbal, a fim de atingir os objetivos
tracados na campanha, alcancando o publico-alvo.

A campanha definida foi “Brechd6 FARM: onde a sustentabilidade
realmente importa” que consiste em reforgcar um dos principais pilares da marca, a
circularidade, e sanar a dor encontrada nas analises através da criacdo do Brech6
FARM. Sendo assim, a campanha tera o inicio através de um teaser, representando

a marca através de uma linguagem de manifesto. Em seguida, sera divulgado o
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lancamento do Brechd, com uma mensagem direta e alinhada aos principios, e para
reforgcar o movimento, serdo elaborados materiais completos com posicionamentos e
instrucdes sobre a funcionalidade do projeto, a fim de transmitir a mensagem com
gualidade e conquistar um melhor resultado para a campanha.

Para a realizacdo das pecas criativas, foi definida a estética fotografica,
segundo Paiva (2020) como sendo: “a arte é revelada pela formulagdo dos acordos
criativos que a acompanham na extensao comunicativa e tedrica das mensagens e
dos codigos”.

Assim, apés o estudo sobre a marca, foi identificado que a maioria das
producdes fotogréficas ocorrem em ambientes externos e ambientados, por isso, a
fim de oferecer uma proposta diferente e exclusiva ao Brecho FARM. Foi definido a
realizacdo de fotos em estudio, com modelos. O intuito é transmitir a mensagem de
minimalismo, autenticidade e originalidade, o conceito definido ser4 com elementos
gue remetem a um Brechd, por exemplo: arara de roupas, cabide, pilha de roupas
entre outros. As modelos escolhidas, representam a marca ao serem consumidoras,
além de terem como principios os pilares da campanha, sendo a sustentabilidade e a
circularidade. E por fim, as mesmas estardo vestidas com roupas FARM para a
realizagéao das fotos.

Dito isso, foi realizado um moodboard, que consiste em um painel de
referéncias visuais para representar o conceito visual do projeto. Sendo assim, foi
realizado um painel de tema visual, que segundo Baxter (2000), apresenta as
caracteristicas do projeto quanto a sua imagem, voltado para os aspectos visuais
estéticos, através de referéncias, para que a producdo de fotos tenha um

direcionamento claro e assertivo.
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Figura 63- moodboard producéo de fotos

Fonte: elaborada pelos autores, 2024

Em seguida, para o layout, pensando em apresentar uma estética
minimalista, foi escolhido um selo de circularidade que foi desenvolvido para o
Brechd, sendo o icone da tag exclusiva para as vestimentas, além de ser a
representacdo desse projeto, reforcando o pilar da marca. A constituicdo do selo foi
feita, a partir da estilizacao do icone da FARM, associado ao icone de circularidade,
dito que desta forma, os aspectos visuais estardo interligados e mantendo a
identidade primaria da FARM, tornando algo exclusivo ao Breché. Além disso, as
imagens terdo os textos e os elementos visuais inseridos na imagem, transpassando
pelas modelos, como por exemplo as 7 maravilhas do Brech6 FARM (os brindes),

selo de circularidade e icone da marca.
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Figura 64- selo de circularidade FARM

selo de circularidade

Fonte: elaborada pelos autores, 2024

Além disso, as imagens terdo os textos e elementos visuais inseridos na
imagem, transpassando pelas modelos, como por exemplo as 7 maravilhas do brecho
FARM, selo de circularidade e icone da marca. As esculturas em miniatura de louca,
as 7 maravilhas do breché FARM, sdo animais que estdo em extingdo no Brasil, com
estampas da marca, constituindo as figuras de forma ilustrativa e com cores diversas.
Além disso, a escultura da logo da FARM sera neutra, sendo representada por um
elemento raro.

A partir disso, a diagramacdo é essencial para o desenvolvimento
criativo, visto que segundo Figueiredo (2005, p. 6) “diagramar € hierarquizar
informacgdes... € a escolha do que é mais importante ou do que desejamos que o
consumidor veja primeiro”, isto é a organizacdo da mensagem, sendo ela imagética
ou textual, pensando na melhor maneira de transmitir a mensagem. Assim, foi
realizada a construcdo da redacdo, pensando em um texto aristotélico, com
introducéo, desenvolvimento call to action, logotipo e slogan.

Sendo assim, foi definido o uso da mensagem textual sobreposta na
imagem, de forma centralizada e justificada seguindo o titulo, desenvolvimento, CTA

(call to action) e assinatura, além da utilizacdo do simbolo de circularidade realizado
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para a campanha. Foi pensado também em uma mensagem completa, a utilizacao
das imagens sera feita de forma nitida e evidente, dito que estas também transmitem
informacgdes, reforcando a afirmacdo de Vestegaard, Schroder apud Figueiredo
(2005, p. 7) “[...] aimagem é menos explicita que o texto verbal, mas, por outro lado,
tem a vantagem de poder comunicar mais coisas de imediato e simultaneamente”.

Devido a isso, foi identificado que a mensagem deveria ser constituida
com um texto com linguagem direta, para que o consumidor consiga entender a
informacéo diante dos variados canais de comunicacao tracados. Para o teaser da
campanha, a linguagem definida foi pautada em um reposicionamento, transmitindo
a mensagem de forma clara, direta e que apresente o tema, o qual consiste em
circularidade e sustentabilidade.

Além disso, a apresentacao textual foi realizada seguindo a teoria de
Gestalt, especificamente da continuidade, que segundo Gomes Filho (2008, p.33)
define como “a impressdo visual de como as partes se sucedem por meio da
organizacdo perceptiva da forma de modo coerente, sem quebras ou interrupcoes
(descontinuidade) na sua trajetéria ou na sua fluidez”. Isto €, dependendo da forma
com que os elementos forem constituidos, o cérebro humano é capaz de reconhecer
a sucessao dos elementos, sendo assim representado pelos elementos textuais, que
apesar de apresentados incompletos, o individuo é capaz de reconhecer e
compreender a mensagem apresentada.

Dito isso, para um melhor entendimento e facil aplicagdo da técnica de
Gestalt, foi analisada e identificada a tipografia que melhor se enquadra na campanha
e no layout. Sendo assim, foi utilizada a montserrat em todos os materiais da
campanha, explorando as suas variacdes de espessuras e tamanhos para compor de
forma harmonica o visual das pecas. Essa fonte possui os cantos arredondados, sem
serifa, representando sofisticacdo e elegancia. Além disso, se enquadra com a

identidade apresentada pela marca FARM, por utiliza-la em seu logotipo.
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Figura 65- Tipografia Montserrat
AU 2.0

MONTSERRAT

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789

MONTSERRAT SEMIBOLD
ONTS T LIG MONTSERRAT BOLD
MONTSERRAT REGULAR MONTSERRAT EXTRABOLD
MONTSERRAT MEDIUM MONTSERRAT BLACK

Fonte: elaborada pelos autores, 2024

Outro aspecto trabalhado foi em relacéo as cores, que segundo Farina,
Perez e Bastos (2011, p. 127) “a cor € a alma do design e esta particularmente
arraigada nas emog¢des humanas”, dito isso foi definida uma paleta de cores para a
campanha, a qual se resume em tonalidades de verde (para o selo de circularidade)
e bege, constituido por marrom/amarelo. Foram definidas seguindo os conceitos de
Farina, Perez e Bastos (1975) que pontua a cor verde como sendo estimulante,
muitas vezes associada a alegria, ecologia, esperanca, natureza, positividade e
sustentabilidade. Além disso, a cor bege constituida por amarelo, também é uma cor
estimulante, alinhado a amizade, calor, sol e animacao. E por fim, a cor dourada
remete as questdes de valor e dignidade, aplicadas em marcas de alta categoria. As
cores amarela e dourada serdo constituidas juntas para a constru¢do da tonalidade
bege/marrom, de forma que irdo transmitir as mensagens definidas na campanha,
com aspectos associados a natureza, meio ambiente e a terra, além de ser uma cor
gue nédo sobressai no layout, deixando o foco nas estampas das pecas das modelos,

harmonizando de forma suave e alegre na identidade visual trabalhada.
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Figura 66- Paleta de cores
- K7 L

paleta de cores
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Fonte: elaborada pelos autores, 2024

A campanha sera apresentada, tanto em teaser quanto no langamento,
em totens distribuidos pela cidade do Rio de Janeiro, materiais em redes sociais e
trafego pago, os quais serdo adaptados com o texto aristotélico para cada formato,
utilizando as informacdes necessarias para transmitir a informacao adequadamente.
Além disso, sera realizada uma a¢éo de CRM, com a elabora¢édo de email marketing
gue sera enviado as clientes FARM, comunicando a novidade. Além disso, nas midias
de massa sera divulgado um comercial de TV sobre a campanha, além de um spot
como anuncio no Spotify.

Para o texto aristotélico foram elaboradas duas versdes, visto que a
primeira delas é voltada ao teaser, utilizando uma linguagem de manifesto
representando os pilares da marca. A segunda versao foi pensada em transmitir a
mensagem de forma clara e objetiva sobre o lancamento do brechd, explanando a
inauguracao, funcionamento e logistica da acao, de forma que fique claro para os

consumidores a aderirem a campanha.

Quadro 1- Texto aristotélico teaser langamento brech6 FARM

Titulo: Vem ai! Mais que moda, um movimento
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Introducéo: a moda encontra sua verdadeira missao: ser um agente de
transformacao

Desenvolvimento: Vestindo um futuro com propoésito. Somos guiados pela
circularidade e pela sustentabilidade. A moda sustentavel é o caminho para
transformar o mundo. Ao adotar praticas que priorizam a reducéo de residuos,
excessos e poluigdo, ndo apenas vestimos vocé, mas também construimos um
futuro mais limpo e justo para todos.

CTA: Junte-se a nos nesta jornada, aguarde...
*Sem revelar a marca por ser um teaser.

Slogan: Onde a sustentabilidade realmente importa.

Fonte: elaborada pelos autores, 2024

Quadro 2- Texto aristotélico lancamento brech6 FARM

Titulo: Langamento Brecho FARM

Introducéo: Brechd FARM: o compromisso com a sustentabilidade e a
circularidade ganha vida.

Desenvolvimento: Bem-vindas ao Brech6 FARM, aqui cada peca € inspirada na
circularidade e diversidade feminina. Criado para mulheres brasileiras, o Brecho
FARM é o lugar para vocé colaborar com a sustentabilidade e o meio ambiente,
com originalidade e inovacdo. Temos orgulho de vestir vocé com autenticidade,
poder e aceitacdo. Troque suas pecas FARM de colecdes passadas por um vale-
compra* e ganhe brindes que colaboraram com o meio ambiente. Com essa
iniciativa, vocé nao sé renova seu estilo, mas também contribui para um Brasil
mais consciente e responsavel.

CTA: Visite nossa loja oficial no Rio de Janeiro ou nossos brechds parceiros por
todo o Brasil.

Marca: BRECHO FARM
Slogan: Onde a sustentabilidade realmente importa.

Referencial: Rio de Janeiro, Av. Epitacio Pessoa, 1210 - Ipanema; @farmrio

Fonte: elaborada pelos autores, 2024

Em relacdo ao anuncio de TV para a campanha, a estética trabalhada
foi a apresentacdo do espaco fisico, com a presenca de mulheres brasileiras, que
representam o Brasil e a diversidade. Além disso, foi realizado com diversas roupas

FARM de colec¢des variadas, representando a acdo do breché e reforcando o pilar da
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circularidade. Para uma melhor apresentacdo da mensagem, foi realizada uma
locucdo com uma comunicacdo de manifesto, adaptada ao veiculo utilizado,
apresentando a campanha e reforcando os ideais principais da marca, 0s quais a
campanha busca trabalhar.

Quadro 3- Roteiro anuncio de TV Brech6 FARM

AUDIO CENAS

LOC OFF: No nosso Brasil, hd um Take 1. PG Brech6 do lado externo,
mosaico de cores, sabores e vivéncias | mostrando a fachada. PD Cenas de
Gnicas que inspiram o mundo todo. detalhes internos, luminarias, balancos,
Somos mulheres brasileiras onde os arara de roupas, jardim e provadores.
coracOes batem ao ritmo do samba.

Bem-vindas ao Brech6 FARM, aqui Take 2: PM Cena de duas participantes
cada peca é inspirada no amor pela entrando no brechd.

diversidade feminina. Temos orgulho de
vestir vocé com autenticidade, poder e | Take 3: PC Participantes em diversos

aceitacao. cenarios do brecho: Participante 1 -
Cada uma de vocés faz parte da nossa | colocando um vestido da FARM na
historia. frente do seu corpo, se vendo no
espelho do provador. Participante 2 -
Assinatura: Brecho FARM. Onde a amarrando o vestido e se olhando no
sustentabilidade realmente importa. provador. Participante 3 - visualizando
as pecas FARM na arara. Participante 4
Locucéo por Nianara Bighetti. - segurando as pegas FARM e entrando

no provador. Participante 5 - tirando as
davidas sobre as pecas com vendedora.

Take 4: PD Cenas das pessoas
vestidas de FARM mostrando os
detalhes das estampas e seus rostos,
evidéncia das participantes 1 e 3.

Take 5: PM e PD Participante 6 no
ambiente do brechd, com detalhe na
sua peca e suas caracteristicas
(tatuagem e cabelo).

Take 6: PG Participantes no ambiente
do breché todas juntas. Lettering: Cada
uma de vocés faz parte da nossa
histéria. Brechdé FARM. O breché da
FARM RIO.

Entra assinatura.

Fonte: elaborada pelos autores, 2024
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Quadro 4- Roteiro spot lancamento Brech6 FARM

(Som de telefone tocando)

Menina 1: Oi amiga, tudo bem?

Menina 2: Oi amiga, tudo bem e vocé? Nossa tava agora mesmo vendo o look de
hoje e lembrei d e vocé!

Menina 1: sério?! Te liguei justamente pra isso, estou pensando em ir de FARM, e
VOCé?

Menina 2: Pensei em ir de FARM também, mas ja cansei das minhas estampas.
(voz desanimada)

Menina 1: Amiga, vamos no brechd FARM! L4 vocé consegue trocar suas pecas
antigas por estampas novas.

Menina 2: MENTIRA, ndo sabia disso!

Menina 1: Entdo vamos dar uma passadinha la?

Menina 2: claro, hoje pede FARM

LOC OFF: Nianara Bighetti

Bem-vindas ao Brechd FARM, aqui cada peca € inspirada no amor pela
diversidade feminina.

(BG: trilha animada)

Assinatura: brech6 FARM. Onde a sustentabilidade realmente importa.

Fonte: elaborada pelos autores, 2024

Em relacdo ao digital, sera elaborado um email marketing, o qual
atendera a estratégia de CRM, direcionado para as consumidoras FARM, utilizando
uma linguagem mais proxima e direta, por ja conhecerem a marca. Sendo assim, esse
criativo contém os mesmos elementos tracados para toda a campanha, porém com
um CTA (call to action) tracado diretamente para impactar e atingir as consumidoras,
apresentando o Brech6é FARM.

Por fim, sobre a constituicdo do logotipo da campanha, como dito
anteriormente, foi utilizado a tipografia Montserrat, a qual foi definida para a
campanha e harmonizada com a utilizada na logomarca oficial da FARM. Além disso,
a palavra “brechd” sera apresentada em caixa alta e com a espessura fina, dito que
proporciona um equilibrio visual para a logo, além de apresentar nitidez e identidade.
Esse mote de campanha podera ser utilizado na cor bege, apresentada acima e
definida padrédo as pecas, além das cores preto e branco para priorizar uma boa
visibilidade em diversas superficies e estruturas. Além disso, podera ser utilizado
independente, apenas o logo ou com o slogan da campanha, sendo: “onde a

sustentabilidade realmente importa”.
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Figura 67- logotipo da campanha Brech6 FARM
20 - L, L -

logomarca simples logomarca completa

BRECHO BRECHO

FARM | FARM

Fonte: elaborada pelos autores, 2024

Dessa forma, foram estruturadas as pecas publicitarias como

representadas abaixo:



Figura 68- Teaser de lancamento Brechd FARM (peca 1)

Somos guiados pela circularidade e
pela sustentabilidade. A moda sustentavel
€ o caminho para transformar o mundo.

{FARM

Junte-se a nés nessa jornada, aguarde...

Fonte: elaborada pelos autores, 2024

Figura 69- Teaser de lancamento Breché FARM (peca 2)

SAVE THE DATE - 05 DE JUNHO

Fonte: elaborada pelos autores, 2024
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Figura 70- Teaser de lancamento Breché FARM (peca 3)

a moda erzontra sua
verdazelira nnssao:

® e

vem ai...

um agente de transformacao

Fonte: elaborada pelos autores, 2024

Figura 71- Mockup Totem Teaser de lancamento Brech6 FARM

a moda er-ontra sua
verd2zelra nwssao:

Fonte: elaborada pelos autores, 2024
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Figura 72- Langcamento Brechdé FARM (peca 1)

BRECHO

o Brecho oficial.

Fonte: elaborada pelos autores, 2024

Figura 73- Lancamento Breché FARM (peca 2)

11 DE JUNHO - RIO DE JANEIRO

inauguracao loja oficial breché FARM

A partir das Tl horas | Rua: Av. Epitacio Pes!

@2 FARM

Fonte: elaborada pelos autores, 2024



Figura 74- Lancamento Brechdé FARM (peca 3)

visite nossa loja oficial no Rio de Janeiro, ou nossos brechés
parceiros por todo o Brasi, e troque suas pecas FARM de
colegdes passadas por um vale-compra*

o COME £'MISSO com
asusten™ lidade e
-Clrcyi s  idade

gdnfi- aida

A

Fonte: elaborada pelos autores, 2024

Figura 75- Langcamento Breché FARM (peca 4)

as 7 maravilhas
do BRECHO FARM

GANHE uma escultura de porcelana a cada
movimentacao no Brecho oficial do
Rio de Janeiro

Fonte: elaborada pelos autores, 2024
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Figura 76- Mockup Totem langamento Breché FARM

as 7 maravilhas
do BRECHO FARM

comg 4<'misso

suster ilidade

.circyi«,idade
g3 vida

T —ceily S iy e R B

Fonte: elaborada pelos autores, 2024

Figura 77- Mockup postagem redes sociais Teaser e Lancamento Breché FARM

Q farmrio @
=

BRECHO

Fonte: elaborada pelos autores, 2024
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Figura 78- Mockup capa de anancio Spotify

BRECHO

Anuncio - Brech6 FARM
FARM RIO

@ Anuncio - Breché FARM (FARM...

Fonte: elaborada pelos autores, 2024

Os criativos elaborados para o teaser e langcamento da campanha seréo
adaptados nos formatos feed e story para veiculagéo nas redes sociais, serdo usados
para o trafego pago, através de patrocinios direcionados ao publico alvo tracado para
a campanha, além do layout de lancamento principal ser usado como capa de anuncio
de spot para o Spotify.



Figura 79- Mockup postagem redes sociais de conteudo

ca incrivel
ontou Mmuitas
s,ttor i as

esta prontaipara contar A SUA.

5 vav R
12,853 likes
12,853 likes

farmrio € Essa pega incrivel tem uma histéria, e est:

para fazer parte da sua! =’ Cada item no Breché FARM carrega estilo Compre, ut ida atil
e histéria. Vem escolher a sua! fazer parte desse movimento sustentavel! #\iodaConsciente #Circularidade”

#PecaDoDia #HistriasQueContinuam

Fonte: elaborada pelos autores, 2024

Figura 80- Mockup postagem redes sociais de contetudo

Brecho FARM

oXS¥incriveis

D ao\\,uel e|g 'o\\}@
Q) WY

W N

12,853 likes 12,853 likes

farmrio & Cada peca que vocé escolhe no Breché FARM, farmrio @ Quem disse que amoda circular néo pode ser tendéncia?
st ajudando o pl bi da circular reduz em até 80% i h ielooksincriveis!
oimpacto ambiental? € #ModaSustentavel #CircularidadeComEstilo #EstiloCircular #LookSustentavel

Fonte: elaborada pelos autores, 2024
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Figura 81- Mockup postagem redes sociais de contetudo

@ farmrio @

Participe do desafio:
e seus looks com

Eci fcu\a‘\d

E #Brech6FARM
e’inspire mais gente
a-viver'a moda circular.

L O

12,853 likes 12,853 likes
farmrio © Desafi

farmrio @ YZ s O Selo de Circularidade FARM chegou! £33 Y2 &
Cuidar do planeta nunca sai de modat () @ ic Seisdlogks
#SeloDeCircularidade #BrechoFARM #ModaSustentavel #FARM

#DesafioCircular #ModaConsciente

Fonte: elaborada pelos autores, 2024

Tabela 6 - Copywriting dos posts redes sociais

POST 1

Essa peca incrivel tem uma histoéria, e esta esperando para fazer parte da sua! [J
Cada item no Brechd FARM carrega estilo e histoéria.
Vem escolher a sual

#PecaDoDia #HistoriasQueContinuam #FARM #Brech6FARM

POST 2

Na FARM, acreditamos que cada peca tem uma histéria para contar. E com o Brecho
FARM, essa historia continua. [1 Compre, use, troque e prolongue a vida Util de suas
roupas. Vem fazer parte desse movimento sustentavel!

#ModaConsciente #Circularidade #FARM #Brech6FARM

POST 3

Cada peca que vocé escolhe no Brech6 FARM, est4 ajudando o planeta. Sabia que a
moda circular reduz em até 80% o impacto ambiental? [

#ModaSustentavel #CircularidadeComEstilo #FARM #Brech6FARM

POST 4

Quem disse que a moda circular ndo pode ser tendéncia? Aposte no mix & match de
pecas do Brechd FARM e crie looks incriveis! +

#EstiloCircular #LookSustentavel #FARM #Brech6FARM

POST 5

(111 O Selo de Circularidade FARM chegou! (117

Criamos o Selo de Circularidade FARM como um simbolo do nosso compromisso com
a moda sustentavel. Ele representa a renovagéao e a continuidade das pegas, reforcando
a importancia de consumir de forma consciente e responsavel.

Desenvolvido exclusivamente para o brechd, esse selo une o design iconico da FARM
a ideia de circularidade e mostra que cada escolha consciente pode fazer a diferenca.

Porque cuidar do planeta nunca sai de moda! [1[]

#SeloDeCircularidade #Brech6FARM #ModaSustentavel #FARM
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POST 6 Desafio aceito: 30 dias de looks com pecas do Brech6 FARM! Vem com a gente
mostrar que estilo e sustentabilidade andam juntos. (111
Participe do desafio: poste seus looks com a hashtag #Brech6FARM e inspire mais

gente a viver a moda circular.

#DesafioCircular #ModaConsciente #FARM

Fonte: elaborada pelos autores, 2024

Figura 82- Mockup stories redes sociais de contetdo

Cada peca Brech6 FARM tem histéria
e potencial para viver novas aventuras.

a ihcrivel

nuiltas
h i‘ts' t 6 iNals ’ o
@ esta pronta para contar A SUA
AN I
C . e
/Feylaridad

Fonte: elaborada pelos autores, 2024

Figura 83- Mockup stories redes sociais de contetdo

1 S Y
Brecho FARM

| o GKSIIn crivei

Participe do desafio:
ooks com

e inspire mais gente
a viver a moda circular.

Farm ) O 7

Fonte: elaborada pelos autores, 2024



Figura 84- e-mail marketing CRM Brech6 FARM

Esta querendo renovar
as suas estampas FARM?

NOVIDADE!

Seja bem-vinda ao

BRECHO

FARN.

Troque suas pegas FARM
de colegdes passadas por um
vale-compra* e ganhe brindes

que colaboraram com
o meio ambiente.

G FARM

Visite nossa loja oficial no Rio de Janeiro ou
nossos brechds parceiros por todo o Brasil.

Fonte: elaborada pelos autores, 2024

Figura 85- QR Code comercial TV Brech6 FARM

Fonte: QRcodefacil, 2024
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Figura 86- QR Code video exemplo para redes sociais Brech6 FARM

Fonte: QRcodefacil, 2024

10 CONSIDERACOES FINAIS

Este projeto de graduacdo em Comunicacdo, desenvolvido pela
agéncia experimental METAmorfose Comunicacao, tem como cliente a FARM,
uma marca amplamente reconhecida no Brasil e internacionalmente, famosa por suas
estampas vibrantes e pela exceléncia de seus produtos.

A escolha da FARM se baseia em sua proposta inovadora e na
necessidade de aprimorar seu posicionamento no mercado. A marca se destaca por
integrar estilo e um forte compromisso com a sustentabilidade, fundamentando sua
atuacao em quatro pilares essenciais: natureza, gente, circularidade e cultura.

Diante do desafio de comunicacédo, a agéncia identificou que a FARM
enfrenta dificuldades em transmitir seus valores centrais. A percep¢do do publico
tende a se restringir as estampas e ao status associado a marca, enquanto suas
raizes e principios fundamentais frequentemente passam despercebidos.

Para superar esse desafio, a agéncia desenvolveu diversas campanhas
com o objetivo de reforgar o posicionamento da marca, enfatizando os pilares que se
relacionam com suas necessidades. Dentre essas iniciativas, a campanha “Brecho
FARM" se destaca, focando especialmente no pilar da circularidade. Esta acado nao
apenas visa aumentar a conscientizacao sobre praticas sustentaveis, mas também

fortalecer a conexao emocional da marca com seu publico.
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Dessa forma, este projeto representa um importante passo em direcéo
a inovacao e ao fortalecimento da relacdo da FARM com seu publico. Espera-se que
as propostas e os insights gerados aqui agreguem valor a marca e sirvam como

inspiracdo para futuros trabalhos.
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