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RESUMO

O Mercado estd se massificando cada vez mais, existem muitos produtos, servigos,
empreendedores, muita publicidade, marketing e etc. Por este motivo é normal 0s
produtos ficarem muito parecidos uns com o0s outros. No mundo dos negécios a
necessidade de se manter uma gestdo eficiente sobre a marca de uma empresa, produto ou
servico, é muito importante. Ela pode ser a chave para se destacar, diferenciar e se
posicionar no mercado, além de interferir no comportamento do consumidor, afinal a
marca atinge os consumidores a partir de experiéncias fornecidas por ela. Esse trabalho
pretende descrever o posicionamento de uma marca de moda na utilizacdo de uma gestéo
de marca e identificar o comportamento da brasiliense consumidora da marca de moda

Farm, uma marca conhecida por um Branding de sucesso.

Palavras chave: Gestdo, marca, consumidor, branding.
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1 INTRODUCAO

1.1 Tema

O posicionamento de uma marca de moda utilizando o Branding e a influéncia dessa

gestdo no comportamento do consumidor.

1.2 Justificativa

A escolha do tema deveu-se de um interesse pela area de marcas e comportamento do
consumidor, além de ser um tema atual de relevancia ao mercado, pois no meio de tantas
marcas e produtos € dificil se destacar e se firmar.

1.3 Problema

Como a gestdo de uma marca de moda pode interferir no comportamento do

consumidor?

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo Geral

Esse trabalho tem como objetivo encontrar um melhor entendimento sobre como a

gestdo de uma marca afeta 0 comportamento do consumidor.

1.4.2 Objetivos Especificos

e Descrever o posicionamento de uma marca de moda na utilizacdo do Branding.



e Identificar o comportamento da brasiliense consumidora da marca de moda Farm.

1.5 Metodologia

A metodologia escolhida para executar esse trabalho foi a pesquisa bibliogréafica no

campo da comunicagdo. Que segundo Stumpf (2005, p. 51):

num sentido restrito, € um conjunto de procedimentos que visa identificar
informacdes bibliogréficas, selecionar os documentos pertinentes ao tema estudado e
proceder a respectiva anotacdo ou fichamento das referencias e dos dados dos
documentos para que sejam posteriormente utilizados na redacéo de um trabalho
académico. (2005, p. 51)

Outro método utilizado no trabalho foi a pesquisa documental, que de acordo com
Moreira (2005, p. 271) compreende a identificacdo, a apreciacdo de documentos para
determinado fim. Normalmente sdo fontes secundarias, ou seja, constituem conhecimento,
dados ou informacéo ja reunidos.

Também utilizou 0 método estudo de caso, que para Yin (2001, p. 32) € “ uma
inquiricdo empirica que investiga um fendémeno contemporaneo dentro de um contexto da
vida real.”

Por ultimo, terd uma observacao participante, que segundo Peruzzo (2005, p. 133) “é
quando o pesquisador se insere no grupo pesquisado, participando de todas as suas atividades,
ou seja, ele acompanha e vive a situacdo concreta que abriga o objeto de sua investigacao.”

O primeiro capitulo aborda sobre o conceito de marca, uma introducgdo para o segundo
capitulo, que fala sobre posicionamentos de marca no mercado da moda. Ja o terceiro e quarto
capitulo abordam sobre o branding e brand equity, e como essas ferramentas sao importantes
para firmar uma marca no mercado. Os dois ultimos capitulos falam sobre o consumo e o
comportamento do consumidor, focando principalmente no consumidor de moda, finalizando

com uma participacéo observante em uma das lojas Farm de Brasilia.



2 MARCA

Marca é a identificagdo de alguma entidade, um agrupamento de significados.

Segundo Perez (2004, p. 10) “marca € uma conexdo simbdlica entre uma organizagéo, sua

oferta e 0 mundo do consumo.” A juncéo disso forma o que € uma marca.

Uma marca ¢ um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como um logotipo, marca
registrada, ou desenho de embalagem) destinado a identificar os bens ou servicos de
um vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar esses bens e servigos
daqueles dos concorrentes. Assim, uma marca sinaliza ao consumidor a origem do
produto e protege, tanto o consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes que
oferecem produtos que parecam idénticos. (AAKER, 1998, p. 7)

Uma marca nasce, cresce e escreve sua propria historia, € um organismo vivo, depois

da fase de construgdo podera evoluir e criar valores para si. Porém uma marca nao é apenas

um nome, uma logo, ou etiqueta que diferencia produtos. Segundo Carvalhal (2014, p. 11)

“Ela € uma organizacdo, historia, trajetoria, fama, conceito, identidade, valores e toda

significacdo que adiciona magia e personaliza a alma desejada de um produto.”

A marca se destaca quando vira uma experiéncia de valor vivida pelos consumidores.

De acordo com Sampaio (2002, p. 25) “a marca representa um verdadeiro sistema de valores,

relativamente simples em muitos casos e de alta complexidade em outros.” Ou seja, com isso

tem o poder de ampliar o valor de cada produto ou servico.

O periodo pos-Primeira Guerra Mundial consolidou definitivamente a importancia
das marcas. A propaganda tornou-se cada vez mais prevalecente e a aquisicdo e a
construgdo das marcas passaram a ser identificadas com o0 sucesso e o
desenvolvimento sustentavel das organizagoes, especialmente das empresas privadas.
Os consumidores queriam Fords, e ndo simplesmente carros movidos a motor.
(PEREZ, 2004, p. 5)

Por haver opg¢des demais, produtos demais, muito marketing todo o tempo, as marcas

precisam competir também por espaco na mente das pessoas. Com isso a importancia de estar

sempre a frente, inovando.

Antes de pensar em estratégias é preciso entender algumas observacfes. De acordo

com Sampaio (2002, p. 71) devem ser considerados alguns aspectos:

e Que o0 mercado vive um processo de comoditizacdo constante;

e Que os consumidores estdo cada vez mais criticos e a concorréncia esta sempre
mais acirrada;

e Que, na esséncia, todos 0s produtos e servicos estdo ficando muito parecidos;

e Que, atualmente, o grande diferencial é obtido pelo extraordinario, pelo acessdrio
e pela imagem;



e  Que, no fundo, as empresas produzem e vendem “valor”;

e Que esse valor é proposto pela empresa, mas, de fato, é “definido” pelos
consumidores;

e  Que os produtos e servigos sdo, em sua reducdo maxima, “sistemas de valores”;

e  Que as marcas sdo os simbolos desse sistema;

e Que, para 0 consumidor, a marca é “sintese da experiéncia de valor” que ele
vivenciou com ela.

Segundo os autores, marca ndo se limita a produtos ou servigos oferecidos. Ela é
muito mais que isso, ela é fundamental como diferencial de compra. Quando pensamos em
marca, estamos pensando em valor, significados, a uma ideia de identidade, propriedade,

autoria e distintividade. Sempre pensando em inovacdes e novidades.

2.2 Posicionamento de marca de moda

Um elemento importante na estratégia competitiva é criar uma diferenciacdo, o
posicionamento é feito na mente do consumidor. O posicionamento no mundo da moda é

aquele que configura a identidade da marca. Para Kotler:

0 posicionamento € apenas um passo para 0 marketing eficaz. O marketing eficaz
comeca com uma pesquisa ho mercado local para descobrir segmentos que possam
estar insatisfeitos com as ofertas atuais. Entdo a empresa escolhe segmentos-alvo para
0s quais possa proporcionar uma oferta superior. (2004, p. 54)

Com a producdo em serie de atualmente, as marcas de moda precisam personalizar
aquilo que ja se massificou. Produto é aquilo que a empresa produz, marca € aquilo que o
consumidor compra. De acordo com Cobra (2014, p. 117) “Para captar a mente do
consumidor e posicionar corretamente uma marca, € preciso focar as diferencas e as
semelhangas que destacam o produto.” O posicionamento de um produto de moda é uma
relacdo entre a marca e o0 consumidor.

Cada marca encontra o seu espaco, conquista um lugar préprio no mercado e na mente
do seu consumidor. Existem varios tipos de posicionamentos, porém nesse trabalho vamos
abordar os de marcas de moda.

Conforme Carvalhal (2014, p. 180) alguns caminhos de posicionamento para marcas
de moda:

Posicionamento por atributos: Quando a estratégia de marca é voltada para os atributos dos

produtos ou dos beneficios, como prego, qualidade, design e resisténcia.



Posicionamento por linha de produto: Alguns exemplos sdao a Reserva ¢ a Cantao. Quando
dizem “Pensou Polo, pensou Reserva” e “Va de jeans com a Cantdo”, as marcas estdo
buscando ocupar esse espaco na cabeca do consumidor, reforcando um tipo de produto ja
estabelecido como parte da identidade da marca.
Posicionamento por ocasido de consumo: Tendemos a identificar as marcas pelo tipo de uso
ou ocasido de consumo. Como “Roupa de trabalhar”, “Roupa de sair”, etc. Classificar marcas
e produtos foi um meio encontrado para organizar tantas opc¢des disponiveis. Logo, reforcar a
finalidade da roupa é um forma de estimular que ela seja evocada diante de tal necessidade.
Posicionamento por tipo de cliente: As pessoas tendem a projetar a sua individualidade pelo
uso das marcas. Que as identifiquem com o grupo a que pertencem ou gostariam de pertencer.
Focar um nicho (que pode ser idade, comportamento, sexo, estilo de vida) é uma forma de
facilitar o entendimento da marca e o posicionamento junto ao publico. Pense, por exemplo
nas muitas marcas que focam em produtos com tamanhos grandes.
Posicionamento segundo a relacdo preco-qualidade: Algumas marcas oferecem mais
qualidade por um preco mais elevado. Portanto, a estratégia de preco alto geralmente
pressupde uma qualidade melhor. As marcas de luxo estabelecem no imaginéario das pessoas
uma relacédo de ineditismo apoiada em qualidade diferenciada.
Posicionamento por estilo de vida: Tem a ver com a cultura e o0 universo imaginario
construidos em torno da marca, que representam estilos de vida claros, capazes de estimular o
desejo de pertencer.

E muito importante também no posicionamento de uma marca de moda conhecer seus
concorrentes, pois sdo deles que a empresa deve se diferenciar para assim ter seu proprio

posicionamento.
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3 BRANDING

Como o trabalho j& abordou anteriormente, marcas vado além de um produto em si, por
traz dele existe um conjunto de estratégias coerentes que formam a esséncia da marca. A
arquitetura de uma loja, ou o cheiro dela, ou os profissionais que 1a trabalham podem também
interferir no ato da compra. E tudo isso é a composi¢cdo de uma gestdo de marca. Uma
atividade mais ligada a arte do que a ciéncia.

Segundo Sampaio (2002, p.27) “Branding pode ser definido, como o conjunto de
tarefas de marketing, incluindo suas ferramentas de comunicacdo, destinadas a otimizar a
gestdo das marcas.”

Ou seja, Branding pode ser formado pela comunicagdo da empresa com o seu publico-
alvo, e tudo é comunicacdo, como por exemplo, todas as caracteristicas visuais de uma
empresa ( como logo, cores escolhidas e etc ), precos dos produtos ou servicos, lugar que a
empresa vende seus produtos ou servicos, forma de atendimento ao cliente e outros diversos
fatores.

Existem varias pessoas responsaveis pelo Branding. Como por exemplo, profissionais
especializados em publicidade, relagdes publicas, design de comunicacdo, marketing,
administracao, semiotica, moda, design grafico, arquitetura, todos com a pretensdo de
otimizar a reputacéo e fixagao de identidade da marca.

Segundo Machado (2006) de uns tempos para c4, a palavra branding foi incorporada
ao cotidiano das empresas brasileiras e ja € inclusive disciplina curricular de faculdades de
administracdo e comunicacgdo, consciente da necessidade de atualizacdo de seus programas ao
novo cenario empresarial e competitivo. E que cenario é esse? Trata-se de um cenario no qual
produtos e servigos tendem a se equiparar nos aspectos técnicos funcionais, no qual a
globalizacdo acirra a concorréncia e faz com que a gestdo da marca, em um sentido mais
global, seja fator decisivo para a diferenciacdo de marca.

Ou seja, o Branding visa o fortalecimento da marca, intensificando a identificacdo da
mesma. E quando essa gestdo é bem sucedida, a marca passa a valer mais do que o préprio
produto oferecido.

De acordo com Sampaio (2002, p.27) “no setor da moda o branding ¢é a funcdo mais
importante dentro das principais organizacoes do ramo.” Na moda, as empresas, 0s produtos,
as colego€s, seus criadores ,as/os modelos e empregados ganham valor de mercado na

medida de seu valor de marca.
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3.1 Brand Equity

Um dos objetivos do Branding € aumentar o Brand equity. Aaker (2001) diz que a
imagem de marca é tatica — um elemento que impulsiona resultados de curto prazo e que pode
ser tranquilamente deixado a cargo de especialistas em propaganda e promocao. O brand
equity, por outro lado é estratégico — um ativo que pode constituir a base da vantagem
competitiva e de lucratividade de longo prazo e, portanto, necessita ser monitorado de perto
pela alta geréncia de uma organizacdo. A meta da lideranca de marca é criar valores e ndo
apenas gerenciar imagens de marca.

Ou seja, para Aaker (2001) brand equity é definido como um ativo (ou passivo) de
marca ligado ao nome e ao simbolo de uma marca que soma (ou subtrai de) um produto ou

servico. Esses ativos podem ser agrupados em quatro dimencoes:

Figura 1 — As Quatro dimencdes

Brand equity

Conscientizagdo Qualidade
de marca percebid a Associacdes de marca Fidelidade & marca

Fonte: Adaptado de David Aaker, “Como construir marcas lideres”, 2001, p. 31.

1- Conscientizacdo da marca €, frequentemente, um ativo subavaliado, entretanto, a
conscientizagdo tem demonstrado afetar percepcbes e até mesmo o gosto do
consumidor. As pessoas gostam do que Ihe é familiar.

2- Qualidade percebida é um tipo especial de associacdo, em parte porque influencia
associacbes de marca em muitos contextos e, em outra parte, porque tem sido
empiricamente demonstrado que afeta a lucratividade.
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3- Associagdes da marca podem ser aquilo que ligue o cliente a marca. Podem incluir
imagens, atributos do produto, situaces de utilizacdo, associagBes organizacionais,
personalidade da marca e simbolos. Grande parte da gestdo de marcas envolve a
determinacdo de associacdes a serem desenvolvidas e a criacdo de programas que
liguem as associa¢des a marca.

4- Fidelidade & marca estd no cerne do valor de qualquer marca. O conceito é o de
fortalecer o tamanho e a intensidade de cada segmento de fidelidade. Uma marca com
uma base de clientes pequena, mas bastante fiel pode representar um valor
consideravel (AAKER, 2001, p. 31).

Para Martins (2000) Brand equity € tudo aquilo que uma marca possui, de tangivel e
intangivel, e que contribui para o crescimento sustentado dos seus lucros. E o somatdrio dos
valores e atributos das marcas que devem se transformar em lucros para 0s seus proprietarios
e acionistas.

De acordo com Aaker (1998,p. 197) o nome é o indicador essencial da marca, ele é a
base para o conhecimento e a comunica¢do da mesma. Um nome é mais permanente que a
maioria dos outros elementos de um programa de marketing. Uma embalagem, um preco ou
um tema da campanha podem ser alterados com mais facilidade do que o nome. Segundo

Aaker um nome proposto deve:

1. Ser facil de aprender e memorizar — ajuda se for pouco usual, interessante, com
significado, emocional, pronunciavel, soletravel e /ou evocar uma imagem visual.

2. Sugerir a classe do produto, de forma que a lembranca do nome seja alta e ainda
compativel com o potencial de usos futuros do nome

3. Suportar um simbolo ou slogan.

4. Sugerir associagdes desejaveis sem ser enfadonho ou trivial.

5. N&o sugerir associagdes indesejaveis — deve ser auténtico, digno de crédito,
confortavel, e ndo levantar falsas expectativas.

6. Ser caracteristico — ndo deve ser confundido com nomes de concorrentes

7. Ser disponivel e legalmente protegivel. (1998, p. 206)

Outro indicador de uma marca é o simbolo, que segundo Aaker (1998) pode ser o
elemento central do brand equity e pode por si sé criar o conhecimento, as associagdes , e
uma apreciacdo, ou sentimentos, que por sua vez, pode afetar a lealdade e a qualidade
percebida. Sabemos que é mais facil apreender as imagens visuais (simbolos) que as palavras
(nomes). Os simbolos podem ser quase tudo, incluindo formas geométricas, embalagens, logo
etc.

Para Aaker (1998) o cerne do Brand equity € a lealdade da marca, ela é um indicador

certamente ligada aos lucros futuros.
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Figura 2 — A prirdmide da lealdade

Co or
c ido

Fonte: Adaptado de David Aaker, “marcas”, 2001, p. 31. A pirdmide da lealdade.

Existem quatro etapas para criar identificacdo da marca, significado da marca,
respostas a marca e relacionamento com a marca. Segundo Keller e Machado (2006, p.48)
“Para dar estrutura a tarefa, é interessante estabelecer sequencialmente seis “pilares ou blocos

para a construcdo de marcas’.”
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Figura 3 — Pirdmide de construcdo de brand equity

4. Relacionamentos
Ressondncia Que relagao quero com vocé?

A

Julgamentos | Sentimentos 3. Respostas
O que penso de vocé?

2. Significado
Desempenho Imagens O que vocé &7

o 1. Identificagédo
/ Proeminéncia \ Querm 6 voca?

Fonte: Adaptado de Kevin Keller e Marcos Machado, “Gestao estratégicas de marca”, 2006, p. 48. Piramide de
construcgdo de brand equity.

Figura 4 — Subdimensdes dos pilares da construcdo de marca

Fidelidade
Adesdo

Comunidade
Engajamento
Ternura
Qualidade Diversao
Credibilidade Entusiasmo
Consideragao Seguranga
Superioridade Aceitagio social
Auto-estima
Caracteristicas primarias Perfis dos usudrios
e aspectos secundérios Situagées de compra
Confiabilidade, durabilidade e utilizagio
e disponibilidade de Personalidade
servigos/assisténcia e valores
do produto Histéria, legado
Efetividade, eficiéncia e experiéncias
e empatia do servigo
Estilo e design
Preco
Identificagdo de categoria
necessidades satisfeitas

Fonte: Adaptado de Kevin Keller e Marcos Machado, “Gestdo estratégicas de marca”, 2006, p. 49.
Subdimensdes dos pilares da constru¢do de marca
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4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Quando uma marca entra no mercado sua maior preocupacao € alguém que “compre”
seu produto ou servico. S&o os consumidores o principal mecanismo de construir e firmar

uma marca. S&o eles a dar lucro e avaliar um produto ou servico.

De acordo com Blackwell; Miniard; Engel (2005, p. 6) comportamento do consumidor
“e definido como atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e
dispdem de produtos ou servicos. Simplesmente falando, 0 comportamento do consumidor é
pensado como “por que as pessoas compram”, sob a premissa de que é mais facil desenvolver
estratégias para influenciar os consumidores depois que entendemos por que as pessoas

compram certos produtos ou marcas.”

“A habilidade de uma empresa de atrair 0os consumidores, satisfaze-los e reté-los, e ser capaz
de vender mais para eles, afeta grandemente a lucratividade dela.” (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2005, p. 9)

Para Karsaklian (2004) o consumidor tem |4 suas motivacfes para a busca de
determinadas ambicdes, para a conquista de determinados espacos, para realizacdo pessoal.
Ele é dotado de personalidade, o que faz com que alguns consumidores tenham maior atracéo
por determinado produto do que outros.

O consumidor tem uma percepcdo da realidade diferenciada, desenvolve atitudes
positivas e negativas com relagdo a produtos, a propagandas, a lojas, a pessoas e a tudo o que
parece dizer respeito a sua prépria vida

O consumidor aprende o nome dos produtos, o nome das lojas, a localizacéo delas,
eles aprendem também como utilizar produtos, como espelhar-se neles, como precisar deles.

De acordo com Mowen e Minor (2003,p. 3) “A orientagdo de marketing compreende
“0 ponto de vista de que uma industria € um processo de satisfagdo do cliente, e ndo de
producdo de mercadoria.” Mowen; Minor (2003 p. 3) dizem que “o0 comportamento do
consumidor é definido como o estudo das unidades compradoras e dos processos de troca
envolvidos na aquisi¢do, no consumo e na disposi¢do de mercadorias, servigos, experiéncias e
ideias.”

De acordo com Samara; Morsch:

16



O envolvimento é o grau de preocupacéo e cuidado que o consumidor emprega na
decisdo de compra. Refere-se ao nivel em que uma determinada compra esta voltada
ao ego ou ao valor. Quanto mais uma compra esta ligada a auto imagem da pessoa,
mais envolvida ela estard no processo de decisao. (2005, p. 24)

Segundo Samara; Morsch (2005) o grau de envolvimento depende de cada individuo e
do produto considerado. Alguns produtos tem alto valor simbolico, como roupas, carros e
com isso tendem a aumentar o envolvimento. Produtos por conveniéncia, S0 menos
interessantes para o0 consumidor tipico.

O envolvimento e o processo decisorio estdo ligados, podendo ser baixo ou alto, a
tomada de decisdo do consumidor poderé ser ativa ou passiva, sempre afetada pelos fatores

que influenciam o comportamento do consumidor.

Figura 5 - Envolvimento do consumidor

ENVOLVIMENTO

FATORES
PSICOLOGICOS

= Motivagdo

» Percepcao

» Aprendizado

» Atitudes

= Processamento de
informacoes

DO CONSUMIDOR

BAIXO l ALTO

Tomada de decisao
do cansumidor

PASSIVO | ATIVO

FATORES
SOCIOCULTURAIS

s Cultura
= Subcultura

= Classe social
= Grupos de referéncia
= Familia

<o

FATORES
SITUACIONAIS

= Ambiente fisico
» Ambiente Social
= Tempo

= Razao de compra
» Humores

Para com Cobra (2014, p. 40) a marca penetra na mente das pessoas e registra no
consciente valores tangiveis do produto — isto € seus atributos fisicos, seu “corpo”, por assim

dizer — e, no inconsciente, os valores intangiveis do produto — ou seja, sua “alma”.
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Figra 6 — Valores tangiveis e intangiveis (iceberg)

Corpo
Consciente Valores tangiveis
Subconsciente |
Alma
Valores
Inconsciente intangiveis

Fonte: Adaptado de Marcos Cobra, “Marketing e moda”, 2014, p. 40. Valores tangiveis e intangiveis (iceberg)

Acima do nivel do mar esta o consciente, a area onde o consumidor registra suas
marcas preferidas. Na linha da 4agua, encontra-se o subconsciente, onde se
imprimem suas emocdes. Abaixo do nivel do mar, reside o inconsciente, recinto de

seus desejos ocultos, ou seja, daquilo que ele pretende obter usando a marca.
(COBRA, 2014, p. 40)

Em resumo segundo Cobra (2014) o que descreve uma marca sdo quatro niveis de
significados, os atributos do produto, suas fun¢des e desempenho; os beneficios interpretados
pelas recompensas que ela oferece; os valores sociais e gerais que ela projeta para o
consumidor e a personalidade que a marca infere ao consumidor.
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4.1 Consumo de moda

Ainda de acordo com Cobra (2014 p. 42) para conquistar e ser lembrada e amada pelo
consumidor, principalmente no mercado da moda é preciso trés forgcas que contribuam para

distinguir uma marca:

1. Forca da marca: Averiguar o grau de lealdade do consumidor com a marca.
2. Imagem da marca: Associacoes e credito do consumidor em relagdo a marca.

3. Valor da marca: Seu valor total.

Figura 7 — Forcas da marca

Imagem da Farga da Valor da
Marnca marca marca

Fonte: Adaptado de Marcos Cobra, “Marketing e moda”, 2014, p. 42. Forcas da marca

Para avaliar o comportamento de compra do consumidor de moda é preciso conhecer

bem alguns aspectos, que segundo Cobra (2014, p. 94) sé&o:

Atividades - trabalho, hobby, diversdo, compras, férias, lazer;

Interesses — familia, trabalho, casa, alimentacdo, moda, midia;

OpiniGes — sobre si mesmo, politica, negdcios, economia, cultura;

Técnicas para segmentacdo — com base em analise de estilo de vida, de como consumidor
vive em grupos sociais e como ele se relaciona consigo mesmo e com as pessoas de outros
grupos sociais distintos do seu.

e Técnicas de andlise de dependéncia entre varidveis psicograficas e variaveis
mercadoldgicas

No campo da moda as pessoas tendem a se deixar levar mais pela emocgéo do que pela
razdo, ou seja, o grau de envolvimentos do consumidor com os produtos de moda € por tanto,
mais emocional. E para que uma marca de moda possa proporcionar isso para o consumidor
existem fatores que s@o chaves no lugar da compra, dentro de uma loja. Fatores que existem

para encantar o consumidor. De acordo com Cobra (2014) eles sao:
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Tamanho: Uma loja ndo deve ser nem muito grande, para evitar espaco sobrando,
podendo passar uma impressdo de falta de mercadoria. E nem muito pequena,
causando um desconforto pelo espaco reduzido.

O layout: As dimensdes de uma loja devem proporcionar facilidade de acesso as
mercadorias. O arranjo fisico deve dar uma sensacdo de conforto e sensualidade
adequada ao produto.

A decoragéo: as lojas com decorages mais clean sdo mais recomendadas para roupas
de grife. A mercadoria deve ser exposta como complemento & decoracéo da loja. E
interessante combinar o arranjo de estantes, araras, prateleiras e vitrines. Tudo com
muito bom gosto e destacar o produto. Quanto mais produzidas mais atraentes, as lojas
sd0 cenarios para um importante gesto de amor, que é a compra.

As cores: Cores atraentes e adequadas ao tipo de comércio sdo um convite para 0
cliente, as lojas de roupas devem usar cores que despertem o clima da loja, dando
destaque ao conceito da colecéo.

A atmosfera: Em uma loja a atmosfera é fruto de uma unido entre a apresentacéo
externa e interna, e também das solugdes de layout, das cores, de sons, aromas e sobre
tudo, de amor e paixdo. L& é aonde os consumidores se apaixonam por produtos e
deixam suas economias de lado. O comprador deve ser venerado pelos que trabalham
na loja.

A apresentacdo externa e interna da loja: A loja deve ser bonita tanto por fora quanto
por dentro. Precisa ser atraente visualmente para atrair e seduzir compradores, sem
isso a loja pode passar despercebida.

A vitrine: A vitrine é o chamariz da loja, precisa ser envolvente e persuasiva.

A iluminagéo: Uma loja bem iluminada leva brilho ao produto.

Os odores e perfumes: O aroma de uma loja deve ser sutil, para envolver o cliente em
sua atmosfera, e ndo dar um efeito contrario.

O som : A mausica é a voz da natureza, ela expressa sentimentos, ela deve ser

estimulante e também um complemento do cenario de vendas.
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5AFARM

A Farm é uma marca carioca de roupas femininas criada em 1997, por Katia Barros e
Marcello Bastos, que comecou sua trajetoria num estande na Babildnia Feira Hype, feira de
cultura oficial do Rio de Janeiro. Esse estande virou uma loja e depois uma rede de lojas que
conquistou uma cidade, e mais outra cidade, estados e até outros paises.

A esséncia da marca é o centro da Farm, é a ideia da menina carioca, pois eles pregam
que ser carioca é muito mais do que ter nascido no Rio, é um estilo de vida. A marca acredita
que a beleza deve ser uma continuacéo feliz e vibrante das meninas, uma traducéo ao vivo, a
cores e toda estampada de suas almas. Menos salto e mais pé na areia, menos maquiagem e
mais bronzeado, menos chapinha e mais cabelo secando ao vento depois de um mergulho no
mar.

Num processo natural e bem organico, Marcelo Bastos e a Katia Barros conseguiram
traduzir quem é a garota carioca. Com roupas e acessorios coloridos, modernos e
descontraido. A marca é posicionada com foco no estilo da Zona sul do Rio de Janeiro.

E uma marca carioca que faz uma moda mais despojada e descontraida e que n&o abre
méo desse estilo, por mais que a tendéncia seja mais retro ou fechada. Até mesmo no inverno,
a Farm faz roupas coloridas, sempre prezando sua esséncia.

O publico alvo da marca sao as “Farmetes”, nome dado as consumidoras da Farm.
Elas séo:

e Sexo Feminino

e 18a25anos

e Classe AeB

e Estilo de vida carioca

e Jovens e estudantes universitarias, descoladas e femininas

Um bom posicionamento ajuda o consumidor a enxergar e diferenciar a empresa,
tendo uma imagem mais clara e distinta. A Farm tem um estilo préprio. As cole¢des tém
como base as estampas, muita cor, tecidos leves e despojados. Sdo langadas 2 grandes
colecdes anuais, e durante esse periodo criadas minicole¢des que atualizam a empresa.

A Farm alem de criar roupas também fabrica assessorios e produtos Home. Seu site
contem produtos disponiveis para compra e funciona também como um blog, falando de
viagens, artes e masica.

O preco da marca € alto e esta em constante reposicionamento, até 2011 o Rio tinha

preco diferenciado, mais baixo, porém apods esse ano a Farm decidiu implementar um preco
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fixo para todo o Brasil. Para precos mais baixos a marca possui um bazar no site, disponivel o
ano inteiro, com pecas podendo chegar a até 70 % de desconto.

A comunicacdo investe muito na venda pessoal, em que as vendedoras das lojas fisicas
sdo profissionais com o perfil do publico alvo da Farm. Fortalecendo cada vez mais a esséncia
da marca.

As cliente cadastradas recebem uma série de vantagens, como mensagens ou e-mails
de looks e novidades da marca, liquidacéo e lancamentos.

A Farm possui instagram, site, twitter e youtube, contendo até mesmo uma radio com
variedade de musicas, na qual o usuario pode selecionar as musicas de acordo com seu estado
de espirito no momento.

A arquitetura da loja € um dos pontos mais expressivos da marca. Que da
personalidade ao ambiente, despertando curiosidade. Existe todo um trabalho de visual
merchandising feito constantemente. Por exemplo, a vitrine e as araras sdo mudadas de lugar
quase que semanalmente com o intuito de proporcionar a sensacdo de algo “novo” na loja.
Dentro desse universo ha também um aroma produzido exclusivamente para a Farm, que
possibilita ao consumidor reconhecer e perceber a loja a distancia. Além de tudo isso ha uma
selecdo de musicas, compativel com a esséncia da marca e direcionada para o0 gosto do seu
publico.

A Farm oferece também oficinas, workshops, eventos, oferecendo assim um aumento

de servicos e, com isso, agregando mais valor a marca.
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5.1 Observacéo participante na Farm

A observacéo participante foi realizada na Farm do parkshopping nos dias 18 a 24 de

maio das 10 horas da manhd as 10 horas da noite. L4 foram observadas as consumidoras

atendidas tanto por mim quanto por outras vendedoras, com o intuito de descrever o perfil de

cada uma, montando uma tabela. Foram observados 9 aspectos de acordo com a faixa etaria

das consumidoras, e ao final foi feita uma relacdo dos elementos observados.

dos dias 18 a 24 de maio.

Tabela de aspectos observados sobre as consumidoras na Farm Parque Shopping

Faixa | V@ | Procuram | Fazem | Levam | Levam | Olham 0| V@ com | Entramja | Entram

etaria | direto | uma trocas | menos | mais preco antes | frequéncia | conhecendo | pela
as vendedora de 3|de 3|de aloja as imagem
araras | especifica pecas | pecas | experimentar novidades e | (cheiro,

a colecdo | arquitetura)

18 a|x X X X X

25

anos

26 a|x X X X X X

33anos

34 a|x X X X X X X X

40

anos

41 -|X X X X X

anos
X = Maioria

Relacdo dos aspectos observados:

Observando em loja as consumidoras da marca, foi possivel analisar alguns perfis, como
por exemplo, as que ndo conhecem tanto a marca e entram pela vitrine, cheiro ou pela

arquitetura que Ihes chamam atencdo. Normalmente consumidoras de 34 anos para mais.
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Muitas das clientes observadas, séo clientes fieis, até mesmo fas da marca. A conhecem e
a acompanham a um tempo. Entram em loja ja conhecendo a colecdo antes mesmo de
chegarem la. Por acompanhar pelo site ou outras redes sociais. Nesse aspecto foi possivel
perceber quase todas as faixas etarias. Com excecdo de consumidoras mais velhas, de 41
anos para cima.

Um elemento observado foi que mesmo o publico alvo da empresa sendo mulheres de 18
a 25 anos, as clientes mais fieis e com maior envolvimento com a marca foram as de 26 a
40 anos.

Algumas séo clientes fieis que vao até mesmo mais de uma vez por semana na loja e ja
possuem uma vendedora fixa. Com quem troca informagOes constantemente, para saber
das novidades ou fazer reservas de pegas. Nesse aspectos se destacaram as clientes de 26
a 33 anos

Outro aspecto observado foi que as consumidoras que olham o0s precos antes de
experimentar alguma roupa ou acessorio acabam comprando menos de 3 pecas. E as que
experimentam antes de olhar o preco, costumam levar mais de 3 pegas.

O fluxo de pessoas em loja pela manha (10h as 16h) € menor do que a noite (16h as 22h),
porém foi possivel perceber que as consumidoras que entram em loja pela manha, entram
com um foco, um objetivo, e acabam comprando, ja a noite, o fluxo de pessoas em loja é
maior, porém, muitas pessoas entram simplesmente a passeio.

Uma venda bem feita é aquela que reverte uma compra ou uma troca em algo maior, e em
mais venda. Para que isso aconteca é preciso que de uma vendedora que saiba envolver o
cliente, além de uma boa atmosfera em loja. Por isso a iluminacdo, musica, decoracao

também influenciam e envolvem as consumidoras.
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4 ANALISE

De acordo com os autores estudados, uma Marca vai além de um servigo ou produto,
ela é diferencial de compra, ela € uma trajetoria, uma historia inteira, que prioriza a criacao de
um valor agregado a marca. Como ja citado por Perez (2004) “marca € uma conexao
simbdlica entre uma organizacdo, sua oferta e 0 mundo do consumo.” Na Farm, as pessoas
passaram a compra-la ndo sé pelos produtos, mas pelo simples fato de ser “A Farm”. Pelo
valor que a marca construiu para si.

O Branding da empresa construiu toda uma esséncia para a marca. Sua imagem e 0
que ela comunica tem toda uma coeréncia e isso fortalece cada vez mais a empresa,
intensificando a identificacdo da mesma. Toda sua forma de comunicagédo otimizam a gestdo
da marca, influenciando no comportamento do consumidor.

Na Farm, a empresa, os produtos, as colego€s, seus criadores ,as/os modelos e
empregados podem ganham valor de mercado na medida de seu valor de marca. Segundo
Sampaio (2002) o Branding é a fungcdo mais importante dentro das principais organizacoes do
ramo da moda, exatamente por esse fato.

A farm diz que a menina do rio é o ponto de partida, porque para a marca a beleza esta
ai: Uma imagem feliz e vibrante, numa tradugdo ao vivo, a cores e estampada das almas
cariocas. Essa menina do rio pode morar em qualquer lugar do mundo, afinal, a empresa
prega que ser carioca é um estilo de vida. Assim, desde 1998, a Farm aposta que mais do que
um jeito de se vestir, ela € um jeito de ser.

O que a Farm produz no imaginario do consumidor, ou seja, 0 posicionamento que ela
possui, é aquele que tem a ver com a cultura e 0 universo imaginario que a marca construiu,
que para Carvalhal (2014) ¢ o estilo de vida que estimula o desejo de pertencer. Aquilo que
motiva o consumidor no ato da compra.

A marca possui as quatro dimensdes do Brand equity citadas por Aaker (2001). Os
consumidores se sentem familiarizados com a marca, percebem qualidade na experiéncia
vivenciada com a empresa. A marca criou valores sociais e gerais, além da personalidade que
a marca infere ao consumidor.

A lealdade da marca segundo Aaker (1998) é o cerne do Brand equity, e em Brasilia
observamos que boa parte dos consumidores da Farm sdo compradores comprometidos e se
tornaram fas da marca. Intensificando a forca da mesma, sua imagem e seu valor. Citado por

Cobra (2014) como forcas que contribuem para distinguir uma marca.
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Dentro dos fatores que existem para encantar o consumidor citado também por Cobra
(2014), a loja Farm normalmente tem um tamanho, nem muito grande, nem pequena. O layout
e a decoracdo sdo mudados constantemente com o intuito de despertar no consumidor a
sensacdo de algo novo. O som, a atmosfera e sua iluminagdo sdo conectados um ao outro,
todos de acordo com a esséncia da marca.

A marca envolve o consumidor tanto no consciente quanto no subconsciente, que
segundo Cobra (2014) o consciente, é area onde o consumidor registra suas marcas preferidas,
0 subconsciente, onde se imprimem suas emoc¢6es e no inconsciente, recinto de seus desejos
ocultos, ou seja, daquilo que ele pretende obter usando a marca.

Observando em loja foi possivel perceber alguns aspectos importantes sobre as
consumidoras. O primeiro aspecto observado foi que algumas pessoas, normalmente mais
velhas entram em loja simplesmente pela imagem, ou seja, pela arquitetura, cheiro,
vendedoras, vitrine etc. Ja dentro da loja acabam se envolvendo com a marca exatamente pela
atmosfera criada pela mesma, e com isso consumindo algum produto.

O segundo elemento observado foi a importancia de ter sites ou redes sociais, € onde
as consumidoras podem mesmo de longe se atualizar das novidades e também tornar possivel
gue a marca esteja sempre presente.

Um dos mais importantes aspectos observados foi que mesmo o publico alvo sendo
mulheres de 18 a 25 anos, as clientes mais leais a marca séo as de 26 a 40 anos, talvez por
terem mais autonomia quanto a suas escolhas e uma estabilidade financeira maior. Algumas
sdo clientes fieis, que acompanham a marca pelo site, instagram ou até mesmo por terem uma
vendedora fixa e acabam sabendo de novidades constantemente.

O fluxo de pessoas que entram e saem da loja também foi observado. Pela manha
entram menos pessoas, 0 fluxo é menor do que no horario da noite, porém, normalmente as
consumidoras que vao pela manha vdo com um objetivo, ja sabem o0 que querem comprar,
tem um foco. J& a noite o fluxo é maior, porem muitas pessoas tiram um tempo a noite para
passear pelo shopping, ou seja, algumas entram em loja apenas para olhar.

As pessoas que olham o prec¢o antes de experimentar algum produto geralmente levam
menos que trés pecas, isso pode se dever por ja terem alguma limitacdo financeira.

O ultimo aspecto observado foi que é possivel converter uma troca ou uma venda de
apenas um produto em mais. Para que isso aconteca € preciso que a vendedora e a loja em si
envolva sua cliente, nesse elemento foi possivel perceber novamente a importancia da

atmosfera criada pela marca.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Os objetivos do trabalho foram alcancados, foi possivel descrever o posicionamento da
marca Farm utilizando o branding, atualmente com tantos produtos no mercado massificados,
ter um diferencial é primordial, principalmente no mundo da moda. Se preocupar com 0
produto é importante, mas o fator principal no ato da compra é o valor agregado a ele. E esse
valor gque influencia na escolha do consumidor, € ele que transforma o seu publico alvo em
consumidores fieis a marca. E depois de todo esse processo, a marca pode colher frutos, como
a forca que ela construiu junto a uma boa imagem, e assim, poder lucrar.

O outro objetivo alcangado foi a identificagio do comportamento da brasiliense
consumidora da marca de moda Farm. Boa parte das consumidoras brasilienses da marca se
mostraram comprometidas, se deixam envolver pelo universo e pela imagem que a marca
construiu. Interferindo no ato da compra, com o desejo de pertencer ao estilo de vida que a
marca prega.

E com isso, foi possivel ao final da pesquisa responder a pergunta problema, como a
gestdo de uma marca de moda pode interferir no comportamento do consumidor? O branding
e 0 brand equity visam tanto a imagem da marca quanto os valores agregados a ela, e assim
criam uma distintividade no mercado, fazendo com que consumidores se tornem clientes, que
comprem mais do que um produto, que comprem pelo valor agregado a marca.

A pesquisa foi realizada com as consumidoras brasilienses da marca Farm, podendo
futuramente se expandir para o Brasil, e até mesmo para outras marcas, inclusive do mundo

masculino.
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