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RESUMO

O cenario atual de midia, propaganda e ac6es de marketing mudou. Devido ao
grande crescimento da concorréncia de mercado, as marcas nao disputam mais somente
o dinheiro, mas sim a atencédo do cliente. Neste contexto atual, propaganda e promocéo
n&o séo o suficiente para estabelecer uma fidelizacéo e relagdo com seus consumidores.
Sendo assim, é preciso utilizar de customizacao e producédo de contetdo em colaboracao
para buscar a aproximacgédo com seu publico. O que se propde neste estudo € verificar a
relevancia que o marketing de relacionamento através do meio digital, das redes sociais,
tem na construgéo e consolidagdo de uma marca. Foi desta forma revisto o conceito do
marketing digital, de relacionamento e o uso por parte da marca FARM das redes
sociais e producédo de contetido como forma de criar vinculo e se adaptar ao estilo de
vida do seu publico consumidor. Os resultados servem como referéncia para quem
busca obter sucesso no trabalho de relacionamento online, tal como pode ser

identificado que a marca o possui ao ser considerada uma marca amada.

Palavras-chave: Ac¢oes digitais; Producdo de conteudo online; Moda; Estilo de vida
carioca; Marca amada;

ABSTRACT

The present national scene of media, advertising and marketing actions has
changed. Due to the large growth of market competition, brands do not compete only
for money, but for the customer's attention. In this current context, advertising and
promotion are not enough to establish a relationship and loyalty with consumers.
Therefore, it must use customization and content production in collaboration to seek
closer ties with its audience. What is proposed in this study is to assess the relevance
that the relationship marketing through digital media, social media, has in the
construction and consolidation of a brand. It was therefore reviewed the concept of
digital marketing, relationship marketing and the use by the FARM brand of social
networking and content production as a way to create link and adapt to the lifestyle of
its consumers. The results serve as a reference for those seeking to succeed in the online

relationship work, as can be identified the brand has to be considered a lovemark.

Keywords: Digital actions; Online content production; Fashion; Carioca lifestyle;

Lovemark;



1. Introducéo

A Internet como veiculo de relacionamento esta intimamente ligada a
cibercultura. Trata-se do fenémeno pelo qual as pessoas encorpam a Internet as suas
praticas cotidianas, modificadas pelos recursos oferecidos pelo novo meio. E o
ciberespago € um novo lugar virtual onde as pessoas se encontram, se relacionam e
interagem umas com as outras mediadas pelo computador. Neste novo espago, mantém-
se valida a tarefa historicamente desempenhada pelo marketing de relacionamento, de

aproximar consumidores e empresas.

A Internet permite que os usudrios identifiguem seus interesses ndo atendidos
pelo varejo tradicional — cuja oferta se baseia numa espécie de gosto médio do
consumidor — permitindo, dessa forma, que nichos de mercado sejam percebidos e
valorizados, tornando-se representativos para 0s negocios do século XXI. Hoje em dia,
as pessoas tém orgulho em compartilhar com todas as pessoas das suas redes o que
acham legal, onde gostaram de comprar e etc. Essa mudanca no varejo online faz com
que aumente a importancia do marketing de relacionamento, da recomendacéo. Segundo
Anderson (2006, p. 97):

“Os novos formadores de preferéncias somos nds. Agora, a propaganda boca
a boca é uma conversa publica, que se desenvolve nos comentarios de blogs e
nas resenhas de clientes, comparadas e avaliadas de maneira exclusiva. As
formigas tém megafones”.

Com o avanco da tecnologia percebeu-se uma mudanca de habitos na maneira de
comunicar e também de se relacionar das pessoas. Segundo a pesquisa TIC (2013), 58%
da populacgéo brasileira ja acessou a internet ao menos uma vez, sendo que 77% acessa
redes sociais e 65% busca pesquisar produtos e servi¢os. Ainda na mesma pesquisa, foi

constatado que 60% dos usuarios compartilham contetdos na internet.

Desta forma, podemos dizer que o estudo do marketing vem aprimorando cada
vez mais as suas ferramentas. Nos dias de hoje, estamos na era do relacionamento, que é
um passo a frente da era anterior, a era do cliente — em que todas as decisdes de
marketing eram tomadas colocando o cliente como centro, mas ainda enxergando esse
cliente a ser conquistado. Os profissionais dessa era tornaram-se especialistas em

conquistar clientes, puxando-o0s para o ponto de venda e conseguindo sua conversao.

O relacionamento deve fazer parte da estratégia de marketing de qualquer

empresa atualmente. Hoje o consumidor estd cada vez mais conectado e faz uso



constante de todas as tecnologias disponiveis para se relacionar com outros usuarios,
pesquisar e recomendar produtos, comparar precos, interagir com marcas e também
reclamar os seus direitos. As redes sociais deixarem de ser apenas uma plataforma de

interacdo social, passando a ser uma extensdo do mercado no ambiente virtual.

O objetivo deste estudo é avaliar a relevancia da Rede Social Digital como
ferramenta do marketing relacionamento. Através deste, buscaremos observar as agoes
empregadas para aproximacgéo e engajamento do publico com a marca em Redes Sociais
relacionando-se com o seu cliente, bem como na formagdo de uma identidade junto aos

seus consumidores.

No primeiro momento iremos conceituar marketing de relacionamento e digital,
além de elencar estratégias utilizadas para o marketing de relacionamento online. Para o
segundo, buscaremos um estudo de caso, a identidade historica da marca FARM e dados

sobre o trabalho nas redes sociais da marca.



2. Marketing de Relacionamento
O conceito de Marketing de Relacionamento esta ligado a ideia de que irdo
prosperar no novo ambiente empresarial, as empresas que tiverem a capacidade de
satisfazer os seus clientes e conquistar a fidelidade deles. Na abordagem do marketing
de relacionamento, os clientes ndo sdo somente numeros ou marketshare, passam a ser
parte integrante da organizacgdo. Segundo Bretze (1992), o marketing de relacionamento
é
“uma filosofia de administragdo empresarial, baseada na aceitacdo da
orientacdo para o cliente e para o lucro por parte de toda a empresa e no
reconhecimento de que se deve buscar novas formas de comunicacdo para
estabelecer um relacionamento profundo e duradouro com os clientes,

prospects, fornecedores e todos os intermediarios, como forma de obter uma
vantagem competitiva sustentavel.”

Para trazer os clientes para perto da marca, € necessario possuir meios de
comunicacgédo dindmicos e eficazes, capazes de estimular a interatividade entre o
cliente e a empresa e permitir o profundo conhecimento do seu publico.

O Marketing de Relacionamento, também chamado Marketing um para um
(one-to-one), tem como objetivo construir relagbes de longo prazo que atendam
mutuamente as necessidades dos parceiros envolvidos: clientes, fornecedores,
distribuidores, dentre outros, para a conquista e manutencdo dos negocios
(McKenna, 1999). No Marketing de Relacionamento ha uma mudanca no tipo de
comunicacgdo entre a empresa e 0 consumidor, do monologo para o didlogo, hd uma
valorizacdo da comunicacdo direta. As empresas ndo terdo muito éxito divulgando
seus produtos e servigos apenas por meio de campanhas publicitarias, 0 momento do
mercado requer entender o que o cliente quer, quais sdo suas necessidades e desejos.
Desta forma as empresas devem escutar 0s clientes e adaptar seus produtos ao
mercado onde ndo ha mais espaco para uma comunicagdo vertical que vende
somente pacotes prontos, é preciso inovacdo e vai além de criar novos produtos e
servigos, significa criar o que realmente o cliente quer, ou seja, atender suas
necessidades e até mesmo superar suas expectativas. A comunicacdo deve ser
horizontal com foco no cliente (MEDEIRQOS, 2010).

Atualmente ha uma tendéncia por produtos personalizados e customizados.
De acordo com McKenna (1999) no Marketing de Relacionamento h4 uma maior
valorizacdo dos fatores intangiveis frente aos tangiveis; tais como lideranca, servico,

confiabilidade e reputacdo. Segundo Kotler (2007, p.266) para a implementacdo de



uma estratégia de marketing relacional eficaz, a empresa deve seguir o0 método IDIC
desenvolvido por Don Peppers e Martha Rogers na década de 90. O método IDIC
significa:

i. Identificar: prospectar os tipos de clientes, suas necessidades e
desejos.
ii. Diferenciar: pesquisar diferenciais competitivos para fidelizar e

encantar o cliente.

iii. Interagir: envolver o cliente no processo de desenvolvimento
dos produtos e servigos, por meio de dialogo, comunicagédo
direta.

iv. Customizar: desenvolver produtos e servicos personalizados, de

acordo com desejos e necessidades do cliente.

2.1 Marketing Digital

Segundo Fascioni (2007), temos a definicdo de marketing digital com uma
maneira de se fazer marketing através de acGes de comunicacdo que as empresas
utilizam com recursos digitais, podendo ser representados via Internet ou telefonia
celular.

O marketing digital € uma forma de marketing baseada no uso de meios
digitais para realizar comunicacdo direta, pessoal e que provoque uma reacdo no
receptador (COBRA e BREZZO, 2010). E uma forma interativa de aplicacdo das
técnicas tradicionais do marketing, em um novo cenario, que esta associado ao contato
entre organizacdo — mercado/clientes suportado por meio digital, ou mais
propriamente, a internet.

Segundo Torres (2010), o marketing digital depende das mesmas premissas do
marketing, ou seja, o conhecimento do publico alvo, da estratégia da marca, do
planejamento estratégico da empresa, e da cultura organizacional onde sera

implantado.

2.2 Marketing de Relacionamento Online
Atualmente, com a variedade quase infinita de opcdes de produtos, precos e
qualidade competitivos, oriundos dos avancos tecnologicos, as empresas que nédo

criarem diferenciais competitivos se véem fornecendo commodities ao mercado. De



acordo com Mc Kenna (1999), os consumidores por sua vez, tém mais escolhas, ndo
sdo necessariamente fieis a uma marca, sdo instaveis.

Como entéo criar e manter a fidelidade do cliente? Este questionamento tem
se tornado uma preocupacao constante entre as empresas, pois segundo Kotler (1998,
p.619) “o custo de atrair novos consumidores é cinco vezes maior que o custo de
manutencdo do atual consumidor”. A opinido dos especialistas de Marketing €
unanime quanto a necessidade da construcdo de relagcdes sélidas por parte das
empresas com seus stakeholders, para alcancar uma posicdo superior diante da
concorréncia. Estas relacbes devem ser baseadas na confianga, receptividade e
qualidade. Segundo Kotler (1998) um dos objetivos do Marketing é, cada vez mais,
desenvolver relacionamentos profundos e duradouros com todas as pessoas ou
organizagdes que podem, direta ou indiretamente, afetar o sucesso das atividades da

empresa.

2.3 A utilizacdo do Marketing de Relacionamento na Internet: Redes
Sociais

De acordo com Kotler (2007), a capacidade de uma empresa de lidar com
cada um de seus clientes individualmente viabilizou-se mediante avangos na
customizagdo em massa, nos computadores, na internet e em softwares de database
marketing. Com a internet é possivel criar sites interativos, onde cada cliente pode
participar do desenvolvimento do seu produto, como também Sistema de Informacao
de Marketing, com banco de dados para potencializar o relacionamento com cliente,
com destaque para 0 CRM (Customer Relationship Management). Swift (2001)
afirma que com o CRM ¢é possivel saber quem sdo os clientes e quais deles tem
maior influéncia nas suas redes.

Com o advento da internet aplicada ao Marketing de Relacionamento,
surgiram mais recentemente as Redes Sociais, as quais podem ser utilizadas como
ferramentas para potencializar o relacionamento com o mercado. De acordo com
Pomeranz (2010), as redes sociais de relacionamento sdo grupos organizados de
individuos que dividem e compartilham informacdes e interesses semelhantes e que
se consolidou com a evolugdo da capacidade de conexdo entre as pessoas

proporcionadas pelos programas de envio de mensagens eletronicas instantaneas.

As midias sociais possuem grande poder formador de opinido e atraem grande



atencdo no ambiente digital, o que reitera a necessidade de serem acompanhadas e
bem gerenciadas a fim de evitar imagens negativas de uma marca, produto ou

campanha. Tém-se como defini¢cdo de midias sociais:

As midias sociais sdo sites na Internet que permitem a criacdo e o
compartilhamento de informac6es e conteidos pelas pessoas e para as pessoas,
nas quais o consumidor ¢ ao mesmo tempo produtor e consumidor da
informacgdo. (TORRES, 2009, p. 113)

Por meio das redes sociais 0s clientes podem trocar idéias sobre produtos e
servigos, podem trocar experiéncias, enquanto as empresas podem divulgar suas
ofertas, campanhas, verificar qual a opinido dos consumidores a respeito dos seus
produtos e servicos, e principalmente desenvolver novos produtos realizando estudo
mais personalizado com o cliente. E uma tendéncia deste novo mercado, conforme
destaca Pomeranz (2010, p.12):

“265 milhdes de individuos trocaram, no ano passado, 1.5 bilhdo de
informacdes nas redes de relacionamento formadas por blogs e comunidades
virtuais, muitas vezes falando sobre as empresas e seus produtos.
Companhias que ndo gerenciarem a exposi¢do de suas marcas nesse ambiente
correm o risco de perder vendas e destruir suas reputacfes”.

Pode-se observar que o marketing de relacionamento nas redes sociais acontece
através do marketing boca a boca ou marketing viral. Segundo Godin apud Pomeranz,
0 objetivo é transformar estranhos em amigos, amigos em clientes, € 0 mais
importante: clientes em forca de vendas. De acordo com Cipriani (2011, p.3) vive-se
em um mundo onde mais de 2 bilhGes de pessoas ja possuem internet, sendo que 600
milhdes delas usam o Facebook, a maior rede social do planeta, e mais de 150 milhdes
frequentam o Twitter, a rede social que mais cresce no mundo.

Conforme relata Cipriani (2011), nas midias sociais cada ferramenta de
interacdo tem o seu proposito Unico com resultados particulares e pertinentes a cada
um, por isso é essencial que a empresa eleja quais se aplicam melhor aos seus
objetivos de marketing. Antes de entrar efetivamente no ambiente das midias sociais, &
necessario estruturar uma estratégia de marketing de contetido relevante a marca da

empresa. Marketing de contetdo pode ser conceituado como:

[...] uso do contetdo em volume e qualidade suficientes para permitir que o
consumidor encontre, goste e se relacione com uma marca, empresa ou
produto. Portanto, marketing de conteldo é uma das ferramentas online
disponiveis em sua estratégia de marketing. (TORRES, 2009, p. 87)

Pode-se observar tambeém que o controle das informagdes esta nas méaos dos
clientes, conforme Cipriani (2011), na era do consumidor na internet social a

empresa que ganha é aquela que da poder aos proprios consumidores para



acompanhar processos, sugerir modificacdes ou até mesmo realizar as tarefas eles
mesmos. Diante dessa realidade e desses nimeros expressivos, algumas empresas ja

estdo notando que existe algo interessante nessa economia de rede.



3. Procedimentos Metodologicos

Para que seja possivel a realizacdo deste trabalho serdo utilizadas técnicas de
pesquisa bibliografica e documental. Segundo Gil (2008), a pesquisa bibliografica é
realizada através do uso de material ja elaborado acerca do tema, como livros e artigos
cientificos. J& a pesquisa documental, de acordo com o mesmo Gil (2008),
“compreende a identificacdo, a verificacdo e a apreciacdo de documentos para
determinado fim” utilizada para consulta em banco de dados, publicacdes especificas e
sites.

O presente artigo constitui-se em um estudo de caso de abordagem qualitativa,
com o objetivo de expor a problematica acerca do marketing de relacionamento online
da marca FARM. A metodologia tem como base a pesquisa exploratoria, sendo
necessario um processo de observacdo, com vistas a aprimorar ideias, descobrir
intuicOes e, posteriormente, construir hipoteses. De acordo com Gil (2007, p.44) “tem
como objetivo proporcionar maior familiaridade com o tema, com vistas a torna-lo
mais explicito ou a construir hipoteses”, com foco no estudo de casos.

Segundo Creswell (1998, p.61), “o estudo de caso é uma exploragéo, ao longo
de um periodo de tempo, de um sistema delimitado ou caso, através da coleta de dados
detalhados e em profundidade, envolvendo fontes maltiplas de informagao ricas em
contexto”. A escolha da empresa em estudo deu-se devido a conveniéncia no acesso
das informacdes pelo pesquisador, bem como fato desta ser referéncia no seu ramo de
atividade em suas regides de atuacédo e ser admirada pelo pesquisador.

A realizacdo do estudo também ¢ apoiada pela pesquisa bibliografica, visando
a coleta de informacdes relevantes e necessarias de diversos autores da area de
marketing e internet como forma de aprofundamento nos assuntos discutidos no artigo
e a sua aplicagdo no ambiente da empresa.

O universo da pesquisa abrange todos os canais de marketing nas midias
sociais que sao utilizados pela marca FARM. A amostra da pesquisa inclui campanhas
e acOes de marketing de relacionamento online nas midias sociais utilizadas pela

empresa.



4. Resultados

Através deste estudo, buscamos identificar a relevancia de estratégias de
relacionamento online para a formacdo de uma marca amada e com alto poder de
engajamento. Para se chegar a este objetivo utilizaremos o caso da marca FARM como
base no sentido de analisar o posicionamento da grife no mercado brasileiro e 0s

elementos que a colocam com uma lovemark.

4.1 AFARM

A FARM é uma marca de moda jovem feminina, lancada em 1997, em uma
feira alternativa do Rio de Janeiro. Hoje, a marca contabiliza 52 lojas fisicas ao redor
do Brasil e também loja online se destacando pelo colorido tipicamente brasileiro — e
carioca — de suas pecas. Desde a criagdo, buscou um posicionamento de mercado
baseado em producgdo de conteudo e outras estratégias de marketing fortalecendo sua
imagem, identidade e personalidade junto ao publico. Como resultado, hoje o produto
que a marca vende ndo é considerado mais vestimenta, mas sim um estilo de vida
carioca, motivo pelo qual é amada por seus clientes.

Além da histéria de sucesso, a FARM ficou conhecida por suas estampas cheias
de cor e seu visual ao mesmo tempo feminino e descontraido, que remete a um estilo
de vida leve. De acordo com Carvalhal (2014, p. 131), “a FARM tem como principal
caracteristica a estampa de suas roupas. E o carro-chefe da marca, pois foi onde
comecou a ter destaque e, entdo, decidiu se especializar”.

A grife também se sobressai no cenario nacional por, ao inves de investir em
grandes campanhas publicitarias e desfiles com nomes conhecidos do mundo da moda,
apostar em ac0Oes e canais de comunicacao proprios. Além disso, para seus editoriais e
lookbooks, sO utiliza modelos com as quais seu publico-alvo (jovens, cariocas,
estudantes universitarias) possa se identificar.

O jornal O Globo publicou uma matéria na coluna “Transcultura”, em que se
refere 8 FARM como uma marca que deixou de vender s6 roupas para vender tambem
um estilo de vida. De acordo com o texto, isso se deu porque a grife criou conexdes
com diferentes universos, como a moda, a cultura, o turismo e a decoragdo, e langou
mao de um visual carioca caracteristico em suas roupas, que acabou determinando um
estereotipo: o das farmetes — as meninas que usam a FARM. A partir dessas conexdes,

a marca criou seu proprio universo se definiu como uma marca de comportamento,



confirmando a afirmacdo de Palomino(2003,p. 14): “Moda é muito mais do que a

roupa’.

4.2 Producao de conteudo e uso das Redes Sociais

A trajetoria da FARM, de estande em uma feira alternativa até marca que
vende o estilo de vida da menina do Rio, ndo aconteceu por acaso. Com base no
estabelecimento do proposito e dos significados — que abrangem as perspectivas de
identidade e personalidade —, a marca investiu em comunicacao, e principalmente, em
canais préprios, como o site’, o blog adoro!? e os perfis nas redes sociais, a
exemplo do Facebook®, Instagram®, Twitter®, Pinterest® e canal no YouTube’.

Além das roupas, dos acessorios e do mobiliario, o estilo de vida carioca passou a
ser compartilhado na midia digital.

Atualmente, a pagina FARM no Facebook retne mais de 1,8 milhdo de fas; no
Instagram da marca, sdo 476 mil seguidores; no Twitter, cerca de 54 mil. Desde o
lancamento do blog adoro!, a comunicacdo € realizada de acordo com o

comportamento das clientes da FARM. Segundo Carvalhal (2014),

A FARM é bem conhecida pela sua producdo de contedo nas midias
sociais. No blog, Instagram, Facebook e até mesmo na Radio FARM, o que
ela faz & contar historias pertinentes a marca na forma de texto, imagem e
musica. Tudo se relaciona com o universo que ela quer transmitir.

Seus canais tém grande audiéncia e se destacam pelos nimeros — como 0
blog mais acessado e a marca de moda feminina com maior nimero de fas
no Facebook (em 2013). Talvez uma explicacdo para 0 sucesso seja o fato
de existir uma conexdo muito grande entre o contedo produzido, o que a
marca significa e o publico-alvo. (CARVALHAL, 2014, p. 275).

O autor salienta que a producgdo de conteudo do blog e das redes sociais da
marca € mais voltada para uma relacdo de imagens com o texto, e nele hd uma

estratégia:

[a definicdo de] que todos os textos institucionais seriam escritos em
caixa- baixa (letra mindscula no inicio da frase). Para alguns, poderia soar
estranho [...], pois era como se ndo respeitdssemos a gramatica. Mas a
intengdo era ter uma imagem grafica diferente, Unica, que além de
construir uma identidade propria estivesse relacionada a certa
despretensdo, informalidade e proximidade [...].Um artificio para

! Disponivel em: <http://www.farmrio.com.br/>. Acesso em: 19 fev. 2016.

2 Disponivel em: <http://www.farmrio.com.br/br/adorofarm>. Acesso em: 19 fev. 2016.
® Disponivel em: <https://www.facebook.com/adorofarm/>. Acesso em: 19 fev. 2016.

* Disponivel em: <https://www.instagram.com/adorofarm/>. Acesso em: 19 fev. 2016.
> Disponivel em: <https://twitter.com/adorofarm/>. Acesso em: 19 fev. 2016.

® Disponivel em: <https://br.pinterest.com/adorofarm/>. Acesso em: 19 fev. 2016.

" Disponivel em: <https://www.youtube.com/user/farmrio/>. Acesso em: 19 fev. 2016.



humanizar e aproximar a comunicacdo a uma conversa entre duas amigas.
(CARVALHAL, 2014, p. 108).

Como é apresentado no blog da FARM, o contetdo das publicacdes varia entre
temas como: “arte”, “de tudo um pouco”, “mundo Farm”, “moda”, “musica e viagens”,
“coisas do Rio”. Sempre conectados ao universo da marca, 0s conteldos e matérias,
divulgam feiras, shows, eventos, exposi¢cdes, competicdes de esportes, festas, projetos
independentes de artistas locais, turismo e moda em um tom informal, como se fosse
uma conversa entre duas pessoas. Trata-se assim de uma forma da marca para
aproximar a linguagem do texto em um dialogo do dia a dia, até mesmo com apoio de

imagens habituais em aplicativos de conversa online, como o0 whatsapp.

Pode-se notar que em todos os canais de comunicacdo a linha editorial segue a
referéncia do estilo descomplicado do publico-alvo da FARM. As noticias, por
exemplo, sdo chamadas de “novidadinhas”, os textos sdo curtos e organizados em
topicos intercalados por imagens para fortalecer a ideia de conversa, como pode-se

verificar no trecho de matéria na figura a seguir:

Figura 1 — matéria do blog adoro!

@:é:) FARM PRODUTOS ADORO! INSPIRA (D raararn @ entrar \f;

novidadinhas de sexta 19.02.16

Uhu! Vem cenferir as novidadinhas que v3o animar o fim de semanal

8

- Tem novidade pra mexer com o coracae! E que hoje langou no Spetify o novo disco da Clarice Falcao,

Problema Meu W As msicas mantém o bom humor e a ironia da cantora e o disco inclui a faixa Irénico que

Ja tem até clipe, que a gente falou aqui, da o play! Além disso o projeto grafico foi obra da Julia Liberati com

Fonte: FARM. Adoro! Novidadinhas de sexta.?

® Disponivel em <http://www.farmrio.com.br/br/adorofarm/post/novidadinhas-de-sexta/_/A-blogPost-
500001.ptbr> Acesso em: 19 fev. 2016.



Os topicos em que a materia consiste demonstracao a estratégia de identificacédo
e aproximagdo com o publico que a FARM busca, trazendo o contetdo ndo como
matéria de moda, mas sim como um informativo de eventos e dicas para o fim de
semana. Expressdes utilizadas nos topicos, como “da o play!”, “ndo da pra perder!”,
“Partiu”, “Bora?” confirmam essa perspectiva de aproximacao e parceria entre marca e

consumidores reafirmando sua identidade e personalidade jovem, amiga e carioca.

No caso da FARM, é possivel notar a utilizacdo desta produgdo de contetdo na
consolidacdo dos aspectos ligados a identidade e a personalidade da marca, visto que
se posiciona neste meio como influenciador e o publico tem participacédo no contetdo

produzido pela grife.



5. Considerac0es Finais

O presente estudo consistiu em uma analise do posicionamento de uma marca
de moda ja estabelecida no mercado para identificar a relevancia do marketing de
relacionamento online, atraves dos canais de comunicagdo, producdo de contetdo e de
produtos customizados consolidando uma marca com bom relacionamento em uma
marca amada. Marcas amadas sdo reconhecidas por criar conexfes emocionais com
seus clientes com a finalidade de firmar um relacionamento de parceria. Sdo marcas
que priorizam pessoas, experiéncias e a participacdo delas para criar boas historias,
como € o caso da FARM.,

Como foi visto, as conexdes emocionais com 0s clientes sdo pontos centrais das
estratégias de marketing da FARM. Pode-se perceber tanto no proprio produto da
marca atraves das estampas, dos detalhes e acabamentos que demonstram o objetivo de
deixar a consumidora feliz ao decoréd-la quanto na produgdo de conteido em seus
canais digitais que trata o pubico em tom informal, produzindo assim identificacéo e
criando um vinculo. Tudo na FARM é feito para produzir uma espécie de
encantamento e assim fortalecer o relacionamento com a clientela. Ainda levando em
consideracdo o que foi visto em Kotler (2007, p.266) e o método IDIC, a marca
executa muito bem a estratégia para estabelecer um marketing relacional: identificacdo
com seu publico, instigando o desejo pelos seus produtos; diferenciacdo dos seus
produtos com muitas novidades e assim fidelizando consumidoras; interacdo direta
com seu publico através da geracdo de contetdo e participacdo deste na formacdo da
identidade da marca; e a customizagcdo de produtos e servigos personalizados para

fortalecer o elo entre FARM e farmetes.

A FARM, portanto, € um caso de sucesso porque, em todas as suas acOes e
criagdes, seja de produtos ou de contetdo diario, o foca da marca esta em pessoas, ndo
apenas em consumidores, e também nas sensacOes e experiéncias que se prople a
oferecer. Entende suas consumidoras como igual a ela, estabelecendo trocas e
dialogos, assim como uma amiga. A marca tem, no propdsito de decorar as clientes,

uma forma de emociona-las.

Por fim, podemos dizer que a marca tem uma historia para contar, em que as

pessoas se interessam e Se emocionam ao ouvir, pois se sentem parte disto. Uma



historia que comecou em feirinhas e que tem o Rio de Janeiro como cenario, mas 0

Brasil todo como seguidor.

Este estudo contribui no sentido de ampliar a visdo sobre o marketing de
relacionamento online, baseado em comunicacdo e producdo de contetdo. A
comunicacéo, nesse sentido, € a forca de todo o processo. Desde a criacdo da marca, a
definicdo de uma identidade, a identificacdo do seu publico e seus desejos até o
estabelecimento do lugar que a marca vai ocupar no mercado e na vida das pessoas, é a
comunicagdo que fortalece o relacionamento entre as pessoas e a marca,
impulsionando a trajetoria para o sucesso. O acesso as informaces e dados da empresa
foram limitacOes da pesquisa que para estudos futuros devem ser mais explorados, bem
como uma aproximagdo maior ao pablico consumidor da marca afim de obter feedback
qualitativo em resposta aos estimulos gerados pelas acBes de marketing de

relacionamento digital.
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ANEXO A - Canais de Comunicacdo de Marketing da marca FARM

Imagem da pagina AdoroFARM no Facebook
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Fonte: Facebook. Adoro FARM. Disponivel em: <https://www.facebook.com/adorofarm/>. Acesso em:
19 fev. 2016.

Imagem do perfil AdoroFarm no Instagram
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Fonte: Instagram. AdoroFARM. Disponivel em: < https://www.instagram.com/adorofarm/>. Acesso
em: 19 fev. 2016.

Imagem do twitter oficial FARM Rio
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Fonte: Twitter. FARM Rio Oficial. Disponivel em: < https://twitter.com/adorofarm/>. Acesso em: 19
fev. 2016.



Imagem do website do Blog Adoro!
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Fonte: FARM. Blog Adoro! Disponivel em: <http://www.farmrio.com.br/br/adorofarm>. Acesso em: 19
fev. 2016.
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