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Resumo

Este estudo reflete sobre a relacdo entre a identidade corporativa e a marca de uma
organizacdo observando o caso Farm, nacional e internacionalmente. Utilizando uma
abordagem metodologica exploratoria e bibliografica, analisa-se a importancia da identidade
corporativa como elemento essencial para a ascensao da empresa e destaca-se a construcao de
conexdes significativas com o publico-alvo.
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Introducio

Este artigo reflete sobre a relagdo entre a identidade corporativa e a marca Farm como
fator relevante para sua consolidacdo no mercado contemporaneo. A imprensa nacional, em
2021, ja noticiava que as “Vendas internacionais da marca carioca podem superar receita no
Brasil ja em 2024, quando podera responder por mais de 50% do resultado efetivo do grupo”
(Valenti, 2021), o que ja sinaliza a poténcia dos negocios da marca.

A empresa Farm surgiu na Babilonia Feira Hippie, evento cuja primeira edigdo
ocorreu em 1996 e que reunia marcas alternativas e jovens estilistas no Rio de Janeiro. Em
1997, os fundadores Katia Barros e Marcello Bastos levaram sua marca (Farm) para o local
com o desejo de colorir as meninas do Rio de Janeiro tornando-se, a partir dai, um grande
fendmeno para todos que iam ao espago atraidos por estampas coloridas e impactantes. Em
1999, a primeira loja da marca foi aberta em Copacabana, € em cinco anos ja se somavam

oito lojas, consolidando o sucesso da Farm.

Em 2024, pelos calculos do mercado, a Farm Global pode superar a receita da Farm
Brasil e ser responsavel por 50% do resultado do Grupo Soma, dada a margem mais
alta da operagdo. E isso ndo é sem expansdo por aqui. Hoje, a marca tem 75 lojas no
Brasil e vé espago para abrir pelo menos mais 50 (Valenti, 2021).
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Nesse contexto, a comunicagdo visual desempenha um papel estratégico importante
para potencializar a visibilidade da marca, visto que, no caso da Farm, o objetivo € transmitir
o estilo singular carioca, caracterizado por estampas coloridas e impactantes. Para a
fundadora, a identidade corporativa ¢ executada de forma singular ao proporcionar uma
experiéncia dita Unica pelos seus consumidores, ao desfrutarem de estampas sem igual e

atendimento diferenciado. Sob essa perspectiva, segundo Scott (1970), Dondis (2007) e
Perassi (2010).

A linguagem e o discurso visual sdo estabelecidos a partir da interagdo dos
elementos grafico-visuais. Essa interagdo é promovida no processo de observacao
da sintaxe visual que compde a imagem. O observador é influenciado (1) por suas
caracteristicas biologicas, (2) por condi¢des fisico-ambientais, (3) por experiéncias
ja vividas, e (4) por codigos culturais vigentes. (Scott, et. al, 1970 apud Zwirtes;
Nunes; Sousa, 2012, p. 4)

Dessa forma, a motivagdo para a construc¢do deste estudo surge a partir da observacao
das maneiras com que a marca Farm apresenta a sua identidade corporativa, estabelecendo
vinculos com o seu publico independente do pais. A empresa ganhou destaque também em
outros veiculos de comunicac¢do, que evidenciaram a sua ascensao no ambito nacional e
internacional, manchetes como “Farm bate recorde de vendas nos EUA e quer ser a primeira
multinacional da moda” (Diniz, 2020) tornaram-se mais recorrentes ao longo do crescimento
da marca. Em 2017, ao completar 20 anos, percebia-se o crescimento financeiro da empresa,
possuindo um faturamento de meio bilhdo de reais (Pessoa, 2017). Nesse sentido o blog

“Marketing de influéncia” destaca que

A transformagdo da Farm: A marca de roupas carioca Farm se destacou por
sua abordagem unica no Marketing de Influéncia. Eles investiram em
parcerias com microinfluenciadoras locais, o que ajudou a consolidar sua
imagem auténtica e a conquistar um publico fiel (Pessoa, 2017).

Em 2024, o Grupo SOMA, detentor da marca Farm, realizou uma fusdo com a
Arezzo&Co e com isso passa a abranger todos os segmentos de moda e aumenta a variedade
de produtos de consumo para o seu publico-alvo. Segundo Alexander Birman, atual CEO e
CCO da Arezzo&Co, a fusdo eleva as marcas para um patamar maior de oportunidades
mundiais (Desidério; Saringer, 2024). Sendo assim, a marca consolida-se ndo apenas no
mercado nacional, mas também no internacional.

Apesar da empresa Farm ja ser consumida fora do Brasil, fusdes como do Grupo

SOMA ¢ Arezzo&Co aumentardo o conjunto de oportunidades para acordos internacionais


https://www.instagram.com/adorofarm/
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que viabilizem mais a marca. Além disso, a identidade visual Gnica da Farm permite que

collabs com outras grifes acontecam de forma mais facil sem perder a esséncia principal.

1 - O conceito de identidade visual e corporativa

A identidade visual ¢ um elemento essencial na identidade corporativa de uma
empresa, ndo se limitando apenas ao aspecto estético, mas também reflete os valores,
personalidade e missdo da marca. Nesse sentido, “os elementos basicos que compdem a
Identidade Visual Corporativa sdo: logotipo, simbolo, cores e tipologia-padrao” (Almeida,
2011, p.15). Além disso, a identidade visual ¢ uma ferramenta importante para transparecer
confiabilidade e credibilidade no mercado, quando utilizada de forma coesa e consistente, em
todas as interacdes da empresa com clientes e stakeholders. Dessa forma, desempenha uma
funcdo na construcdo da imagem e na comunica¢do da marca com seu publico-alvo.

A identidade corporativa de uma empresa engloba todos os elementos que a definem
no mercado (Almeida, 2011), indo além do visual para incluir a linguagem verbal, como
slogans, missdo e valores. De acordo com Zwirtes, Nunes e Souza (2012) a identidade visual,
parte integrante da identidade corporativa, concentra-se especificamente nos elementos
visuais, como logotipo, cores, simbolo visual e alfabeto institucional, que compdem a
representacao visual da marca.

Enquanto a identidade corporativa comunica a esséncia € os valores da empresa de
forma abrangente, a identidade visual proporciona uma representagao tangivel e visual desses
aspectos. Segundo Martins, “Cabe salientar que a identidade corporativa nao ¢ formada
apenas por um desenho, nome ou slogan; mas sim por todos os valores, metas e
compromissos da empresa” (Martins, 1999, p. 74). Sendo assim, a identidade corporativa

torna-se essencial para transparecer o objetivo da organizagao.

2 - A identidade corporativa: marca Farm

De acordo com Kétia Barros, em 1997, a identidade da marca Farm deu-se a partir da
missdo e visdo organizacional com o intuito de levar aspectos e estampas que refletissem a
vida carioca. Assim, essa identidade se consolida como a personalidade da empresa, tendo

relacdo estreita com

a sua cultura e ao seu processo global de gestdo (filosofia gerencial,
competéncia técnica ou de inovagdo etc.). Ela inclui o seu portfolio de
produtos ou servigos, a forma de relacionamento com os seus publicos de
interesse (fornecedores, acionistas, clientes, funcionarios, imprensa etc.), a
sua historia e trajetoria (social, cultural, politica, econdmico-financeira) e
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mesmo, 0 que nos interessa bastante, o seu sistema de comunicagao (canais
de relacionamento, como house-organs, SACs, call centers, sites etc.). A
somatéria de todos esses atributos ou virtudes é que confere a uma
organizagdo a sua singularidade, diferenciando-a de qualquer outra.
Evidentemente, como reflexo desta "personalidade" emergem a sua imagem
(ou imagens) e a sua reputagdo (Bueno, 2005, p. 18).

Deste modo, os socios da Farm tragaram uma estratégia para impulsionar a
consolidag¢do da identidade visual que consistia em criar um padrdao para as vendedoras da
loja - bronzeadas, conectadas as tendéncias de moda vestindo os langamentos de cada
colecdo. Assim, o publico passou a ter uma percep¢dao e¢ desejo de ser uma “farmete”,
criando, assim, um movimento que fortaleceu mais ainda a identidade e a imagem
corporativa da marca Farm. Para Kétia “A carioca tem um jeito solar de viver, um gosto por
roupas leves, cores claras e estampas. Ela ndo ¢ uma consumidora voraz (...)”. Em vista disso,

0 objetivo da marca tornou-se algo sélido para ser posto em pratica.

A posicdo de uma marca realmente reflete como as pessoas percebem a
marca. Contudo, o 'posicionamento', ou uma ‘estratégia de
posicionamento', pode ser usado também para refletir como uma empresa
esta procurando ser percebida (Aaker, 1998, p.115).

Diferentemente de muitas marcas que enfatizam os aspectos praticos de seus produtos
como sua principal vantagem competitiva, a Farm se destaca ao ndo apenas vender roupas,
mas ao promover um estilo de vida. Sua preocupacdo em unir continuamente os aspectos
praticos e simbolicos ¢ demonstrada pela adogdo do apelido "Farmete", por suas
consumidoras e colaboradoras, que se identificam tdo fortemente com a marca que se
consideram parte de uma comunidade.

Mark Batey (2010) afirma que, ao tomar uma decisdo de compra, os consumidores
tendem a considerar tanto as caracteristicas praticas e fisicas dos produtos (uma analise
baseada na razdo), quanto suas conotacdes simbolicas (uma andlise emocional). Por
conseguinte, torna-se perceptivel que o fortalecimento da Farm ocorre justamente por
recorrer a uma conotacdo mais simbdlica, fazendo com que seu publico se sinta
emocionalmente ligado a eles.

Mais do que propriedade, a marca traz para o mercado significado para o
consumidor. Representa o que o consumidor ¢ e o que acredita que a marca oferece
para ajuda-lo a reforgar o seu lugar na sociedade. Assim, a marca ¢ mais do que um

nome, simbolo ou icone - ¢ um vinculo que somente o consumidor € capaz de criar
(Schultz; Barnes, 2001, p.44).
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O termo Flagship Store ¢ utilizado para designar estabelecimentos que vao além da
comercializacao dos produtos, oferecendo uma imersao ao consumidor desde o instante em
que se propde a olhar os itens. Nesse sentido, a Farm € considerada uma flagship store por
criar uma atmosfera ao redor do cliente e assim fazendo com que ele se sinta especial. Dessa
forma, a juncdo de pequenas caracteristicas da loja, tanto estrutural quanto comunicacional,

formam a identidade corporativa da organizagdo, tornando a marca mais do que um simbolo.

Consideracoes finais

As caracteristicas de uma marca podem influenciar no crescimento dela no mercado,
por isso, a Farm utiliza da identidade corporativa estrategicamente para fidelizar o
publico-alvo. Neste estudo, apresenta-se a forma em que a marca transmite o estilo singular e
conquista um publico maior, através de identificacdo e sentimento de desejo.

O fortalecimento da identidade corporativa da marca, € conquistado através de
parcerias estratégicas com micro-influenciadoras locais e a criacdo da comunidade "Farmete",
tornando-se aspectos cruciais para a consolidagdo no mercado e a credibilidade da marca com
o publico. Percebe-se a importancia da consisténcia e coesdo na comunicagdo corporativa da
empresa, que desempenham um papel fundamental na constru¢do da imagem e na conexao
emocional com o publico-alvo, consolidando o propdsito de ndo ser apenas uma marca de
roupas, mas um estilo de vida que conquista seus consumidores, criando um vinculo

duradouro e significativo.
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