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Resumo: Tradicionalmente, a imagem e a reputacdo de uma marca
sdao decorrentes do conjunto de experiéncias publicas relacionadas a
marca. Atualmente, qualidade e precos ainda s3ao centrais na
construcao e no posicionamento das marcas. Contudo, o conceito de
qualidade privilegia varios aspectos nao funcionais e o menor preco
pode desqualificar o bom produto, afastando os consumidores. Agora
predomina um intricado jogo estético-simbdlico nas relagoes
comerciais. Assim, a gestao da marca busca profissionalizar sua a¢ao
em diferentes manifestacoes do negocio que atuam como midia da
marca. Neste artigo, aspectos e elementos de identidade, mediacao e
comunicacdo visual da marca “FARM” sdo descritos e considerados.
Isso decorre da aplicacdo de conhecimentos das areas de Linguagem
Visual, Midia e Comunicacao em questdes de interesse em Branding
ou Gestao da Marca.

Palavras-chave: Design e Mediacdo; Comunicacio Visual; Gestao
da Marca de Moda.

Abstract: Traditionally, the image and the reputation of a brand are
results from a set of public experiences related to the brand. Actually,
quality and prices still are central in the brand construction and
position. However, the concept of quality favors various no-functional
aspects and the low price can disqualify the good product, away the
consumers. Now prevails an intricate aesthetic and symbolic game in
the commercials relations. Thus, the brand management search
professionalize his actions in different business manifestations that
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act like brand media. In this paper, identity aspects and elements and
brand mediation and visual communications of brand “FARM” are
described and considerate. Its results of application of knowledge’s
about Visual Language, Media and Communication in interests
questions of Branding or Brand Management.

Keywords: Design and Mediation; Visual Communication; Fashion
Brand Management.

Introducao

Atualmente, h4 uma ampla diversidade de meios e de estratégias para a
divulgacdo das marcas e para a sua continua comunicacao, com os diferentes
setores e publicos componentes do mercado. Além disso, criar, desenvolver e
gerenciar marcas ¢ uma necessidade de todos os tipos de organizacoes sociais,
sejam empresas ou instituicoes. Portanto, a novidade nao é a comunicacao,
porque sua existéncia ja é antiga na historia, apesar de sua dinamica ser
constantemente ampliada e potencializada. A multiplicacdo, a variedade e as
oportunidades de acesso aos meios tecnologicos de criacdo, recuperacao,
registro, transmissdo e armazenagem de informacdes, na atualidade, é que
caracterizam uma revolucao no processo comunicativo. Além disso, o fen0meno
atingiu a esfera institucional e também a pessoal, potencializando o direito de
opinido e de resposta de cada cidadao ou consumidor, que dispoe de acesso aos

recursos tecnologico-digitais de comunicacao social.

O avanco tecnolégico mais significativo foi caracterizado pelo
desenvolvimento e consolidacio massiva da midia eletronico-digital.
Atualmente, a comunicacao de mercado é dominada por essa midia, ocorrendo
entre pessoas que, socialmente, comportam-se como consumidoras. Portanto,
excetuando-se as pessoas ou as parcelas da populacdo mundial sem condicoes
minimas de consumo, a comunicacdo de mercado domina as interacoes
comerciais e interpessoais de toda a populacdo mundial. Pois, na cultura de
consumo, mesmo as relacoes interpessoais sao marcadas pelas relacoes de

consumao.

Atualmente, Facebook é considerada a marca do website que retne a

maior rede social interativa da internet. Geralmente, nos websites sociais, cada
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participante dispoe de uma pagina virtual pré-estruturada, que pode ser
individualmente composta. Ali apresentam-se textos linguisticos e imagens,
mostrando as relacoes e atividades de consumo, como a participacao em
comemoracoes familiares ou institucionais, viagens e compras, entre outras

possibilidades.

Na sua pagina pessoal dos websites sociais, cada pessoa se apresenta
como uma marca de interesse ou de sucesso, diante do seu publico de
relacionamento direto ou indireto. As marcas de sucesso sao caracterizadas pela
positividade, pela alegria e pela riqueza, nas suas diversas manifestagoes. O
sucesso é sempre atraente e interessante, promovendo admiracao e também
sentimentos menores. Porém, had marcas pessoais de interesse, que se
caracterizam pela irreveréncia, pela critica ou pelo inconformismo, com relacao
a propria existéncia ou ao desempenho de terceiros, que sao ali apresentados e

criticados.

As estratégias do marketing organizacional também estao preocupadas
em empreender acoes na internet. Portanto, empresas e instituicoes participam
das redes sociais, por meio de diferentes plataformas e websites, inclusive
compondo paginas no site Facebook. Contudo, além de participarem das redes
sociais na internet, as empresas ainda investem na comunicacao das marcas por

meio de diferentes recursos.

Os recursos e as estratégias de comunicacdo das marcas prevéem o
contato direto com os consumidores, por meio das instalacoes, dos servicos e
dos produtos, e o contato indireto por meio de malas diretas e produtos da
propaganda, que sao veiculados em diferentes meios impressos ou eletronicos e
também digitais. Tudo isso constitui o campo de comunicacao da marca com os
diferentes setores do mercado e seus publicos. Portanto, no mundo globalizado
e interativo, ha a necessidade de comunicacao da marca em diferentes meios.
Isso é feito como acao estratégica das empresas na area de Gestao da Marca ou
Branding, que se ocupa do gerenciamento e do controle das formas de expressao

e comunicacao da marca junto ao publico (AAKER, 1998).

Apresentacao do objeto de estudo
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Anteriormente, o relacionamento do publico com uma marca era
dominado pela memorizacao do nome e dos simbolos graficos representantes da
marca. Tradicionalmente, esses simbolos sdo caracterizados por um “logotipo”
(Fig. 1/A), que é o nome da marca escrito em letras e cores distintivas, e por
uma imagem grafica (Fig.1/B), figurativa ou abstrata, denominada como

“simbolo visual”

FARM =

Figura 1 — Marca grafica da empresa “FARM”. (A) Simbolo visual: representacio grafica de uma
flor. (B) Logotipo: nome escrito em letras maidsculas do tipo bastdo. A cor recorrente de apresentacao é
alaranjada e a apresentacao é vertical com uma linha ondulada. Fonte: http://www.farmrio.com.br.

A marca de moda “FARM” é o objeto de estudo deste artigo. Assim,
observa-se que sua representacao grafica (Fig. 1) é composta pelo simbolo visual
(Fig. 1/A) e pelo logotipo (Fig. 1/B). De acordo com uma pesquisa de imagens
feita na internet, a marca é constantemente apresentada com o simbolo na parte
de cima e o logotipo na parte de baixo, configurando uma tinica composicao de

apresentacdo para a marca.

Na parte superior da representacao grafica da marca (Fig. 1/A), aparece
uma figura composta por uma unica linha em cor laranja que, por analogia
visual, aparece como uma representacao grafico-estilizada de parte de uma flor.
Na parte central da marca grafica (Fig. 1), h4 uma linha alaranjada e ondulada
representando um limite visual e, a partir desse limite aparece na parte superior
a representacao grafica da flor. Pela proximidade fisica, a linha central da
composicdo é mais especificamente relacionada com essa representacao,
aparecendo como parte do simbolo visual. Mais abaixo aparece a palavra

“FARM”, escrita com letras maitisculas e do tipo bastao (sem serifas).

De acordo com Scott (1970), Dondis (2007) e Perassi (2010), a linguagem

e o discurso visual sao estabelecidos a partir da interacao dos elementos grafico-
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visuais. Essa interacao é promovida no processo de observacao da sintaxe visual
que compoe a imagem. O observador ¢ influenciado (1) por suas caracteristicas
biologicas, (2) por condicoes fisico-ambientais, (3) por experiéncias ja vividas, e
(4) por codigos culturais vigentes. Esse conjunto de influéncias foi considerado
na formulacao teoria Gestalt, assinalando que os sentidos ou valores
decorrentes da observacao do conjunto sao mais abrangentes e significativos do

que os apreendidos na simples soma dos valores das partes.

Na marca grafica em estudo, apesar estarem no mesmo plano, o nome
“FARM”, a linha ondulada intermediaria e a representacao grafica da flor, a
observacao do conjunto promove a sutil impressao de que hé planos diferentes.
No primeiro plano ou na frente dos outros elementos, aparece o nome “FARM”.
No segundo plano, entre o nome e a figura da flor, aparece a linha ondulada. No
terceiro plano aparece a representacao grafica parcial da flor. Essa observacao
coincide com os principios da percepc¢ao visual da forma, como propostos por
Scott (1970), assinalando que as figuras da parte inferior do plano visual tendem
a ser percebidas como mais proximas do observador que as figuras mais acima.
Do mesmo modo, assinala também que, para o observador, as figuras da parte
de cima parecem mais leves enquanto as de baixo parecem mais pesadas.
Assinala, ainda, que as figuras que parecem mais leves também sugerem mais

dinamismo, do que as figuras que parecem mais pesadas.

A sugestao de diferenca de planos propoe, ainda, a linha ondulada como
demarcacdao do limite de um plano. Por estar na frente, esse plano estaria
ocultando a parte que falta no desenho da flor. Portanto, a flor estaria encoberta
por uma figura de limite ondulado, que pode representar uma montanha ou
uma elevacao. Esse efeito também é proposto por Scott (1970), que assinala a
possibilidade de sugestdo de superposicao de figuras (Fig. 2), por meio da

justaposicao de figuras, mas com a representacao parcial de uma delas (Fig. 2).

ASCENSAO e EXP A
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Figura 2 — Indicacdo dos elementos figurativos ou denotativos da marca grafica “FARM”
e das sugestoes de dinamismo ou movimento decorrentes de sua composicao visual. Fonte: edicao
e adaptacdo grafica sobre imagem obtida em http://www.farmrio.com.br.

Considerando-se os trés tipos basicos de texto: (1) descritivo; (2)
narrativo e (3) dissertativo (PLATAO e FIORIN, 2001), o conjunto composto
pela representacao grafica incompleta da flor e pela linha ondulada propoe: (1)
no campo descritivo ou denotativo, a representacao da flor e de uma elevacao do
terreno, como um tipo de colina (Fig. 2); (2) no campo narrativo, através da
sugestao de movimentos de ascensao e expansao, a composi¢ao narra que uma
flor estd emergindo no espaco por detras de colinas (Fig. 2); (3) no campo
dissertativo, a emergéncia da flor, que é simbolo de graca e de vida, pode ser
associada ao nascer do sol (Fig. 2), que é simbolo de pujancga, energia e também
de vida, indicando o surgimento e a ascensdo de alguma coisa pujante, viva e
luminosa. Além da posicao e da sugestao de movimento ascendente por detras
de colinas, o circulo que representa o miolo da flor é visualmente semelhante ao
modo como o sol é representado. HAa mais analogias e simbologias que
confirmam as significacoes propostas, a partir do movimento da linha de
contorno da representacdo das pétalas da flor, porque isso sugere irradiagao e

expansao, entre outras possibilidades.

Em sua origem etimologica, a palavra “fazenda” descende do verbo
“fazer” e, atualmente, designa alguns produtos, especialmente tecidos, e
também, designa o setor de governo que trata dos recursos financeiros
relacionados a producdo de bens e servicos. Todavia, a palavra é mais
comumente relacionada a uma grande extensao de terra que cultiva produtos
agropecudrios, apesar de também haver expressoes como “fazendas marinhas”,

que identifica espacos de cultivo de produtos aquaticos (HOUAISS, 2012).

O termo “FARM” é normalmente traduzido para a lingua portuguesa
como “fazenda”. Essa palavra inglesa foi escolhida para nominar uma marca
brasileira. Portanto, considera-se que o significado associado a marca esteja
entre os atribuidos a palavra “fazenda”. A ideia de colina e a representacao da
flor induzem a associar a palavra ao significado de grande extensao de terra

dedicada ao cultivo de produtos agropecuarios. Porém, a figura da flor
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caracteriza um tipo de producao mais poética, como uma fazenda de cultivo de
flores, ou uma visao metaforica de uma fazenda em que se produz poesia e

harmonia.

O estilo das letras usadas para compor o logotipo da marca grafica (Fig.

3) contrasta com o desenho do simbolo visual. As letras sao também compostas

com linhas de espessura semelhante e da mesma
cor das linhas do desenho F A R M da flor. Porém, essas letras
sao maiasculas, verticais e largas, sugerindo forca,

resisténcia e estabilidade (Fig. 3). Assim, a flor estd em cima, no espaco do céu e
do sonho e 0 nome esta embaixo no lugar das coisas mais solidas, firmes e
estaveis (Fig. 1). Isso pode indicar que os produtos da marca sao de boa
qualidade material e que os seus negocios sao solidos e estaveis, mas que os
produtos também sdo expansivos, que estimulam a imaginacdo, com poesia,

harmonia e outras possibilidades.

Figura 3 — Logotipo da marca grafica “FARM”, com letras sem serifas, do tipo basto,
maiusculas, verticais e largas, sugerindo forca, resisténcia e estabilidade. Fonte: Recorte da
imagem obtida em http://www.farmrio.com.br.

Os elementos escolhidos e a maneira como é composta a identidade
grafico-visual sugerem um conjunto de significados ou valores para a marca.
Além disso, o conjunto composto pelo logotipo e pelo simbolo visual é percebido
como sintese de todo o acervo simbélico da marca. Contudo, ao longo do tempo,
as relacoes entre o publico e as marcas em geral foram sendo mais complexas,
envolvendo uma ampla diversidade de elementos sutis, que também sao

percebidos como identificadores e distintivos dessas marcas.

A proliferacido de produtos e marcas obrigou que os processos de
fabricacao dos produtos, de fornecimento de servicos e de gestao das marcas
desenvolvam aspectos distintivos, sensoriais e conceituais, para os diferentes
momentos com o publico. Por sua vez, o exercicio perceptivo imposto

continuamente ao publico consumidor promoveu o refinamento de sua
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sensibilidade, educando-o para perceber e distinguir estimulos minimos. Isso
tornou os consumidores mais especificos e exigentes, requerendo também que
as marcas planejem seu posicionamento e seu atendimento nos minimos
detalhes. Isso é necessario para bem atender os consumidores e se destacar da

concorréncia.

Figura 4 — Marca grafica, modelos usando vestuério colorido e vista frontal de uma loja.
Composicdo a partir de imagens retiradas de http://www.farmrio.com.br.

Neste contexto, as atividades e os produtos graficos de comunicac¢ao sao
instrumentos de gestao da marca, para o fortalecimento de sua identidade e de
sua imagem junto ao publico, compondo um sistema informativo coerente com
a identidade da marca, cujos elementos graficos sintetizem os valores propostos
(CHAMA e PASTORELLO, 2007).

A criacao da marca grafica e de outros elementos graficos de identificacao
visual das marcas é parte das atividades da area de Design Grafico, que é
responsavel pelo “planejamento e projeto relativos a linguagem visual”,
considerando “as nocoes de projeto grafico, identidade visual, projetos de

sinalizacao, design editorial, entre outras” (ADG, 1998, p.36).

A imagem publica da marca brasileira de moda jovem feminina “FARM”,
cuja origem ocorreu na cidade Rio de Janeiro na década de 1970, entretanto,

nao € definida primeiramente pela lembranga da marca grafica que foi
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apresentada anteriormente (Fig. 1, 2, 3 e 4). Pois a visualidade colorida da
estamparia dos produtos de vestuario (Fig. 4) e os elementos de ambiéncia de
suas lojas (Fig. 4 e 5) sdo visualmente mais marcantes que o simbolo grafico,
cuja presenca € discreta diante da profusao de cores que caracterizam as roupas

da mareca.

A ambiéncia das diversas lojas da marca (Fig. 5) apresenta elementos
recorrentes como sinais identificadores e distintivos da marca, buscando
propiciar uma experiéncia particular ao publico consumidor. Isso propoe o
conceito de flagship store, com base na recorréncia de uma experiéncia
caracteristica, que pode ser vivenciada no ambiente fisico das lojas ou no

ambiente visual do website da marca.

Figura 5 — (Esq.) Ambiente de entrada e (Dir.) ambiente interno da loja da
marca “FARM”, no interior de um shopping center na cidade Florian6polis, SC. Fonte:
http://www.farmrio.com.br.

A proposicao tematica da ambientacao dos espacos da marca caracteriza
um tipo de “fazenda tropical”, ou seja, uma metafora visual de lugares
produtivos em regioes de clima quente e perto do mar. Ha lojas da marca com a
presenca massiva de plantas, tornando a cor verde predominante no ambiente.
H4 lojas em que a presenca da madeira em tonalidades naturais é dominante
sobre os elementos verdes. Porém, nas diversas lojas em shopping centers, ha o
predominio de tons claros, com a constante presenca do branco e um tipo de

trelica de madeira, que é considerada parte marcante da identidade da marca.

Nas imagens anteriores (Fig. 5/A e 5/B), observa-se a presenca da trelica
branca de madeira, tanto na parte externa quanto na parte interna da loja.

Observa-se também que o ambiente é espacoso e com pouco mobiliario. Parte
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do mobiliario é composta por soféas, cuja base é visualmente percebida como
sendo feita de vime. Os produtos de vestuario sao coloridos, estando expostos
em manequins ou dependurados sequencialmente em suportes abertos,
distribuidos nas diferentes partes do ambiente da loja. O ambiente é
complementado com a visualidade de arvores do tipo palmeira. Sobre a lamina
de vidro que obstrui parcialmente a entrada da loja (Fig. 5/A), aparece um
recorte em alto-relevo branco, que apresenta o simbolo visual e o logotipo da

marca.

Sob o aspecto temaético, a trelica de madeira, a citacdo do material vime e
a presenca visual de palmeiras propoe signos relacionados ao ambiente tropical
de “regioes de clima quente e perto do mar”. Com relacao ao aspecto estético, as
imagens acima (Fig. 5/A e 5/B) evidenciam o contraste entre o ambiente claro,
vazio e visualmente monocromatico e a visualidade tipica do vestuario da

marca, que € caracterizado por estampas ou pecas multicoloridas (Fig. 4).

A comunicacao da marca “FARM”, por seus elementos de

identificacao
Consideracoes tedricas

Desde as ideias propostas por Aristoteles (384-322 a.C.), o estudo do
processo de comunicacao é estabelecido a partir dos seguintes elementos: (1) o
locutor, (2) o discurso e (3) o ouvinte. Portanto, nos estudos de comunicacao, foi
considerada primeiramente a comunicacdo verbal e intencional entre um
falante e um ouvinte. Nessa perspectiva, o conjunto mediador da comunicacao é
composto pelos corpos do falante e do ouvinte e pelo ar. Pois, por meio da acao
do seu sistema biofonético, o falante movimenta o ar, de acordo com um
determinado codigo oral, e o ouvinte percebe fisicamente essa movimentacao

aérea, decodificando mentalmente seus sinais como signos de locucao.

O mesmo Aristoteles, entretanto, esteve igualmente interessado na
linguagem corporal dos atores e na possibilidade de comunicacdo entre o
mundo natural e os seres humanos, devido aos significados decorrentes dos

sinais da natureza. Nesse sentido, houve a diversificacio nos estudos da
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comunicacao, que foram também direcionados para a comunicacao visual, entre

outros tipos de relacoes comunicantes.

Do mesmo modo que foi possivel dar significado aos sinais percebidos no
mundo, os seres humanos também puderam utilizar os materiais da natureza e,
posteriormente, os materiais sintéticos para produzir informacoes. Informar
materialmente é fazer que uma parte da matéria ou um conjunto de diferentes
materiais possa expressar uma ideia. A expressao de ideias ou informacao
descende da necessidade funcional ou da necessidade comunicativa. Assim,
alguns seres humanos informaram a ideia de “martelo”, como uma pedra
amarrada a um pedago de madeira, para ter um instrumento funcional e outros
seres humanos informaram a ideia de “martelo” com riscos gravados sobre uma
superficie de pedra, para poderem comunicar a existéncia nao presencial dessa

ideia ou desse instrumento.

De modo geral, quem produz informacao atua como designer, ou seja,
como alguém que reorganiza os sinais do mundo, de acordo com seus interesses
funcionais ou comunicativos (FLUSSER, 2007). No decorrer da historia e em
diferentes setores, os produtores de informacdo receberam e sdao ainda
reconhecidos por nomes diferentes. Inclusive, a palavra “designer” tornou-se
mais reconhecida recentemente, sendo ainda predominantemente relacionada

ao desenho industrial.

Pignatari (2004) conceitua o designer como um “forjador de mensagens”,
sendo que a mensagem €é uma informacdo disposta em um canal de
comunicac¢do. Fuentes (2006, p. 23) considera que o design surge a partir de
uma necessidade especifica de comunicagao. Pois, “a finalidade de um projeto
de design ¢ ser reproduzido de forma industrial, pela midia, ou inserido em um
contexto corporativo”. A comunicacao pode negar ou confirmar a autodefinicao

e a autoimagem de uma pessoa ou de uma organizacao.

Na area de Branding ou Gestao da Marca, todas as manifestacoes
percebidas publicamente e relacionadas com a marca sio mensagens. Essas
podem negar ou confirmar a identidade ou a boa imagem da marca, de acordo

com o tipo de informacdo que comunicam. Portanto, na gestdo da marca, os
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produtos, os servicos, as atitudes, outros objetos e quaisquer eventos ocorridos
na presenca de diferentes publicos sao parte da comunicacao da marca. Assim, a
principal funcao dos gestores da marca é administrar as manifestacoes publicas
relacionadas com a marca, ou seja, buscar o controle eficiente e pré-ativo da

comunicacao organizacional (PERASSI, 2001).

Para Martins (2006, p. 75), “branding é o conjunto de ac¢oes ligadas com
a administracao, construcao e gerenciamento das marcas junto ao mercado”. No
contexto do branding, o papel do designer grafico é decodificar as informacoes
estratégicas, concernentes a idealizacdo de um produto ou servigo, e expressa-

las graficamente como uma marca (CASTRO, 2010).

Tradicionalmente, a marca grafica é o simbolo-sintese do sistema de
identidade visual e, também, de todos os valores ou significados componentes
da imagem publica da marca. E igualmente tradicional a ideia de identidade
corporativa, como o conjunto que reine todos os elementos oficiais de
identificacdo de uma organizacao ou corporacao emissora de uma marca. “Cabe
salientar que a identidade corporativa nao é formada apenas por um desenho,
nome ou slogan; mas sim por todos os valores, metas e compromissos da

empresa” (MARTINS, 1999, p. 74).

Atualmente, contudo, as motivacoes que evidenciaram a necessidade de
gestdao da marca decorrem da ampliacdo e da maior acuidade da percepcao
publica, com relacdo as manifestacoes das marcas e de seu posicionamento
diante de questoes sociais e ambientais. Assim, nao s6 a comunicacao oficial,
mas também as manifestacoes publicas, corriqueiras ou ocasionais, sao eventos

que requerem a atenc¢ao dos gestores das marcas.

A identidade grafico-visual é parte da identidade oficial da marca, sendo
geralmente composta por: logotipo, simbolo visual, cores e alfabeto
institucional. Esses elementos sdo criados, normatizados e gerenciados como
mensagens oficiais da marca. Essas mensagens sao comunicadas através da
circulacao da frota de veiculos, dos letreiros, da papelaria empresarial, dos
uniformes e do material de propaganda, entre outros produtos de comunicacao.

Portanto, “é um sistema de normatizacdo para proporcionar unidade e
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identidade a todos os itens de apresentacdo de um dado objeto, através de seu
aspecto visual. Este objeto pode ser uma empresa, um grupo ou uma instituicao,

bem como uma ideia, um produto ou um servico” (PEON, 2003, p.15).

A identidade grafico-visual existe como simbolo perceptivel de uma
entidade conceitual, que é a identidade da marca, podendo ser designada
também como identidade organizacional ou identidade corporativa. O escudo
de um time de futebol é a expressao grafica de um sentido imaterial, o qual
reune e identifica seus torcedores. Mas, além do escudo, ha as cores do
uniforme, a bandeira, a mascote e os outros elementos expressivos que tornam
tangiveis e comunicaveis os valores de identificacao. Assim, a identidade visual
participa da identidade da marca, expressando formatos, cores, texturas,
palavras e figuras, que representam a esséncia da marca. Isso proporciona
consisténcia na comunicagao, servindo de “fio condutor” para o patrimonio

simboélico ao longo do tempo (WHEELER, 2008).

Depois de internamente e coerentemente definida a identidade da marca,
o proximo objetivo da gestao da marca é desenvolver a imagem da marca no
mercado. Essa imagem decorre da maneira como a marca é lembrada, devendo
existir de modo coerente e positivo nas mentes do publico. Uma marca é
informacdo. Mas, a marca nao existe de fato, enquanto nao for percebida como
mensagem em um efetivo processo de comunicacao. Pois, a existéncia efetiva e
produtiva de uma marca s6 ocorre na mente dos consumidores, sejam esses

efetivos ou ainda potenciais.

Para Martins (2006, p. 135) a “imagem é a maneira como o publico
percebe a empresa ou seus produtos”. Essa maneira de perceber constitui a
marca mental ou a imagem da marca, como resultante dos atributos e
associacoes, que permitem ao consumidor identificar e qualificar uma marca
especifica (MEENAGHAN, 1995). Portanto, as marcas sao entidades compostas
por aspectos tangiveis ou sensoriais e, também, intangiveis ou conceituais. O
que é percebido ou experimentado compoOe o acervo tangivel e o que €
afetivamente sentido ou conceituado compode o acervo intangivel. Assim, a

narrativa imaginaria proposta pela imagem da marca revela significados que
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nao sao diretamente relacionados com os aspectos funcionais dos produtos ou
dos servicos (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).

A “identidade de marca” e a “imagem de marca” sao expressoes verbais
que representam conceitos diferentes. A identidade de marca representa um
conceito indicativo da percepcao interna dos membros da organizacao, com
relacdo a valores, habilidades e potencialidades especificas, que qualificam e
distingue o grupo e seus produtos ou servicos. E o conhecimento da identidade
da marca que permite a comunicacdo coerente com o publico. A imagem de
marca representa um conceito indicativo do conjunto de sentimentos e ideias,
que o publico desenvolve em suas mentes de acordo com suas vivéncias

relacionadas a marca e a seus produtos ou servicos (AAKER, 1998).

Bian e Moutinho (2011) propdem o conceito descrito na expressao
“personalidade da marca”, como um elemento-chave na construcao da imagem
da marca pelo publico consumidor. Pois, é a percepcao da marca como uma
personalidade que permite a identificacdo do consumidor, que percebe
afinidades entre a sua personalidade individual e os valores personificados pela

marca.

Keller (1993) descreve trés categorias para as associacoes da marca: (1)
atributos; (2) beneficios, e (3) atitudes. A identificacdo entre as personalidades
do consumidor e da marca ocorre através dos “atributos”, como sendo as
caracteristicas de qualidade, que identificam e distinguem a marca. Também,
ocorre por meio das “atitudes”, que sdao reveladas no posicionamento e nas
acoes da marca diante da sociedade. Por fim, o consumidor ainda espera obter

beneficios no consumo de produtos ou na utilizacao dos servicos da marca.

O consumidor identificado com a marca é aquele que reconhece e admira
seus atributos, como qualidades que quer para si mesmo. Portanto, considera a
atuacdo da marca, como representagoes coerentes com seu proprio modelo de
atuacdo. Mas, ao consumir produtos ou contratar os servicos da marca, o
consumidor deve sentir-se igualmente beneficiado, pelo valor da experiéncia ou

pelos bons resultados obtidos.
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Estabelecendo relacoes entre: (1) atributos; (2) beneficios, e (3) atitudes
(KELLER, 1993), e os trés niveis de gerencialmente da marca: (1) funcional; (2)
simbolico, e (3) experimental. (PARK, JAWORSKI e MACINNIS, 1986),
considera-se que os beneficios compdem mais especificamente o nivel
funcional; os atributos compoem mais especificamente o nivel experimental, e
as atitudes compéem mais especificamente o nivel simbolico. Portanto, as
caracteristicas sensorialmente e afetivamente experimentadas, através de
objetos ou atuacbes, sao os atributos da marca; os efeitos funcionais,
decorrentes do uso dos produtos ou dos servigos sao os beneficios da marca, e os
significados decorrentes das atitudes da marca caracterizam seus valores

simbolicos.

No processo de comunicacao da marca, atributos, beneficios e atitudes
sdo mensagens emitidas pelos emissores da marca e recebidas pelo publico.
Dessas mensagens, resultam os sentimentos e os conceitos que constroem a
imagem da marca. Portanto, sentimentos e conceitos comp6em a parte imaterial
da mensagem que nao pode ser transmitida se nao for expressa por outra parte
material. O que é chamado de midia é a parte fisica da mensagem ou da

informacao.

De modo geral, a midia se apresenta como sistema de mediacao,
envolvendo diferentes meios conjugados. Ha trés fun¢oes basicas para a midia:
(1) suporte; (2) veiculo, e (3) canal da informacao. No caso da comunicacao oral:
(1) a mente do locutor é o suporte da mensagem; (2) sua boca é o veiculo que
informa de maneira fonético-codificada a mensagem, e (3) o ar é o canal de

transmissao da mensagem.

As vezes, as funcdes de suporte, veiculo e canal sdo cumpridas por um
mesmo meio. Por exemplo, pode-se dobrar um papel para compor o formato de
uma canoa. Ao mesmo tempo, portanto, o papel é o suporte e o veiculo da
mensagem “canoa” para um observador visual, sendo que a luz é o canal de
transmissao. Porém, uma pessoa cega pode manipular o papel dobrado e,
também, perceber pelo tato a mensagem “canoa”, nessa situacao, o papel atua

como suporte e, ainda, como veiculo e canal da mensagem. Assim, o termo
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midia é indicado para designar qualquer suporte, veiculo ou canal de
informacao (PERASSI: MENEGHEL, 2010).

A organizacao do veiculo para informar a mensagem é uma atividade
tipica do design. Pois, voltando ao exemplo anterior, o papel é um produto
tipico da engenharia, porém o pensamento ou o projeto que prevé a sequéncia
de dobras no papel para representar uma canoa € uma atividade caracteristica
do design. Assim, a area de Design é mais relacionada a midia como veiculo, do

que como suporte ou canal.

Para a Associacao dos Designers Graficos, midia é o termo utilizado para
designar os veiculos de comunicacdo, no seu conjunto ou em particular (ADG,
1998). De acordo com o dicionario de comunicacdo (RABACA e BARBOSA,
1995), midia é o conjunto dos meios de comunicacdo, que ligam a fonte ao

receptor, promovendo a transmissao de mensagens.

As diversas especialidades da engenharia compdem o campo privilegiado
da producdo tecnoldgica. Porém, o design se integra e permanece
continuamente associado a tecnologia (ROYO, 2006), porque é sua funcao
informar os instrumentos e produtos tecnologicos ampliando sua
potencialidade funcional e adaptando-os para o uso comunitario. Atualmente,
paralelamente as funcoes praticas que estao sendo desempenhadas por cada
instrumento ou objeto, tudo é percebido e interpretado como campo promotor
de sensacoOes e significacoes, portanto, tudo é percebido como linguagem.
Assim, cada vez mais, a area de Design manifesta seu interesse pelo discurso dos
objetos e também coloca suas competéncias a servico da comunicacao

organizacional e da gestao das marcas.

O avanco tecnoldgico propoe o desenvolvimento de novos suportes,
veiculos e canais de comunicacdo. Porém, a ampliacio da midia,
necessariamente, nao significa o fim da utilizacdo dos meios tradicionais. Por
exemplo, diante dos arquivos digitais, os bancos de dados registrados em papel
estao desaparecendo, contudo a folha de papel continua sendo utilizada como

suporte transitério da informacao (DIZARARD, 2000). Além disso, de maneira
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diferente do previsto, alguns elementos tradicionais passam a ser percebidos

como meios de comunicacao.

O ambiente, os objetos e as atitudes manifestas no local de compra e
venda de mercadorias, tradicionalmente, compoe um sistema de mediacao no
processo de comunicacao comercial. “As pessoas, em suas decisoes de compra,
respondem mais do que simplesmente ao produto tangivel ou servico que é
oferecido” (KOTLER, 1974, p. 48). Atualmente, entretanto, ha a consciéncia e

uma atuacao cada vez mais profissional sobre esse aspecto.

Na literatura do marketing, David Kotler (1974) foi responsavel por
introduzir o conceito de “atmosfera”, que requer o planejamento consciente do
espaco para obter efeitos especificos no publico, constituindo um esforco para
que os ambientes expressem um apelo emocional que viabilize a efetiva relacao

de compra e venda.

A relacdo entre o ambiente, o produto e a venda constitui um
conhecimento antigo. Schlosser (1998) assinalou, por exemplo, que a qualidade
de uma joia sera ressaltada caso essa esteja em um ambiente de venda que a
valorize. Quando um consumidor entra em um ambiente comercial ocorre uma
resposta emocional que pode ser de satisfacdo, estimulacdo e dominancia.
Assim, esse pode sentir-se satisfeito ou insatisfeito; estimulado ou entediado, e
sentir-se seguro ou inseguro. A resposta emocional do consumidor instaura o

desejo de permanecer ou afastar-se do local (DONOVAN et al., 1994).

A experiéncia vivenciada deve ser estimulante e eficiente, porque se o
estimulo for demasiado ou equivocado pode frustrar a relacido de compra e
venda. Cada categoria de produto requer qualidades especificas do ambiente,
porque esse deve transmitir um nivel de energia adequado as caracteristicas do
negobcio e de seu publico, para que o consumidor possa efetivar a compra. O
conceito de “atmosfera” considera as sutilezas dessa relacao e, portanto, propoe
que o projeto arquitetonico e vivencial de um ambiente comercial eficiente seja
profissionalmente considerado e desenvolvido. Para Underhill (2009), as lojas
sao compostas de trés aspectos diversos: (1) o design das instalacoes do ponto

de vendas; (2) a disposicao e a promocao de produtos, e (3) as operacoes de
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contato e as vendas realizadas por colaboradores. Esses trés aspectos sao
interdependentes, porque a falha ocorrida em um prejudica a efetividade dos

demais.
A dinamica de comunicacao da marca “FARM”

Atualmente, a marca de moda brasileira “Farm” é amplamente
reconhecida e admirada no mercado nacional, especialmente, pelo publico
consumidor jovem e feminino. Isso desperta o interesse das redes de shopping
centers que passam a oferecer condicOes privilegiadas para a abertura de lojas

da marca em suas instalagoes (MULLER, 2012).

Apesar de se distinguir com um estilo proprio, o mix de produtos de
vestuario e acessérios da marca é diversificado, oferecendo as jovens
consumidoras produtos variados para diferentes ocasides. Isso caracteriza a
existéncia de um posicionamento definido, com relacao ao publico e ao ramo de
atividade, e de um estilo proprio da marca. Mas, ressaltasse que essa oferece
produtos variados de vestuario e acessorios, nao trabalhando especificamente

com um tipo ou um estilo tinico de produtos.

Como sintese profunda do percurso da marca, entretanto, propoe-se o
virtuoso processo de passagem da “feira hippie” para um tipo de moda “hippie-
chic de boutique tropical”. De acordo com Miiller (2012), em texto publicado no
website Marketing Viewer, os fundadores da marca sao a contadora Kéatia
Barros e o engenheiro Marcello Bastos que, na década de 1990, comecaram o
negbcio com uma barraca ou stand para venda de roupas, “na extinta Babil6nia

Feira Hype”, que atuava na cidade Rio de Janeiro.

A primeira loja da marca foi inaugurada em 1999, entretanto, desde a
atuacdo no stand da feira, a marca identificou e investiu no perfil de sua
consumidora, cujo modelo é a estudante universitaria carioca da zona sul, uma
area nobre na cidade Rio de Janeiro. As jovens com esse perfil foram
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predominantemente dedicadas ao didlogo e ao atendimento desse publico
(MULLER, 2012).

Figura 6 — Visualidade da marca “FARM” e o universo jovem e feminino de seu ptiblico.
Fonte: http://fashiondeluxe.wordpress.com.

Na visualidade geral da cultura “FARM” e, especialmente, nas pecas de

vestuario produzidas pela marca, predominam as estamparias ou as cores
saturadas. H4 colecoes dominadas pelos tons de branco. Porém, mesmo nessas,
ha aplicagbes de elementos brilhantes. A estética geral e a visualidade do
vestuario “FARM” sugerem uma revisao tropicalista e a atualizacdo de aspectos

visuais que, primeiramente, marcaram a cultura hippie (Fig. 7).

Figura 7 — Figuras, cores e formatos da cultura hippie. Fonte:
http://wonderlwander.wordpress.com

As referéncias a cultura hippie podem ser intencionais ou decorrentes de
influéncias culturais ja disseminadas na sociedade e assimiladas em diferentes
situacoes. Ha a possibilidade de se pesquisar a respeito. Entretanto, isso nao é
relevante neste momento, porque o objetivo deste artigo é evidenciar a
comunicacdo da marca ao mercado e essa pode ou nao coincidir com as

intencoes conscientes dos emissores.
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De qualquer modo, a cultura hippie também pode ser associada a flor,
que figura como simbolo visual da marca e, ainda, a palavra “fazenda”. Nos anos
1960, a cultura hippie adotou a expressao flower power, proposta pelo poeta
beat Allen Ginsberg (1926-1997), em oposicao ao poder das armas. Assim, foi

produzida e divulgada uma infinidade de imagens de flores (Fig. 7).

As ideias de abandono das cidades e a vida em comunidades criativas e
produtivas no campo fizeram parte dos discursos e das acoes de adeptos da
cultura hippie. Contudo, a evasao da cidade nao ocorreu, exclusivamente, em
direcao ao interior. Pois, ha lugares nao urbanizados junto ao mar e também ha
uma cultura hippie de balneario. Assim, a pratica de surf também é
tradicionalmente uma expressao caracteristica da cultura hippie. Portanto, a
recorréncia de referéncias hippies nao contradiz o conceito proposto no website

da marca “FARM”, de que essa desenvolve “moda balneéario.”

De acordo com a linha de pensamento proposta neste artigo, hA um
roteiro subjacente que promove a continuidade tematica, porque o percurso da
marca reune as diferentes expressoes que a identificam, relacionando diferentes
figuras: flor; colina; fazenda; plantas; coqueiro; balneario, vime e madeira.
Como subtextos do percurso da marca “FARM”, estao os resquicios da cultura
hippie.

Indica-se que, no inicio, enquanto “FARM” era identificada como uma
marca local da cidade Rio de Janeiro, o cenério de balneario era composto pela
propria cidade. Assim, primeiramente, a identidade da marca era baseada no
posicionamento de marca de moda alternativa, que é bem representado no
simbolo grafico-visual que representa a flor/sol. Posteriormente, na medida em
que a marca amplia sua abrangéncia, essa se distancia simbdlica e
geograficamente da origem, afastando-se da condicao de alternativa e da cidade
Rio de Janeiro. Assim, o processo e os elementos de identificacido e

comunica¢do da marca passam por alteracoes evolutivas.

Atualmente, o ambiente de loja da marca “FARM” (Fig. 5) mais
recorrente nos shopping centers, apresenta-se como uma sintese do seu

percurso de comunica¢do. O cenario pode ser descrito da seguinte maneira: a

20 Vol.6 ¢« n°2 « dezembro 2012



Revista do Programa de Pés-graduacdo em Comunicacao
Universidade Federal de Juiz de Fora / UFJF LUMIHA

ISSN 1981- 4070

parte externa da loja é recoberta por trelica branca de madeira sobre a parede de
vidro, comprometendo muito pouco a percepcao do ambiente interno que,
visualmente, predomina sobre a fachada. A mesma trelica de madeira pode
também constar no interior do ambiente. Os materiais de revestimento
utilizados no piso e nas paredes sugerem sensacoes semelhantes as decorrentes
das cores e das texturas da areia de praia. Pode haver partes revestidas com
madeira em tratada, mas em tons naturais. A iluminacao interna é amarelada e
suave, podendo ser sensorialmente relacionada com a luz sol no inicio da
manha. H4 a utilizacdo de espelhos em locais estratégicos, que aumentam a
sensacao de amplitude. O espaco interno é alto e sem ornamentos, reforcando a
sensacao de amplitude. Palmeiras ou representacoes de palmeiras sao figuras
tematicas recorrentes no interior do ambiente, sendo que outras plantas
também podem estar no ambiente. A area central do ambiente é mais vazia,
sendo ocupada por mesas com tampo de vidro, que servem de vitrines para os
produtos e de apoio para o trabalho de atendentes, e também por sofas ou
acomodacoOes para os consumidores. Nos espacos laterais, hA manequins que
expOem vestimentas e os suportes abertos que armazenam os produtos de

vestuario, reunindo-as em func¢ao das semelhancas de cores ou estampas.

A descricdo acima nao corresponde ao ambiente de todas as lojas
“FARM”. Porém, essa ambientacdo e especificamente as figuras, entre outros
elementos apresentados, tornaram-se recorrentes, especialmente, nas lojas de
shopping centers, a partir de 2007. Atualmente, alguns desses elementos
participam de maneira determinante da identidade visual da marca, juntamente
com o logotipo e o simbolo grafico, como as trelicas de madeira e as palmeiras

ou coqueiros.

Acredita-se que, no universo de sensacoes e na imaginacao da parte do
publico consumidor que percebe a marca “FARM”, a dinamica de suas cores é o
elemento mais marcante. Contudo, isso é diferente de outras marcas de roupas,
cujas cores também sio elementos marcantes, por exemplo, a marca italiana
“Benneton”, que cita verbalmente as cores como parte de sua identidade. Pois, o
nome “Benneton” é uma referéncia de cores vivas ou saturadas, mas uniformes

e opacas. Por sua vez, “FARM” é um nome referéncia de estampas com cores
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vivas ou saturadas, mas também variadas e brilhantes, devido as caracteristicas

dos tecidos (Fig. 4).

A sensacao multicolorida é um elemento intangivel e memoravel, que
predomina na imagem afetiva da marca “FARM”. Essa sensacao festiva combina
com a juventude do publico consumidor, entretanto, poderia comprometer os
sentidos de elegancia e sofisticacdo que compdem o posicionamento da marca e
do perfil “zona sul carioca” das consumidoras. Com a relacao a isso, ha dois
aspectos da comunicacdo da marca que mantém o equilibrio entre os sentidos

de euforia cromatico-tropical com elegancia e sofisticagao.

O primeiro aspecto é de ordem cultural, decorrente dos resquicios da
visualidade contestatoria dos hippies, que eram coloridos e economicamente
alternativos, mas sua origem ideolbgica é intelectualizada e de boa situacao
financeira. Além dos sentidos da marca grafica, outros produtos graficos de
comunicacdo da marca reforcam essa relacdo subjacente com a cultura

alternativa (Fig. 8).

Figura 8 — Produtos graficos de comunicagdo publicitaria da marca “FARM”.
Fonte: http://ourmessblog.blogspot.com.br/

O segundo aspecto é de ordem estético-simbdlica, decorrente da
depuracao do ambiente de venda nos shopping centers (Fig. 5), como midia de
comunicacao da marca. Pois, além de cumprir a funcao tematica de “balneario”,
o ambiente foi descolorido, clareado e liberado, para compor um cenéario

elegante, marcado por sofisticacao e certo distanciamento.

Sob o aspecto expressivo do ambiente das lojas de shopping centers (Fig.
5), que foi descrito anteriormente, nao ha identificacao estético-visual entre os

produtos oferecidos e as instalacbes de venda. Essa identificacdo pode ser
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percebida em outros exemplos de ambientes das lojas “FARM”, como a loja do
centro da cidade Rio de Janeiro, inaugurada em 2002, ou na loja (pop-up)
sazonal na praia de Jureré, Florianopolis/SC, montada no verao 2009/2010
(Fig. 9/A e 9/B). Pois, nas imagens a seguir (Fig. 9/A e 9/B), observa-se o
predominio da cor verde e a multiplicidade de plantas que, de maneira
marcante, expressam o ambiente tropical. Isso é diferente da representacao

composta no ambiente das lojas de shopping centers (Fig. 5).

Figura 9 — (A) Loja “FARM”, Rio de Janeiro. (B) Loja “FARM” sazonal,
Florianopolis, SC.
Fonte: http://pensomodafannylittmann.wordpress.com

O ambiente das lojas “FARM” de shopping centers sao esteticamente
identificadas com a linguagem comercial universal desses centros de compra. O
ambiente é distinto por simbolos particulares, por produtos caracteristicos e por
outros elementos, comunicando sua identidade. Também, propoe aspectos
estético-sensoriais caracteristicos. Mas esses aspectos sao particularmente
organizados a partir de um amplo e diversificado repertoério, que caracteriza a
estética universal de shopping centers. Porém, nesse contexto, a comunicacao
da marca consegue oferecer produtos multicoloridos que sao dignificados pela

ambientacao contida e elegante.

Em meio a contradic¢Oes estético-simbolicas decorrentes de seu percurso
comercialmente e simbolicamente vitorioso até o momento, a imagem da marca
“FARM” esta consolidada como marca de moda na mente de grande parte do

publico jovem e feminino do mercado nacional. Isso constitui a base de seu
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constante progresso e da ampliacao de sua abrangéncia. Essa ampliacao exige

aprimoramento profissional nos diferentes setores do negbcio.

Sob o aspecto da comunicacdo da marca a partir de sua identidade,
observa-se que, com o tempo, houve alteracbes na identificacio da marca,
durante o processo de ampliacdo da comunicacao corporativa, distanciando-se
da cidade Rio de Janeiro, que é o ambiente original da marca, e de sua origem

alternativa.

Nesse percurso, a figura flor/sol representada na marca grafica tornou-se
simbolicamente anacronica, uma vez que, com o distanciamento de sua origem
cultural-geografica, houve a necessidade de se reforcar a estética e os simbolos
relacionados a “moda balneario”. Também, nao ha semelhanca estética entre a
marca grafica e os produtos representados, porque seu desenho linear é vazio
em comparacao com as manchas coloridas que, de maneira geral, caracterizam
os produtos. Entretanto, essa contradicio é usada de maneira favoravel a
comunicacdo da marca, porque o simbolo grafico é constantemente bem
visualizado, como componente das composicoes cadticas e coloridas que
caracterizam a comunicacdo grafica da marca (Fig. 8). De qualquer modo,
atualmente, a marca grafica ndo é estética e simbolicamente bem identificada
com a marca de moda, sua associacao atual é prioritariamente decorrente da

forca do habito.

A imagem da marca “FARM” est4 mais associada ao conjunto de imagens
decorrentes do estilo configurado no percurso vivido junto ao publico. Esse
estilo é bem representado na aparéncia marcante de seus produtos e dos
ambientes comerciais compostos pela marca. Atualmente, tomando por base o
ano de 2007, os ambientes das lojas “FARM” nas instalacoes de shopping
centers apresentam um discurso composto por uma estética e uma simbologia

especifica, que posicional a marca na cultura universal desse mercado.

A dinamica comunicativa dos ambientes comerciais da marca “FARM”
em shopping centers propdoe o contraste estético entre o ambiente e os
produtos. O ambiente informa de maneira sobria e elegante os simbolos visuais

da marca: a marca grafica, que nao é destacada no ambiente; os tons de branco
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e bege amarelado; os materiais como vidro e madeira; os formatos curvos e as
trelicas, e os elementos como palmeiras e plantas. JA os produtos sao
expressivos nos formatos e nas cores vibrantes. Por outro lado, a conjuncao
entre ambiente e produtos é simbolica, ocorrendo a partir do tema “moda
balneario”, porque alguns elementos e aspectos do ambiente sao compostos

para compor essa alegoria.
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