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RESUMO

O presente estudo aborda a relagéo que o millennials possuem com a astrologia por meio
das campanhas lancadas pela marca FARM. O objetivo central é abordar, através dos elementos
encontrados na campanha estudada, que ela foi direcionada a esse publico. Para tanto, foi
utilizada uma pesquisa bibliografica, a fim de contextualizar a geracdo, a astrologia e o
marketing. Foi feita, também, uma analise de conteudo verbal e visual, para identificar, através
de fotos postadas no Instagram da marca, os elementos que associam o tema ao publico. Através
dos dados encontrados na pesquisa e na analise de conteudo, foi possivel, de fato, concluir que
as campanhas astrologicas da marca FARM foram destinadas aos millennials. Atraves do estudo
desenvolvido foi possivel perceber que o tema ainda é pouco abordado em pesquisas e artigos,
mas que esta relacionado a diversas areas da vida e faz-se muito presente no marketing. Dessa
forma, tornou-se possivel fazer a associacdo de um tema que os millennials tanto consomem
com uma marca de roupas, através dos elementos analisados, que vdo de encontro com as
caracteristicas dessa geracao.

Palavras-chave: Astrologia. Millennials. FARM. Marketing. Moda.

ABSTRACT

The present study addresses the relationship that millennials have with astrology
through campaigns launched by the FARM brand. The main objective is to prove, through the
elements found in the studied campaign, that it was aimed at this audience. For this answer,
bibliographic research was used, to contextualize the generation, astrology, and marketing. A
content analysis was also carried out to identify, through photos posted on the brand's
Instagram, the elements that associate the theme with the public. Through the data found in the
research and in the content analysis, it was possible, in fact, to conclude that the astrological
campaigns of the FARM brand were aimed at millennials. Through the study developed, it was
possible to perceive that the topic is still little addressed in research and articles, but that it is
related to several areas of life and is very present in marketing. In this way, it became possible
to associate a theme that millennials consume so much with a clothing brand, through the
analyzed elements, which meet the characteristics of this generation.
Keywords: Astrology. Millennials. FARM. Marketing. Fashion.

1 INTRODUCAO
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A astrologia, estudo da influéncia dos astros no curso dos acontecimentos terrestres e
na vida das pessoas, é vista com frequéncia estando associada a produtos de consumo. A busca
e curiosidade em conhecer esse mundo astroldgico estéo relacionadas a diversos fatores, como
objeto de estudo, escape do mundo real, curiosidade, busca por conexao ou respostas, crenca,
adequacao ao que esta em alta, entre outros fatores que serdo abordados posteriormente.

Em vista global, na contemporaneidade vive-se a fase do capitalismo financeiro
informacional, segundo Manuel Castells (1996). Sendo essa fase caracterizada pelos avancos
das tecnologias de informacgdo. No intuito de alavancar vendas e tornar-se mais evidente, a
tematica da astrologia acompanha essa explosdo do capitalismo. A0S poucos, essa
pseudociéncia foi tomando conta de diversas campanhas dentro do mercado e atingindo
proporcgdes enormes.

O estudo realizado aborda uma analise do consumo realizado pelos millennials em cima
dos produtos astrologicos langados pela marca FARM Rio. A marca langou duas campanhas,
sendo a primeira em 2018, através de uma collab (parceria, tradugdo nossa) com a astréloga
Maina Mello e a segunda, que é o0 objeto de estudo desse trabalho, e mais atual, FARM Signos,
lancada no més de agosto de 2022. Além das camisetas, essa segunda colecdo trouxe um
acrescimento de chaveiros e sacolas relacionados aos signos, sugerindo uma maior variedade
de compra dos produtos. O publico consumidor escolhido, millennials, também conhecidos
como Geracgdo Y, se refere aos nascidos apds 1983 até 1994 (METTEWMAN, 2012). Por ser
uma geracao que cresceu junto a internet e as mudancas da sociedade, muitas vezes, sao taxados
como geracdo da falta de esperanca, como diz Petersen (2021), e se rendem a comportamentos
de consumo exagerados.

Antigamente, o assunto astrologia era pouco visto e aprofundado, limitava-se a jornais
e rodapés de revistas femininas. Esse assunto comecou a invadir as mais diversas plataformas,
tornando-se um excelente meio de comercializacdo, seja através da venda de analise de Mapa
Astral, memes, perfis no Instagram ou produtos relacionados aos signos. O destaque para essa
forma de conhecimento chamou o interesse dos millennials em buscar significados ao fato de
terem crescido em meio a um contexto repleto de mudancas e incertezas. Sendo assim,
tornaram-se acostumados com rapidez e facilidade em obter as informagdes, sendo chamados
também de narcisistas e egoistas. Diante desse fato, o presente estudo buscou responder a
seguinte pergunta: Como a marca FARM Rio desenvolveu estratégias em suas colecBes
astrologicas que as direcionam para os millennials?

Através dessa problematica foi possivel compreender como a marca desenvolveu e
trabalhou suas campanhas de roupas que possuem a tematica de astrologia, voltada para os
millennials, além de analisar os seguintes aspectos: algumas reflexdes sobre como estratégias
de marketing abordam a temaética dos signos junto com o publico, abordar a maneira como a
marca FARM Rio conduziu sua cole¢do sobre astrologia voltada para os millennials e avaliar
como as estratégias da marca podem influenciar o consumo da Geragéo Y.

O tema é relevante para entender os movimentos mercadoldgicos dos millennials, uma
vez que constituem um grupo que vive uma fase de consumo elevado. E importante uma anélise
para compreender as resisténcias e criticas da geracao e a forma como lidam em relagdo ao tema
da astrologia. Entender os millennials e a forma como interagem com esses produtos
possibilitou compreender o impacto do tema na area pessoal e no consumo.

A astrologia, em sua primeira forma de divulgagéo se deu através de hordscopos, que
gerava opinides opostas sobre a veracidade ou ndo das previsdes. Com o passar do tempo e com
a popularizacdo do tema, o marketing associou-se aos astros e ela se tornou mundialmente
consumida e procurada. Criar estratégias de campanha nessa tematica abriu um leque para que
diversos setores do mercado conseguissem alavancar suas vendas e alcancar um publico
especifico: consumidores de astrologia, que em sua maioria € composto pelos millennials.
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Lisboa (2013), apresenta a astrologia sendo uma representacdo dos signos e seus
componentes, que sdo os planetas, as casas astroldgicas e os aspectos. No presente estudo foram
considerados apenas 0s signos, que para a autora, surgiram a através dos antigos, na tentativa
de dividir o céu em 12 partes iguais. O resultado foi seguindo a ordem, a criagdo dos signos de
aries, touro, gémeos, cancer, ledo, virgem, libra, escorpido, sagitario, capricornio, aquario e
peixes.

Esse estudo buscou entender, através de uma pesquisa bibliografica e de uma analise de
contetdo verbal e visual, os motivos que ligam os jovens millennials ao consumo da astrologia.
Em primeiro lugar, foi escolhido a pesquisa bibliografica para contextualizar a geracédo
escolhida e seu momento histérico, o burnout, a temética da astrologia e o contexto do
marketing relacionado ao tema. Segundo Boccato (2006), essa pesquisa consiste na revisao das
principais teorias que fundamentam o trabalho. Através de livros, sites da Internet e artigos
cientificos € feito o levantamento bibliografico, e entdo, a partir desses referenciais tedricos é
que se busca a resolucéo do problema definido. A escolha desse tipo de pesquisa se deu pela
alta presenca dela em trabalhos académicos e por possuir a finalidade de aprofundar e aprimorar
o conhecimento através de uma analise de obras ja publicadas. O livro “Como elaborar projetos
de pesquisa”, complementa ainda que esse tipo de pesquisa “[...] ¢ desenvolvida com base em
material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos” (GIL, 2002,
p.44). Desta forma, como pontuam Lakatos e Marconi (2003), fica claro que a pesquisa
bibliogréafica ndo deve ser vista como a repeticdo de alguma informacéo pré-existente, e sim
como um objeto de estudo para chegar a novas conclusoes.

Ainda sobre a pesquisa bibliogréfica foram citados outros autores como Theodore
Adorno em “As estrelas descem a Terra”, ao retratar uma critica a respeito das colunas
astroldgicas e no efeito que ela tem sobre as pessoas, ¢ Anne Helen Petersen em “Nao aguento
nao aguentar mais”, caracterizando o comportamento dos jovens millennials e relacionando-os
com o burnout.

Na sequéncia, para entender como a marca FARM Rio disponibiliza os contetdos das
campanhas de astrologia voltados para a geracdo Y, foi realizada uma analise de contetdo
verbal e visual. Esse tipo de andlise possui carater qualitativo, e é caracterizado como um
método de andlise que permite colher resultados. Esses resultados sdo obtidos através de dados
coletados a partir de um objeto de estudo definido. O objeto de estudo escolhido foi a Gltima
colecdo astrologica da marca FARM Rio. Para isso, foram coletadas fotos publicadas pela rede
social Instagram da marca e por outros sites alternativos, que divulgaram as cole¢des. Na
analise, foram consideradas, também, as demais campanhas desse tema, que tiveram resultados
positivos para a marca, resultando na criagdo dessa terceira colegéo.

A escolha dessa metodologia, relacionando a tematica da astrologia com os millennials
através de uma marca de roupas brasileira se deu pelo fato de os consumidores da marca, se
enquadrarem, em sua maioria, na faixa etaria da geragéo escolhida. Segundo Mariana Machado
Wollny (2017), em um estudo realizado pela Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro
em que o foco era a percepcao dos consumidores da marca FARM Rio, foi constatado que o
publico-alvo da marca oscila entre 18 e 35 anos, evidenciando, dessa forma, que uma grande
parte dos millennials s&o consumidores da marca.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 QUEM SAO OS MILLENNIALS E MOMENTO HISTORICO
H& uma imprecisdo no que diz respeito a faixa etaria dos millennials. Nesse estudo,

adultos nascidos ap6s 1983 sdo considerados os millennials tendo como base, o estudo de
Mattewman (2012). Também conhecidos como Geracdo Y, cresceram num cenério de
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desenvolvimento das tecnologias e da Internet, em que se escutava em radios e televiséo que o
futuro era promissor, devido as novas expectativas e oportunidades de trabalho que estavam em
ascensdo, criando assim, uma expectativa de um futuro certo. Mas ndo foi isso 0 que aconteceu
com todos, e logo o burnout, ou Sindrome do Esgotamento Emocional, que atingiu grande parte
desse grupo, segundo Petersen (2021). Essa sindrome € caracterizada pela falta de satisfacéo e
sobrecarga no ambiente de trabalho.

Cada geracdo é criada em um momento diferente da historia, indicando que as mudancas
que ocorrem na sociedade, seja na politica, no campo de trabalho, nas tendéncias, na educacéo,
influenciem diretamente no modo de viver e pensar da geracdo. Quando a Geragdo X (1960-
1983) entrou para o mercado de trabalho, aproximadamente nas décadas de 1980 e 1990, as
empresas se surpreenderam com as mudancgas comportamentais, de vestimenta e até programas
de remuneracéo vistas nessa geracdo. Ao momento em que a geracdo Y comegou a se colocar
no mercado de trabalho, houve esse estranhamento também, como apontado por Lancaster e
Stilman (2010).

Essa geracdo imediatista cresceu junto as transformaces do mundo moderno: avanco
da internet, novas tecnologias, crises econdmicas, entre outros. Esse grupo, por ter crescido
junto a tantas transformacdes, tornou-se rotulado por querer tudo o mais rapido possivel, e como
consequéncia desse fato, acabou se tornando uma geracao repleta de problemas psicoldgicos,
como ansiedade e depresséo.

Segundo Mattewman (2012), as caracteristicas dessa geracdo sdo representadas pela
midia como grandes consumidores de alcool e drogas, além de serem muito tristes e
superprotegidas. Para ele, existem cinco pontos principais que podem defini-los precisamente.

Em primeiro lugar, os millennials cresceram em meio as mudancas, € isso acarretou o
ritmo frenético de vida, pois ndo querem ficar por muito tempo no mesmo trabalho, e fazem
questdo de mostrar isso. A estagnacdo € sindbnimo de tédio. Como cresceram em meio a essas
revoluc@es, essa geracdo ficou caracterizada também como a geracdo do dominio tecnolégico.
Sua facilidade em aprender os colocou a frente das geracGes anteriores. Outro ponto que se
ressalta nos millennials é o fato de serem a geracdo que mais viaja, como consequéncia também
do barateamento das passagens e da necessidade de aventuras. O fato de nessa época ter havido
muitas evolucdes tecnoldgicas acarretou 0 aumento das mudancas climaticas, em decorréncia
do aquecimento global. Essa geragdo conseguiu acompanhar essas mudancas, e, portanto,
tornaram-se mais responsaveis com as causas sociais, optando também por trabalhar com
empresas que possuam uma missdo. Por ultimo, a alta confianca dessa geracdo é muito
caracteristica. Seus pais colocaram uma enorme expectativa em cima deles, fazendo-os
acreditarem que sdo capazes de tudo. Sdo motivados por metas, mas também acreditam que
deixardo marcas imediatas nas empresas em que trabalham e que terdo um progresso maior que
o0s demais, conforme apontado por Mattewman (2012).

Segundo dados do estudo “Millennials: Unravelling the Habits of Generation Y in
Brazil'” langado pelo Banco Itat, esse grupo compde 34% da populagdo do Brasil e ocupam
metade dos cargos empregados aqui. Dessa forma, empresas investem cada vez mais suas
estratégias de marketing voltadas para esse grupo.

Em decorréncia do estilo de vida extremamente corrido, associado aos transtornos
psicoldgicos que muitos sofrem, compdem a geragao que mais consome produtos atualmente.
Embora seja a geracdo que mais consuma, ela possui alguns requisitos para chegar no ato da
compra. “Os millennials estdo destinados a alterar a economia; suas experiéncias unicas irdo
mudar a forma como compramos e vendemos, forcando as empresas a redefinirem 0s seus
negocios nas proximas décadas” (SACHS, 2016). De modo concreto, os millennials ja possuem

1 Em portugués: “Millennials: Desvendando os Habitos da Geragdio Y no Brasil” (tradugiio nossa).
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mais poder de compra do que qualquer outra geracao na historia, tendo uma estimativa de gastos
de $200 mil milhGes anuais em 2017, apontam dados do Instituto Ipsos (2015).

Como a geracdo Y possui uma vida agitada, dedicam-se demasiadamente ao trabalho e
recebem uma alta cobranca para alcancarem suas expectativas. Em decorréncia disso, sofrem
alguns efeitos colaterais, sendo um deles, o burnout, uma sindrome de esgotamento emocional
relacionada ao ambiente de trabalho, e atinge grande parte dessa geragédo atualmente.

2.2 OS MILLENNIALS E O BURNOUT

A palavra "burnout” é descrita como tendo origem inglesa, e representa a juncdo da
palavra "burn™, que significa, em traducéo livre, queimar e da palavra "out", significando fora,
exterior. Diversos autores sugerem uma dor de dentro para fora, que traz danos fisicos e fisicos
psiquicos para o ser humano (FERENHOF; FERENHOF, 2002)

O burnout € definido por Maslach (1998) como uma sindrome de esgotamento
emocional, auséncia de personalidade e do sentimento de realizacdo. Podendo ocorrer,
principalmente, entre individuos cujo trabalho requer contato com outras pessoas.

A exaustdo emocional é considerada o primeiro pilar da sindrome, estando relacionada
ao esgotamento dos limites fisicos e emocionais, em que os trabalhadores se encontram
fadigados e sem energia para realizarem uma atividade além de seu trabalho. A
despersonalizagdo acontece como decorréncia da exaustdo emocional. O trabalhador, por ndo
ter energia o suficiente focar em si proprio, se retrai e deixa de realizar atividades para seu bem-
estar, 0 que acarreta um grande vazio de autoconsciéncia. Ao falar do ultimo pilar do burnout,
ha autores que o representam pela auséncia de realizacdo profissional apresenta uma baixa
produtividade no ambiente de trabalho, associada a falta de apoio e oportunidade de
crescimento (MASLACH, 2005).

Os millennials sdo caracterizados por Lombardia et al. (2008) como uma geracao
nascida a partir da década de 1980, que cresceram em meio as tecnologias de informacéo. Para
Lancaster e Stilman (2010), a geracdo Y é demasiadamente mais exigente que a geracdo X, e é
conhecida por querer resultados rapidos, ser competitiva e muito individualista.

Entre os diversos tipos de trabalhadores, 0 grupo que estad mais sujeito a desenvolver
essa sindrome sdo os millennials. A questdo da sindrome de burnout assume contornos
diferenciados, no sentido que esse grupo esta mais presente em tipos de trabalho que envolvem
interacdo com pessoas, predominando no setor de servigos e do comércio (LOUGHLIN &
LANG, 2005; TUCKER; LOUGHLIN, 2006, ambos apud PAIVA, 2013).

Embora possuam, em sua grande maioria, e em comparagdo com as geracdes anteriores,
uma formacao escolar elevada, muitas vezes encontram-se em uma situacao de vulnerabilidade,
por terem iniciado suas carreiras em profissdes que ndo correspondem ao seu grau de
escolaridade (PAIVA, 2013).

Essa geracdo teve uma criacao favoravel em relagéo as anteriores, de modo que tiveram
maior oportunidade de receber educagdo universitaria e pds-graduacdo. Dessa forma, o alto
potencial criado no grupo, transformou-se em necessidade de autoconfianca e aprovacao das
pessoas. Foi gerada uma necessidade de conhecimento e dedicacdo. Mas houve uma quebra
dessa expectativa quando entraram no mercado de trabalho e ndo tiveram tal reconhecimento.
(MATTEWMAN, 2012).

Segundo Mattewman (2012), os millennials sdo adultos insaciaveis e vivem situacfes
ao extremo, além de serem grandes questionadores e desafiadores. Um estudo realizado pelo
site Pew Research? ,em 2015, evidencia que essa geracdo é a menos religiosa, se comparada
com as demais. Porém isso ndo significa que seja a menos espiritualizada, uma vez que eles

2 Disponivel em: https://www.pewresearch.org/. Acesso em: 11 nov. 2022,
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possuem uma preocupacdo com o significado as coisas e seu proposito, além de possuirem uma
admiracéo e curiosidade pelo universo. Diante de tal fato, muitas vezes, encontram-se perdidos
na busca por respostas ou direcGes que devem tomar, e entdo recorrem a astrologia, que prevé
situagBes futuras e passam uma ideia de seguranca a essa geracdo perante um ambiente de tanta
instabilidade.

2.3 A ASTROLOGIA COMO UM FENOMENO CULTURAL E MIDIATICO

A astrologia teve seu inicio na Babilénia, no segundo milénio antes de Cristo, e seu
conceito girava em torno da colisdo entre a filosofia natural grega e o estudo matematico dos
astros. A astrologia e a astronomia nasceram juntas, visto que existia uma preocupacdo em
calcular os ciclos celestes de forma astrondmica. Para os mais antigos, tal fato significou uma
motivacao, uma vez que queriam compreender os ciclos e a partir deles, realizar previsdes. A
partir do século XVII, com o acontecimento da revolugdo cientifica, as duas ciéncias, até entéo
irmas, se separam e, com isso, “‘a astrologia foi rechacada como supersticao, simultaneamente,
pelo cristianismo e pelo racionalismo cientifico” (MORIN, 2008, p.12).

Somente no século XX que a astrologia ressurge. A apari¢do dela nesse século coincidiu
com a enorme presenca nas midias. Para Lena Petrossian (1972), a astrologia sai dos
consultdrios e passa a se fazer presente na imprensa. Com essa transi¢cdo surgem 0s hordscopos
e a astrologia de massa. Diversos jornais e revistas incorporam esse tema em suas publicacdes,
e a forca da pseudociéncia torna-se cada vez maior.

Ao longo dos séculos, e em diferentes momentos, a astrologia teve uma importante
funcdo social, que foi aceita por muitos individuos de alta posicdo, mas também sempre foi
muito questionada sobre sua veracidade e efeito na vida das pessoas. Adorno (1975), em seu
livro “As estrelas descem a Terra”, faz uma critica as colunas de astrologia, questionando a
liberdade do individuo perante as revelagdes feitas pela astrologia. Ele pontua, ainda, que esse
tema € fruto da IndUstria Cultural, uma vez que esta presente nas masicas, hordscopos, novelas
e produtos, e que isso é capaz de influenciar no livre-arbitrio das pessoas.

Para Defrance (1972), a pratica da astrologia nunca prop&e uma conclusdo. Qualquer
informacdo que ela possa fornecer a alguém gera infinitos significados e interpretacdes. A
astrologia tem o poder de interrogar nosso proprio sistema mental e nossa prépria civilizagdo.
Considera-se, ainda, que devido a vasta quantidade de interpretacdo, € que ela se torna tdo
maleavel e influenciavel nas mais diversas épocas e nos mais diversos grupos sociais.

Com uma visdo um pouco diferente dos autores citados anteriormente, para Campion
(2016), a astrologia “pode ser considerada, dependendo das definigdes de todas essas palavras,
magia, adivinhacdo, uma ferramenta psicoldgica, uma religido, uma arte ou uma ciéncia”.
Partindo desse pressuposto defendido pelo autor, essa pseudociéncia pode ser vista como uma
ferramenta de autoconhecimento, em que as dire¢des apontadas por ela, ajudardo e guiardo os
individuos em suas escolhas futuras na vida.

A astrologia esta tdo presente na midia contemporanea devido ao horéscopo. Apesar de
ser algo complexo, ele é retratado e inserido na midia, através de uma forma resumida e de facil
acesso a todos. Embora exista h4 anos, o horoscopo quase ndo sofreu alteracdo desde sua
origem, podendo ser considerado uma astrologia de massa. Essa simplificacdo é responsavel
por estereotipar e generalizar o saber astroldgico. Ou seja, 0os hordscopos talvez sejam o0s
responsaveis pela imagem distorcida do que € astrologia, fazendo-a passar por algo futil,
superficial, simples demais. O hordéscopo, por um lado representa conhecimento ao publico, e
por outro lado, através da generalizacdo do tema, da abertura para as criticas, como as realizadas
por Theodor Adorno (2008).

Apesar dos diferentes olhares que essa tematica atrai, ela € uma poderosa ferramenta
para a midia. A ascensdo da astrologia ocorreu devido a dois grandes grupos influentes: os
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millennials e a geracdo Z (pessoas nascidas entre 1995 e 2010). Segundo uma pesquisa realizada
pela Peoplestroly, em 2018, 40% do primeiro e 47% do segundo grupo acredita e toma suas
decisbes baseadas na astrologia. Para definir melhor esse publico, a pesquisa ainda constatou
que as mulheres sdo mais crentes ao misticismo, totalizando 44%, enquanto os homens que
acreditam no assunto resultam em 35%.

Diante dos apontamentos anteriores, e da presenca cada vez maior dessa temética no
marketing, grandes e pequenas empresas comecaram a atrair olhares de consumidores que
buscam por produtos personalizados ligados a astrologia. Os signos estéo estampados desde em
materiais escolares, até linhas de maquiagem de primeira linha. Seja em ambito nacional ou
internacional, essa temética se faz muito presente na atualidade e tende aumentar cada vez mais.

2.4 A PRESENCA DOS SIGNOS EM CAMPANHAS PUBLICITARIAS

Desde os tempos mais remotos, o0 homem olha para o céu em busca de respostas ou
compreensdo para seu dia. A partir disso, com base em observac@es, foram criados os relogios,
calendarios e enfim o sistema astroldgico. Colunas, consultas astroldgicas e horéscopos foram
ganhando cada vez mais destaque em meio a sociedade, e é claro que o marketing usou dessa
pseudociéncia para a criacdo de campanhas incriveis que trouxeram um toque de personalidade
e autenticacao aos consumidores.

Segundo Adorno (2008), nas colunas astroldgicas ocorre uma exploracdo proposital da
fraqueza dos leitores, uma vez que através de uma estratégia de especulacdo consegue garantir
certa dependéncia entre os leitores e as colunas. O autor relaciona, ainda, a astrologia & industria
cinematografica em meio a cultura de massas com o eufemismo “fabrica de sonhos”. Segundo
Adorno (2008), sonhos s&o mecanismos fundamentais para nossa mente, mas uma vez que sao
produzidos através de fatores externos podem gerar uma dependéncia psicolégica que se depara
com os interesses ideoldgicos do sistema econdmico. Através dessa associacao, ele sustenta o
argumento de que a crenca na astrologia ndo € uma expressdo espontdnea e sim uma
irracionalidade preparada e pré-digerida.

Atualmente, as tendéncias vistas em produtos de consumo e na moda tem um poder de
renovacdo muito alto. O que hoje pode estar em alta, em tempos cai no esquecimento, podendo
retornar ao apogeu um bom tempo depois, assim funciona a famosa moda ciclica. A astrologia
se tornou alvo de diversas campanhas publicitarias. Esse foi um caso em que a tendéncia foi
ditada pela populacéo e teve sua legitimacao pela elite da moda. Dessa forma € esperado que a
classe média faca o consumo desse produto até que essa ideia seja adotada por grandes marcas.

Uma variedade enorme de setores do comércio investiu nessa tematica, como é exemplo
o setor de bebidas alcodlicas, em que se vé a marca Skol Beats muito presente através da linha
Beats Zodiac, como pode ser vista na figura 1. O setor de cosméticos também aderiu essa
temética. A marca Risqué lancou uma colecdo completa de esmaltes inspirados no zodiaco.
Outros setores que também adequaram suas estratégias para atender o publico que amam o0s
astros foram de joias, como na Vivara, no setor de calgados, como a Havaianas, e de materiais
escolares, como a Tilibra fez.

Figura 1: Linha Beats Zodiac.
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Fonte: Meio & Mensagem (2020).

Grandes marcas internacionais, como Wet'n’Wild e Fenty Beauty também apostaram
nesse ramo. A primeira langcou um kit completo de iluminadores e sombras relacionadas aos
quatro elementos do mapa, que séo eles: terra, agua, ar e fogo, como pode ser vista na Figura
2.

Figura 2: Colecgéo Wet’'n 'Wild astrologia.
oy A

Fonte: Revista Moda (2018).

J& a Fenty Beauty langou uma linha de batons, chamada “Mattemoiselle”, inspirados no
zodiaco com a intencédo de auxiliar os clientes na escolha do tom perfeito para seus labios, que
esta na Figura 3. A linha conta com 12 batons em diferentes tons, representando cada signo do
zodiaco.
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Figura 3: Linha de batons Mattemoiselle Fenty Beauty, signos de Aries e Touro.Fonte:

TAURUS

MIDNIGHT WASABI

i

4

FOR THE GROUNDED AND RESILIENT
TAURUS THAT CAN DEFINITELY HANDLE
A LIL" SPICE—-MIDNIGHT WASABI.

ARIES—CONFIDENT, DIRECT,
AND HANDLES IT LIKE
A BOSS—MA’'DAMN!

Metropoles (2019).

E possivel perceber que cada marca possui um tipo de produto, um tipo de divulgacio
e um publico-alvo especifico, mas o fator que os unem sdo a apreciacdo pelo tema. Consumir
produtos relacionados aos signos astrologicos significa consumir produtos personalizados, além
de retratar tracos de sua personalidade, uma vez que a tendéncia é de o individuo consumir o
produto relacionado ao seu proprio signo. O uso destes produtos reflete o gosto dos
consumidores pela astrologia, além de ser uma ferramenta estratégica de marketing para
conectar as pessoas e as marcas.

2.5 MARKETING

Neste topico, € abordado definicBes de marketing segundo o olhar de diversos autores
para contextualizar o tema escolhido, uma vez que ele é a base para a analise do contetdo verbal
de visual da marca FARM Rio. Segundo Kotler (1993), os conceitos basicos do marketing estdo
voltados para 0s desejos e necessidades humanas, ou seja, 0 marketing ndo é apenas uma
ferramenta que permite o processo de compra no mercado, ele necessita da interacdo.

Com o avanco da tecnologia, as marcas precisaram se adaptar as transformacGes e
expandir seus dominios. Muitas das empresas que ndo conseguiram tal adaptacéo extinguiram-
se. As barreiras geogréficas foram extintas. Como efeito de tal acontecimento, a venda dos
produtos passou a ser feita para as mais longas distancias. Dessa forma, foi necessario construir
um trabalho de marca com os consumidores que criasse um vinculo cada vez mais proximo
com eles, para sentirem-se cada vez mais intimos da marca, independente do lugar em que
estejam.

As interacOes entre a marca e 0s clientes passaram a ser mais recorrentes e nos mais
diversos horarios, sempre pensados estrategicamente para atingi-los da melhor forma possivel.
As formas de contato com o publico passaram a ser mais direcionadas a internet e as redes
sociais, como uma forma, também, de trazer uma proximidade entre os envolvidos, isso porque
consumidores passam a ter um papel cada vez mais ativo na economia e em muitos casos
comecam a ditar as regras. Cada interagdo, cada contato com a empresa é imprescindivel para
uma boa ou méa avaliacdo dela. Por conter muita informacéo e ser atualizada a todo momento,
a internet possui ferramentas que possibilita realizar um levantamento de dados e pesquisas
direcionados as necessidades e desejos dos clientes. Os usuarios da internet sdo muito mais
criticos, por serem mais jovens e possuirem formacgéo, em sua grande maioria, se comparados
com aqueles sem acesso a rede, sendo mais dificil de persuadi-los por meios dos anuncios. O
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alcance dessa rede e a comunidade de consumidores é tdo grande e forte que atraves de sites da
internet é possivel saber as avaliagdes que a empresa recebe. Dessa forma, se a organizacdo
possui um bom relacionamento, uma ética e produtos de qualidade a oferecer para os clientes,
ela tera uma avaliagdo exemplar na internet e isso serd uma 6tima forma de divulgar e expandir
sua marca. O mesmo acontece para 0 contrario, se a empresa ndo possui uma boa estratégia
voltada para o publico-alvo e ndo satisfaz os desejos e vontade dele, ela terd avaliaces
negativas; 0 que consequentemente ira afastar consumidores e prejudicar a imagem da marca,
dando mais espago no mercado para seus concorrentes (KARTAJAYA; KOTLER,;
SETIAWAN, 2017).

O marketing vai muito além das propagandas vistas em vitrines ou redes sociais. Por
tras dessas mensagens, existe uma analise do mercado, o publico-alvo, as necessidades e desejos
que se pretende suprir, 0os produtos ofertados e os valores da empresa. Para Kotler (1993), o
processo do marketing sé se concretiza quando € realizada uma troca; a qual ocorre quando se
adquire o objeto desejado por meio de um pagamento.

O mundo da moda feminina precisa estar em constante atualizacdo sobre as tendéncias
da esfera fashion. Com isso, tém-se um recorrente uso e descarte das pegas e 0s desejos e
necessidades dos consumidores tornam-se evidentes. O que é novo hoje, amanhd torna-se
ultrapassado e se a marca ndo consegue acompanhar esse ritmo, ndo consegue crescer ou
mesmo fechar. O conceito de vestuario na atualidade ultrapassa a necessidade de vestir-se por
protecdo e é visto como uma forma de expressdo da personalidade e status social. “A moda ¢
um reflexo movel de como somos e do tempo em que vivemos, ja que a roupa sempre foi
utilizada como instrumento social para exibir riqueza e status social” (FIALHO, 2005, p. 8). O
cenario da alta competitividade nesse mercado, alinhado com as tendéncias que surgem e
desaparecem a cada momento, evidencia a necessidade de as empresas construirem uma
abordagem de marketing que entenda como se comporta o seu publico-alvo de maneira mais
assertiva, para que seja possivel oferecer um produto que tenha um diferencial no mercado e
que desperte o interesse das pessoas.

Existem diversos fatores que motivam as pessoas a tornarem-se consumidoras. Pode-se
analisar o comportamento de consumo de moda feminina através da Teoria da Hierarquia das
Necessidades de Abraham Maslow (1943), explicada por Matsuoka (1999) com foco em
aspectos psicoldgicos, postulando um dinamismo pelo qual a motivacéo surge por um impulso
motivacional ascendente, ou seja, o individuo somente estd motivado a subir na escala de
necessidades, apds ter satisfeito seus niveis inferiores. O mesmo ocorre no sentido inverso, caso
uma necessidade primaria deixe de ser satisfeita (ver anexo A). As necessidades humanas
podem oscilar entre uma necessidade basica, como as fisioldgicas e as mais complexas, como
status e realizacdes pessoais.

A base da piramide é composta pelas necessidades fisiologicas do ser humano, ligadas
ao saneamento bésico e ao abrigo. A segunda necessidade esta relacionada a seguranca e ao
instinto de sobrevivéncia, abrangendo emprego, plano de saude, moradia, seguranca fisica e
financeira. O terceiro nivel da piramide diz respeito as necessidades pessoais. O quarto e
penultimo patamar retrata a necessidade de autoestima. No topo da piramide as necessidades
séo ligadas a realizacdo pessoal, o julgamento da sociedade deixa de ser relevante nesse patamar
e o individuo torna-se individual. De acordo com Bergamini (2008), as necessidades de nivel
alto, sdo satisfeitas a partir de fatores intrinsecos, a necessidade de autorrealizacdo, que
representa a busca de individualizacdo, ou seja, 0 objetivo que visa atender a mais alta
inspiracdo do ser humano, de ser ele mesmo, podendo usufruir de toda a sua potencialidade,
sem perder sua individualidade.

Para Maslow (1943), a piramide segue essa ordem, pois cada etapa esta relacionada,
principalmente a fatores financeiros, e assim, para se chegar ao topo, necessariamente € preciso
que todos os outros patamares sejam alcangados, evidenciando a dependéncia entre cada nivel.
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Por estar relacionada aos desejos e existir muita influéncia nessa area, existe um
comportamento de certa forma impulsivo na ordem de compra de itens relacionados a moda. A
industria téxtil, analisada através da Piramide de Maslow, pode ser vista desde a base, como
uma necessidade fisioldgica de vestimenta e seguranca, até o topo como um produto de desejo
e satisfacdo. Nesse caso, quando procuram por marcas especificas, caracteristicas das roupas,
tecidos especificos, que além de realizar um desejo, dardo um sentimento de autorrealizagéo ao
consumidor.

A moda, no Brasil, ocupa um lugar de muita importancia e é responsavel por atrair
muitos olhares para o pais pela geracdo de muitos empregos. De acordo com informacdes
disponibilizadas pela Associagdo Brasileira da Industria Téxtil e de Confeccdo (ABIT), fundada
em 1957, o Brasil € o quarto maior produtor de malhas do mundo, conquistando a faixa de
aproximadamente 1,500 milhdes de empregados diretos na area e 8 milhdes ndo diretos. Além
disso, a moda brasileira ¢ classificada como uma das cinco maiores dentre as Semanas de Moda
do Mundo. Portanto, é possivel notar a relevancia do setor téxtil para o pais e perceber-se
também como sua evidéncia vem crescendo junto ao aumento da forca digital, ao crescimento
do comércio e a ascensdo das classes sociais.

Dadas as caracteristicas e motivacdes que levam o consumidor a chegar no ato de
compra, foi feita uma andlise das estratégias de marketing utilizadas na mais recente campanha
de signos da marca FARM Rio, tendo como objeto de estudo o Instagram “Adoro FARM”, perfil
da marca que seleciona e posta alguns de seus clientes usando as pecas da organizacgéo.

3 ANALISE DE CONTEUDO VERBAL E VISUAL

3.1 A MARCA FARMRIO

A marca FARM Rio surgiu ha 25 anos® em um quiosque de moda nas ruas da cidade do
Rio de Janeiro/RJ. Sua campanha é construida em cima de seu programa de relacionamento
com o cliente, caracteristica do Marketing 4.0, segundo Kotler (2017). “No marketing centrado
no ser humano, os profissionais de marketing abordam os consumidores como seres humanos
integrais, com mente, coragdo e espirito”. (KARTAJATA; KOTLER; SETIAWAN, 2017, p.
133). Sendo assim, objetivam preencher as necessidades funcionais e emocionais dos clientes,
mas com foco nas ansiedades e desejos mais latentes. Kotler, Kartajata e Setiawan (2017) ainda
afirmam que o marketing centrado no ser humano continua sendo fundamental para desenvolver
0 apelo da marca na era digital, pois as marcas que possuem uma personalidade mais humana,
provavelmente serdo mais diferenciadas. A marca tem um cuidado minucioso em realizar o elo
entre cliente e empresa, desde as acdes de marketing até a logomarca criada. Foram utilizados
tracos simples, de fécil visualizacdo e que podem ser aplicados em diferentes superficies, como
pode ser visto na Figura 4.

Figura 4: Logomarca FARM Rio

(2FARM

Fonte: Logos PNG (1997).

3 Site oficial disponivel em: www.farmrio.com.br/. Acesso em: 7 nov. 2022,
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Na atualidade, a marca contabiliza 75 lojas fisicas no Brasil e loja on-line, tendo seu
destaque pelas estampas coloridas tipicamente brasileiras de suas pecas. Desde o inicio da
marca, ela optou por um posicionamento de mercado com base na producdo de contetdo e
estratégias de marketing que fortalecessem sua imagem, identidade e personalidade junto ao
publico. Como resultado dessa escolha, na contemporaneidade, o produto que a marca vende
ndo e considerado mais vestimenta, mas sim um estilo de vida carioca, motivo pelo qual é
amada por seus clientes.

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”. O autor diz ainda que o perfil da “garota FARM” pode ser
traduzido por uma garota conectada com as midias sociais, 0 que também garante a
popularidade da marca, uma vez que ela tem suas estratégias voltadas para essas midias. Além
da conectividade com o meio digital, o perfil esta relacionado ao desejo de as pessoas se
inovarem, ditarem tendéncias e promover grandes transformacoes.
A marca FARM Rio chama a atencdo do publico bem-informado as causas humanas e globais
pelos valores que a marca assume. Ela possui 4 grandes pilares que sustentam a marca, como
pode ser visto na Figura 5. Eles giram em torno da preocupac¢édo com a circularidade das roupas,
da importancia atribuida a cultura brasileira, da preocupacdo com o meio ambiente e da
preocupacdo em relacdo a diversidade e inclusdo das pessoas. A partir desses quatro pilares, a
marca Farm Rio desenvolve projetos e parcerias relacionadas a eles, pensando em tornar o
mundo (FARM RIO, 2021).

Figura 5: Pilares dos valores da FARM Rio.

pilares que nos sustentam

aqui, tudo tem valor amamos brasilidade cuidado que cultivamos onde tudo comega e termina

Fonte: Site FARM Rio (2022).

Em relacdo ao pilar da circularidade, a marca FARM, em parceria com o Instituto Precisa
Ser, criou o programa “RE-FARM”, que atende os territorios periféricos do Rio de Janeiro e
demais capitais do Brasil. Segundo dados do site da marca, ja foram investidos R$ 800.000,00
como forma de incentivo, e nesse ano de 2022 foram doados mais de 82 mil metros de tecidos
para criacdo de novas pecgas de roupas. Essa parceria tem como objetivo apoiar e fortalecer
projetos relacionados a moda, a criatividade, a educacédo e a equidade. Além do programa, a
marca desenvolveu uma parceria com a plataforma online de vendas de roupas usadas “Enjoei”.
Nessa parceria, as roupas da marca, quando ja usadas, sdo coletadas em lojas fisicas e
convertidas em créditos para serem usados no “Enjoei”, incentivando a circularidade da moda
(FARM RIO, 2022).

O segundo pilar de sustentacdo da marca é o da cultura. A marca demonstra o seu amor
pela cultura brasileira e consegue retrata-la através das colecdes que cria. E uma forma de dar
mais visibilidade para o Brasil, tanto para as pessoas locais, quanto para fora do pais, uma vez
que a marca se tornou global. Além de dar essa visibilidade, a marca ajuda os projetos culturais,
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revertendo parte da verba de suas colecGes em investimentos. Agentes culturais como folclore,
Mangueira e Olodum ja estiverem presentes nos temas de suas campanhas (ver anexo B).

A natureza, como terceiro pilar da marca, € muito presente nos valores e missfes da
marca. Em 2020, em parceria com o Instituto de Conservacdo e Desenvolvimento Sustentavel
da Amazénia (IDESAM), o SOS Mata Atlantica e o One Tree Planted, na Serra da Mantiqueira,
a marca Farm Rio desenvolveu o projeto “1.000 arvores por dia, todos os dias”, ¢ hoje
ultrapassam de meio milhdo de arvores plantadas. Além desse projeto, a marca abraca o
“Arvores do amanha”, que consiste na criacio de um viveiro de mudas para a arborizacio de
areas urbanas do Rio de Janeiro, e o “Carbono neutro”. Nesse tltimo, a partir do ano de 2021 a
marca conseguiu compensar as emissdes de carbono nos processos de producdo, tornando-se
100% carbono neutro (FARM RIO, 2022).

Por ultimo, mas de suma importancia, a marca também participa de projetos que visam
a diversidade. Ela criou acbes de curto e longo prazo que envolvem a colocagdo de indios,
pretos, LGBTQIA+* e PCD®s em suas equipes, além de criar debates e grupos de acolhimento
para esses grupos, em prol de um futuro melhor e de maior aceitacdo (FARM RIO, 2022).

A FARM Rio ndo é uma marca que realiza desfiles enormes ou campanhas carissimas,
ela apenas usa suas estratégias com o objetivo de ter um bom relacionamento com cliente.
Através de e-mails, a marca consegue uma aproximacdo por meios de comunicados de
lancamentos, descontos, catalogos, convites para ter acesso as campanhas em primeira mao,
dicas de looks e anuncios de produtos especiais. A marca carioca também tem seu proprio blog,
em que disserta sobre diversos assuntos que estdo diretamente relacionados com a missao da
empresa, além de possuir as redes sociais Instagram e Twitter ativas diariamente.

No blog da marca FARM, o conteudo varia seus temas entre a arte, curiosidades sobre a
marca, moda, masica, viagens, assuntos relacionados ao Rio de Janeiro, questdes ecoldgicas,
entre outros assuntos. Sempre relacionados ao universo da FARM, os conteudos e matérias, sdo
transmitidos em um tom informal, como se fosse uma conversa entre duas pessoas. Através
dessa estratégia, a marca busca aproximar a linguagem do texto em um didlogo do dia a dia, até
mesmo com apoio de imagens habituais em aplicativos de conversa online, como o WhatsApp.

Uma das estratégias que a marca criou para aproximar-se de seus clientes, foi a criacao
de um perfil secundério no Instagram, chamado “Adoro FARM”, visto na Figura 6, em que sdo
postadas varias fotos de diversas clientes ao redor do mundo usando os produtos que a marca
lanca. Atualmente o perfil possui verificacdo pela rede social e conta com 1,8 milhdes de
seguidores. O perfil é altamente ativo diariamente, e frequentemente convida as seguidoras a
utilizarem a hashtag (termo do Instagram) “to no adoro” quando postarem fotos para serem
divulgadas nesse perfil também.

Figura 6: Perfil Instagram “Adoro FARM”.

4 Sigla que representa 0 movimento de Lésbicas, Gays, Bissexuais, Transexuais, Queer, Intersexo, Assexuais, entre
outros.
5 Sigla para Pessoas Com Deficiéncia.
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Fonte: Instagram (2022).

Como forma de relacionar a tematica da astrologia com os millennials, foi escolhida a
ultima colecdo de Signos lancada pela FARM, no més de maio de 2022 para ser analisada.
Sendo essa, a terceira vez que o0 tema aparece em meio aos produtos, € deduzivel que a
astrologia esteja positivamente ligada a marca e que suas pecas facam sucesso entre 0S
“farmetes” — termo utilizado para nomear 0s consumidores da marca.

3.2 CRITERIOS DE ANALISE

Para a realizacdo do presente estudo foi escolhido o método de analise de conteddo
verbal e visual. Esse tipo de analise consiste na captacdo de dados existentes e obtengdo de
resultados a partir dos mesmos. Segundo Bardin (2011), a analise de conteudo se caracteriza
como um conglomerado de instrumentos metodoldgicos em constante aperfeicoamento, que
pode ser aplicado em diversos discursos. A autora define que o foco da analise é conhecer o
que esta por tras do significado da mensagem, ou seja, o foco é no que a comunicacao pretende
atingir. Dessa forma, através da andalise das mensagens é possivel confirmar, ou ndo, uma
hipGtese estabelecida anteriormente.

O estudo em questdo buscou analisar as fotos relacionadas a ultima colecao langada pela
marca FARM Rio com o tema da astrologia e relaciona-las com a geracdo Y. Os contetdos
analisados foram encontrados no perfil secundario da marca, “Adoro FARM”. Foram escolhidas
fotos postadas pelo perfil, como pode ser visto na Figura 7, retirada do Instagram analisado.

Considerando o publico-alvo da marca FARM e a geracdo escolhida no presente
trabalho, os critérios definidos para realizar a analise e relacionar o tema da astrologia com 0s
millennials foram baseados em como foram desenvolvidas as ideias na criacdo das pecas das
colegbes escolhidas, sendo considerado, também, a forma como o perfil secundario do
Instagram da marca disponibilizou o conteldo.

Figura 7: Print coleg@o “Signos” da FARM
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Fon: Instagram Adoro FARM (2022).

Fatores como modelagem, contetdo das estampas, cores utilizadas e variedade de pecas
foram de extrema importancia para analisar e comparar as cole¢des, como forma de perceber,
também, quais foram as novidades encontradas a cada langamento. Através do perfil “Adoro
FARM?”, foram analisadas as legendas dos posts selecionados e sua disponibilizac¢éo, levando
em consideracdo os cenarios das fotos, a idade das modelos e a ocasido em que estdo utilizando
as pegas das roupas.

3.3 ANALISE DO CONTEUDO VERBAL E VISUAL

A marca de roupas FARM langou em 2018 uma microcole¢do, nomeada “Coletivo de
Signos” em forma collab (parceria entre empresas e pessoas) com a astréloga Maina Mello.
Foram criadas 12 camisetas personalizadas com o tema de cada signo do mapa astral, conforme
pode ser observado na Figura 8. Elas foram desenvolvidas com cores e frases que remetiam aos
12 signos do hordscopo e comercializadas por R$ 98,00, obtendo sucesso em vendas.

Essa primeira aparicdo do tema nas roupas teve como caracteristica marcante camisetas
na cor branca com uma estética simples e feminina. Todas elas faziam parte da “Linha Natureza
Feminina”, que marcou o verdo de 2019. A linha teve forte presenca de profissionais femininas
na criacdo e modelagem das roupas, sendo composta por varias micro colecdes. Seu fator
unificante foi a tematica da feminilidade e da natureza, representadas através das cores e
estampas. A técnica “silk”, que se caracteriza por cores aplicadas em telas de seda organizadas
de forma sobrepostas para criar estampas, esteve muito presente e foi caracteristica marcante
da colegao “Coletivo de Signos”.

Figura 8: Cole¢do FARM Rio em collab com Maina Mello
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Fonte: Capricho (2018).

Ao analisar a composicdo de caracteristicas e informacBes contidas nas estampas,
entende-se que a astrologa Maina Mello retratou a astrologia de modo leve e desconstruido,
criando camisetas simples para serem usadas no cotidiano. Sdo pecas versateis e de facil
combinagdo, que podem ser adaptadas a diferentes estilos, transmitindo uma ideia de
personalizacdo e exclusividade, uma vez que retratam, mesmo que de forma indireta, alguns
tracos da personalidade de uma pessoa, somente através de uma estampa.

Um ponto importante a ser considerado, nessa caracterizagdo, € de que, somente pessoas
gue tem um conhecimento prévio a respeito da astrologia conseguiriam entender de forma mais
profunda quais sdo as caracteristicas que o signo representa. Ou seja, para 0s consumidores de
astrologia, ao se depararem com uma pessoa na rua vestindo uma camiseta de signo, ficaria
facil supor quais seriam seus tipos de comportamento e preferéncias, por exemplo. Enquanto
que para as pessoas que ndo possuem qualquer conhecimento em relagdo ao tema, na mesma
situacdo, enxergariam a peca de roupa de forma comum, sem uma mensagem por tras dela.

A primeira peca analisada é a camiseta do signo de Touro, como pode ser vista na Figura
9. Faz-se necessario uma breve descricdo do signo para melhor entendimento da analise das
caracteristicas encontradas na estampa da camiseta. Segundo Lisboa (2013), o signo é
representado pelo animal touro porque é um animal forte, e indica uma grande resisténcia dos
individuos as tarefas mais arduas. O planeta que rege esse signo é Vénus, e essa presenca
garante uma estetica simples aos taurinos, mas altamente ligada ao amor e sexualidade. O
elemento a qual o signo pertence, entre os 4 existentes, Terra, Agua, Ar e Fogo, é Terra.
Segundo a autora, esse elemento simboliza as formas fisicas e as experiéncias vividas atraves
dos 5 sentidos, o que explica a forte presenca da materialidade no signo.
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Figura 9: Camiseta signo de Touro, colegcdo FARM Signos Verédo 2019
-

TOURD ¥ , \

Fonte: Virou Tendéncia (2018).

Ao analisar a composicdo da camiseta vista na Figura 9, é possivel perceber que existe
um foco maior para a imagem do simbolo, o animal touro, representado ao centro da peca
através da cor laranja. Segundo Farina (1990), esta cor transmite radiacdo, com muita forca.
Pode ser associada ao calor, fogo, luz e por do sol. Através da imagem e da cor utilizada faz-se
possivel associar os tracos do taurino ao signo. O animal representa a forca, a teimosia e a garra,
e indiretamente consegue indicar que assim sao, também, as pessoas de seu signo. Logo abaixo,
estédo retratadas as datas 20 de abril e 20 de maio, que significa o intervalo em que nasceram, e
logo ao lado esta a representacdo da constelacdo do signo. A camiseta contém, também, a
informacao de que eles sdo representados pelo elemento “Terra”. Além desses elementos, a
camiseta apresenta também, em seu canto direito e com menor énfase, outras caracteristicas
astrolégicas, com um tom de humor, que relaciona aspectos da marca com o tema, e que se
repetem em todas as camisetas de modo generalizado. S&o encontrados esses aspectos em "Sal
na alma”, que evidencia a estética carioca da marca, “Cabega na lua” e “pés em Vénus”. Além
destes, todas as pecas possuem uma frase que caracteriza a cole¢do: “Universo ¢ de dentro para
fora”, que remete a necessidade do estudo do universo para compreendé-lo, indicando que esta
€ uma vasta area de conhecimento.

O mesmo padréo de defini¢do de caracteristicas pode ser visto nas demais camisetas, de
modo que ndo se fez necessario exemplifica-las separadamente. Todas foram desenvolvidas na
cor branca, apresentam uma figura central, retratam o intervalo das datas de nascimento,
indicam a que elemento pertencem, possuem uma breve frase que caracteriza o signo e retratam
sua constelacdo. As camisetas possuem caracteristicas especificas de cada signo, mas também
apresentam os elementos em comum. Atraves das caracteristicas em comum encontradas, é que
se é possivel associar todas as camisetas a mesma colecao.

Perante 0 sucesso que teve, no ano seguinte, em 2019, a marca realizou seu segundo
langamento com o tema (ver anexo C). Dessa vez, as camisetas foram desenvolvidas na cor
preta e fizeram parte da colegéo de inverno, conforme pode ser visto na Figura 10. A colecédo
continuou como forma de parceria com a astrologa Maina Mello, e o valor das camisetas
giravam em torno de R$ 129,00.
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Figura 10: Camiseta do signo de aries, colecao signos 2020

Fontes: Donna Trends (2019).

As camisetas seguiram o0 mesmo padrdo da colecdo anterior, tendo como principal
diferenca a mudanca da cor branca para preta, que foi uma forma de diferenciar, também, as
estacfes do ano em que foram lancadas. A escolha das cores é pensada de acordo com a
sensacdo que a marca quer provocar no consumidor. Segundo Lurie (1997, p. 195), “Quando
alguém vem em nossa direcdo a primeira coisa que vemos € a cor de suas roupas; quanto mais
se aproxima, mais espaco essa cor ocupa em nosso campo visual e maior é o efeito sobre o
nosso sistema nervoso”.

A primeira colecdo foi lan¢ada no verdo; seu fundo era branco, classificado como uma
cor neutra, transmitia uma ideia de frescor, calma, pureza e paz. Essas caracteristicas sao
compativeis com as ideias que as pessoas tém da estacdo. Ja a segunda, lancada no inverno,
possui a cor preta ao fundo, um tom neutro também e muito utilizado nessa época, por
teoricamente fornecer mais calor e transmitir uma sensacdo maior de conforto.

Além da cor, houve um outro detalhe alterado entre as cole¢es, que foi a remocao das
datas precisas de nascimento, permanecendo somente 0s meses em que 0 signo se faz presente.
Como exemplo, tém-se a camiseta do signo de aries, que anteriormente possuia as datas “21/03”
e “19/04” estampadas, e foram substituidas por “margo” e “abril”’, como pode ser visto na Figura
10. A frase “O universo ¢ de dentro para fora” foi mantida, assim como os demais elementos
"Sal na alma”, “Cabeca na lua” e “pés em Vénus”.

A representacdo do signo na camiseta teve como figura marcante o animal carneiro, que
representa, segundo Lisboa (2013), a braveza. O animal usa como arma sua propria cabeca, por
isso a associacdo. O signo é intenso, impulsivo e independente. Essa caracterizacdo vai de
encontro com a cor utilizada para sua representacdo, o vermelho. Segundo Fischer-Mirkin
(2001), a cor simboliza a paixao, que pode ser tanto no &mbito amoroso e erotico, quanto pelo
prazer em viver a vida.

Posteriormente, no més de maio de 2022, a marca lan¢cou uma nova colecao relacionada
0s astros, chamada “Signos do Zodiaco FARM 2022”. Dessa vez, a colegdo ndo ficou restrita
apenas a camisetas. Vestidos, jaquetas, calcas, coletes, roupas intimas, bolsas e chaveiros
também estiveram presentes nela, como pode ser visto na Figura 11, através de um print retirado
do Instagram “Adoro FARM”:
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Flgura 11 Cole(;ao Slgnos do Zodlaco FARM 2022.

Fonte: Adoro FAM, Instagram (2022).

Como sequéncia das colecdes passadas, as camisetas continuaram marcando forte
presenca. Dessa vez, cada uma delas apresentou uma coloracdo prépria, como pode ser visto na
Figura 12, trazendo um toque de continuidade e inovacao para 0s designs anteriores.

Figura 12: Camisetas colecdo Signos do Zodiaco FARM 2022.
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Fonte: Adoro FARM, Instagram.

Na Figura 13, encontrada abaixo, tém-se como exemplo a pec¢a do signo de escorpido.
Segundo Lisboa (2013), esse signo, representado pelo proprio animal, possui uma associacao
entre seu veneno e a sua capacidade de purificacdo. Escorpianos sdo considerados pessoas com
alto poder de seducdo, e muito calculistas, como o proprio animal, que possui um instinto de
ser cada vez mais forte para garantir sua sobrevivéncia.
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Figura 13: Camiseta Escorpido Colecdo Signos do Zodiaco

Fonte: FARM Rio (2022).

Através da analise da camiseta do signo de escorpido faz-se possivel perceber que os
mesmos elementos das cole¢Oes anteriores continuam presentes. A frase escolhida para
representar os escorpianos € “Sentir e transbordar”. Ela representa todo o lado intenso dos
escorpianos. A figura do animal continua representada no centro da imagem, e dessa vez, fez-
se presente através de diversas cores. Azul, amarelo, vermelho, rosa, verde e marrom foram as
tonalidades escolhidas para representar o animal. Essa atualizacéo, repleta de cores, conseguiu
passar uma ideia maior ainda de personalizacdo do signo, além de toda a sua composicao
chamar mais atengéo que as anteriores.

Todas as caracteristicas das colecdes anteriores fizeram-se presentes nessa mais atual,
mudando apenas a forma como foram organizadas. As cores estdo mais vibrantes. O elemento
representante do zodiaco teve sua representacdo levemente alterada, transmitindo uma ideia de
atualizacao do design. Os meses correspondentes aos signos, as constelacdes e as frases curtas
mantiveram-se presentes e inalterados também. Em relacdo ao valor de comercializacdo, essa
ultima colecdo teve o preco mais elevado que as demais. No site oficial da marca é possivel
encontra-las por R$ 179,00.

Seguindo a mesma linha, foram criadas as sacolinhas retornaveis, que podem ser usadas
em conjunto com as camisetas, para combinar. As sacolinhas possuem tamanho unico e foram
desenvolvidas para levar mais praticidade aos consumidores. Como pode ser analisada na
Figura 14, elas levam as mesmas estampas e informac6es que as camisetas.

Figura 14: Sacolinha retornavel Escorpido, Signos do Zodiaco, FARM 2022.

=
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Através de seu design simples e sua estamparia personalizada, este item permite ser
utilizado em diversas ocasifes. Além da praticidade que a sacolinha oferece, um outro ponto a
ser levado em consideracdo é a composicdo de seu material. Ela € inteiramente feita de poliéster
e € 100% carbono neutro. O seu uso, no cotidiano das pessoas, pode auxiliar na reducdo da
quantidade de sacolas plasticas, uma vez que pode substitui-las por este item personalizado na
hora das compras.

Em comparacdo com as demais colec¢des, nesta ultima, lancada em maio de 2022, foram
vistas, também, novos modelos de roupas com o tema da astrologia. Dessa vez, eles apareceram
mesclados nas estampas, de modo que qualquer pessoa, de qualquer signo possa adquirir as
pecas. Elas podem ser encontradas no site da marca, mas é possivel encontrar registros de
funcionérias da marca usando os modelos nas ruas de Nova lorque, como pode ser visto na
Figura 15:

Fontes: Instagram Adoro FARM (2022) e FARM Rio (2022).

Ainda na Figura 15, a modelo veste um vestido longo, novidade para a colegdo. O
vestido possui ao fundo, duas cores neutras, o “off-white” ¢ o azul marinho. A cor azul ¢ muito
utilizada no tema da astrologia. Segundo Farina (1990, p. 114), é uma cor que faz referéncia a
profundidade, como por exemplo, o céu, mar, universo. Essa cor remete a viagens imaginarias
e longinquas. A outra cor presente na peca ¢ o “off-white”, que € um tom de branco levemente
acinzentado ou amarelado, sem muita pigmentagdo. Na composicao da pega, ele da um toque
de leveza e destaque.

Na foto, a modelo encontra-se em Nova lorque/EUA, a “cidade que nunca dorme”,
mundialmente conhecida por sua agitacéo e por atrair pessoas de diversas partes do mundo que
buscam oportunidades de emprego. No cenario ja é possivel perceber essa agitacao, atraves da
quantidade de pessoas. Ao fundo, vé-se também inimeros teldes, prédios e estabelecimentos.
A foto foi tirada no periodo noturno, o que remete a caracteristica anteriormente dita a respeito
da cidade, que nunca dorme.

A figura a direita, representa a estampa das pecas mais elaboradas da cole¢do. Como
pode ser visto, ela é repleta de simbolos e representacdes astrologicas. Todos os 12 signos do
zodiaco se fazem presentes na roupa, de modo que estdo representados suas figuras e, ao lado,
a que signo pertencem. Essa organizagéo pode ser vista mais detalhadamente na figura a direita,
através do signo de Sagitario, representado por um Centauro, e pelo signo de Ledo, representado
pelo proprio animal.
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Existe uma forte presenca de elementos relacionados ao céu na parte mais escura do
vestido, como as estrelas, o Sol e a Lua. Ja na parte clara, de fundo “off-white ”, a marca utilizou
0 espago para relacionar, também, a tematica da astrologia com a “cara” da sua marca. Nela
estdo presentes além dos signos, os elementos da natureza, que remetem a praia e ao estilo de
vida carioca. Figuras de coqueiros, de plantas, de frutas e do mar conseguiram transmitir a
estética da marca na roupa.

Na Figura 16, percebe-se que as cores foram trabalhadas de uma forma diferente se
comparado com a anterior. Nela, as pecas de roupas que fazem referéncia a cole¢do sdo
compostas por uma jaqueta, no tecido jeans, ¢ uma calga, com a presenc¢a do “off-white”
encontrado na peca anterior.

Figura 16: Colecédo Signos do Zodiaco, FARM 2022.

A Figura 16 mostra duas pecas inovadoras na cole¢do, uma jaqueta e uma calga de sarja,

um tecido confortavel que possui linhas diagonais. Sua estampa foi feita a partir de bordados
que compdem elementos relacionados a astrologia e a natureza, e organizacdo deles esta
disposta de maneira diferente também. Os nomes dos signos encontram-se na barra inferior da
peca, e as ilustracdes estdo espalhadas no restante do espaco, como pode ser visto na Figura 17.
A calca de sarja segue 0 mesmo estilo das demais pecas que possuem a cor “off-white”. Ela foi
feita inteiramente nessa cor e é estampada com os elementos zodiacais e pode compor diversos
looks, uma vez que seu tom neutro favorece essa possibilidade.
Na Figura 16, a modelo encontra-se também em Nova York, mas dessa vez ndo esta posando
diretamente para a foto, e o cenario ¢ diferente do anterior. Ainda caracterizando a “cidade que
nunca dorme”, a fotografia foi feita quando o Sol nascia, como pode ser visto ao fundo. O
contraste entre o escuro do fundo e o claro da roupa consegue dar um destaque para as pecas da
colecdo.
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Figura 17: Jaqueta jeans Colecéo Signos do Zodiaco.
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Fonte: FARM Rio (2022)

A ultima peca analisada comp&e um conjunto, como pode ser visto na Figura 18 a seguir.
No site, é possivel adquirir as pegas separadamente, mas no Instagram elas foram
disponibilizadas dessa forma para indicar, também, ideias de como combinar as roupas. O
conjunto foi feito na cor azul escuro, e é composto por varias listras nas cores rosa, vermelho,
amarelo, verde e azul. Os elementos presentes na estampa continuam sendo 0s signos, as
estrelas, as nomeacdes, 0 Sol e a Lua. Ao contrério das outras pecas, nesse conjunto ndo ha uma
referéncia tdo acentuada dos elementos naturais que remetem a marca FARM. Dessa forma, faz-
se notdrio que a cor mais clara foi a que evidenciou a personalidade da marca, enquanto o tom
de azul escuro representou o lado astroldgico.

Figura 18: Colecdo Signos do Zodiaco, FARM 2022.

Fonte: Instagram Adoro FARM (2022).

As figuras 15, 16, 17 e 18 mostram que o tema foi ganhando espacgo nas diferentes
modelagens de roupas. As fotos utilizadas para divulgar a cole¢cdo foram tiradas em periodos
noturnos, que representou uma transformacéo nas propostas de uso, que até entdo, eram vistas
em situacdes do cotidiano. Além do periodo em que foram fotografados, outro elemento de
importancia foi o cenario. Nova lorque € uma cidade mundialmente famosa. E fica facil associa-
la a inquietude, aos inumeros escritorios de trabalho, as baladas, ao luxo e a agitacdo. S&o
caracteristicas que combinam com o publico-alvo do estudo realizado, e que serdo discutidas
no préximo topico.
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As Figuras 15, 16 e 18 foram disponibilizadas em forma de carrossel (post com varias
fotos) no Instagram “Adoro FARM”. A legenda utilizada para postagem pode ser vista na Figura
19. Os elementos que a compde, remetem a astrologia e fazem uma associacao, atraves do
humor, entre a impulsividade e o tema, como pode ser visto em “coloca a culpa no signo ¢ ja
aproveita para garantir”. Essa fala ¢ muito caracteristica de pessoas que tomam atitudes, e ao
invés de conseguirem assumir a culpa, falam de maneira humorada, também, que a atitude
tomada é justificada pelo seu signo.

Figura 19: Legenda post Instagram.

/’r\j adorofarm & os planetas se alinharam trazendo desejo escrito
nas estrelas pro zodiaco inteiro & chegou a nossa temporada
astrologica, com apostas que fazem o match perfeito de
haroscopo e estampa. coloca a culpa no signo e ja aproveita pra

garantir!

esse post tem descricdo de imagem #pratodosverem: o carrossel
tem fotos e video de campanha, com pecas da nova vitrine, que
tem estampas de signos. as imagens faram feitas com a galera
do time FARM, em uma noite novaiorquina, em plena times
square.

12 sem  Ver tradugdo

Fonte: Instagram Adoro FARM (2022)

A comunicacéo utilizada na campanha foi pensada para as pessoas que consomem a
astrologia, mas também para as pessoas que ndo consomem. Através de uma linguagem
simples, facil e bem-humorada, a marca conseguiu passar sua mensagem e mostrar sua colecéo,
a qual pode agradar tanto o publico que consome o tema, quanto o publico que ndo consome.

No préximo topico, considerando todos os dados apresentados, foi abordado uma
discussdo da andlise realizada, relacionando a colecdo e disposicdo dela com a tematica e o
publico dos millennials.

3.4 DISCUSSAO DE RESULTADOS

Ao analisar todas as colec¢des langcadas pela marca FARM Rio relacionadas a astrologia,
foi possivel considerar que a tematica faz sucesso entre as consumidoras da marca. 1sso se deve
ao fato de terem sido lancadas 3 colecdes a respeito da astrologia, num periodo de 4 anos. Outro
fator a ser considerado para chegar a essa conclusao foi a incrementacdo de novas pecas com
novas estampas nas colecdes. E possivel perceber essa mudancga da estética das camisetas na
figura 20, representada abaixo:

T L

Figura 20: Linha do Tempo camisetas astrologicas.

Fonte: FARM Rio (2022).
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Conforme as colec¢des foram sendo atualizadas, foi possivel perceber que de inicio as
pecas eram trabalhadas e pensadas da forma mais simples possivel, sem muita estampa e
sofisticacdo, para que fossem utilizadas no cotidiano em ocasides informais. Como foi
desenvolvida para o verdo, essa ideia de algo simples e fresco combinava com a estética das
pecas. Nelas eram encontrados diversos elementos astrolégicos especificos de cada signo e
elementos gerais do tema, que padronizavam a colecdo, e que se fizeram presentes em todas as
outras posteriores.

J& no segundo lancamento, em 2019, o que diferenciou a primeira da segunda colegéo
foi a possibilidade de adaptar as camisetas a diferentes ambientes. Isso se deve pela cor
utilizada, o preto, que é muito visto em composic¢Ges de roupas no periodo da noite e foi a forma
que a marca escolheu para representar a colecdo de inverno. Além dessa diferenca, foi tida a
percepcdo de que as datas especificas que indicam o nascimento das pessoas de cada signo nao
eram necessarias, mantendo-se somente os meses referentes.

Em seu altimo langamento foi possivel ver um enorme avanco, a comecar pelas
camisetas, que ja existiam e foram repaginadas. As cores se fizeram muito presentes,
evidenciando uma atitude muito maior perante a tematica e as figuras dos signos tiveram seus
designs atualizados também. Foram encontradas fotos com as pessoas vestindo as camisetas
somente desta cole¢cdo. Como pode ser visto abaixo, na Figura 20, o uso das pecas € visto
sempre em diferentes ocasifes do cotidiano, mas sempre no periodo diurno.

Figura 21: Pessoas usando camisetas Signos do Zodiaco, FARM 2022.

Fonte: Ihstabré?n‘ Adoro FARM (2022).

Surgiram novas pegas na colecdo, como as sacolas retorndveis, os vestidos, calgas,
jaquetas e blusas, que tiveram uma estética completamente diferente e inovadora, trazendo
novas cores e conseguindo relacionar a tematica com a cara da marca. A inovagao e incremento
dessas novas pecas transmitem a ideia de que o tema se faz cada vez mais presente na vida das
pessoas, uma vez que passaram a utilizar as roupas em diferentes ocasifes e horarios.

Enquanto as camisetas sdo fotografadas em cenarios do cotidiano, como casa e praia, de
maneira simples, as demais pecas da colecdo séo vistas em ambientes noturnos, movimentados,
como é o caso das fotos tiradas na Times Square, em Nova lorque. As camisetas, apesar de
terem ganho novos detalhes e cores, continuam passando uma ideia de simplicidade e
praticidade para compor combinagdes de roupas durante a rotina. Enquanto a marca conseguiu,
através do design e das fotos divulgadas das demais pecas, indicar que estas seriam roupas
destinadas ao uso noturno, por serem mais elaboradas e possuirem mais informacdes.

Em primeiro lugar, como visto anteriormente, atraves de uma pesquisa realizada por
Wollny (2017), foi constatado que o publico-alvo da marca oscila entre 18 e 35 anos. Tendo
em vista essa informacéo, é possivel perceber que os millennials, que atualmente possuem entre
28 e 39 anos, constituem uma parcela significativa dos consumidores da marca, o que indica
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que grande parte das pecas criadas pela FARM levam em consideragéo os gostos e preferencias
dessa geracao.

O grupo estudado tem como uma de suas principais caracteristicas 0 consumo exagerado
de produtos. No entanto, diferente das demais geracGes, eles seguem alguns critérios para
chegarem ao ato de consumir. Como cresceram junto ao desenvolvimento tecnoldgico, alinhado
com o0 aumento da destruicdo e desmatamento ambientais, o grupo tenta, sempre que possivel,
considerar empresas que discutam e apoiem temas de preservacdo ao meio ambiente. Diante
disso, é entendido o sucesso da marca FARM perante 0 grupo, pois € uma marca que se preocupa
com valores morais, ambientais e sociais, como foi abordado no tépico de apresentacdo da
marca.

Os millennials constituem o grupo que mais consome astrologia. Seja como uma forma
de escape ou crenca, esse tema € muito presente na vida deles, e aumenta cada vez mais. A
partir desse fato, é possivel presumir que essas colecdes foram pensadas neles. N&o so através
dessa informagdo que se faz essa deducdo, mas a forma como o contetdo foi disponibilizado
indica muita coisa.

Esse grupo possui um ritmo de vida muito agitado, gostam de se aventurar, viajar e sdo
extremamente dedicados ao trabalho, de modo que acreditam ser superiores aos demais em
qualquer funcdo que exercam. Essa inquietude € vista explicitamente através do cenario em que
foram fotografadas as pecas da Ultima colecdo: Times Square, em Nova lorque. Essa cidade
tem sua fama de nunca “dormir”, pois ¢ marcada pela agitacdo, seja em bares, lojas, ruas, mas
principalmente no ambiente de trabalho. Diversas pessoas de todas as partes do mundo
procuram esse destino para alavancar sua carreira de trabalho e, muitas vezes, ficam presas a
essa rotina incessante, o que traz uma relagdo muito proxima do estilo de vida que os millennials
levam.

Dessa forma, através da andlise das colegdes e seus elementos disponibilizados, foi
possivel identificar tracos que indicam que o contetdo foi pensado e desenvolvido, de fato, para
a geracdo escolhida. Além de estabelecer essa afirmacdo, é notério que o tema que se faz
presente nas roupas possui grande sucesso na marca. Uma vez que a cada colecdo desenvolvida
foram incrementadas novas caracteristicas e novas pecas, que puderam ser usadas nas mais
diversas ocasides. Seguindo esse pressuposto, € provavel que a marca venha a desenvolver,
futuramente, novas colecfes, sempre conseguindo associar a estética da marca com o tema
escolhido.

Considerando as informacdes e dados levantados até o presente, € notério a importancia
do profissional do marketing na elaboracdo de uma colecdo como a estudada. Sendo o objetivo
da campanha atingir o publico dos millennials, esse profissional é quem coleta as informaces
e realiza pesquisas para saber qual a melhor forma de chegar ao resultado esperado e atingi-los.
Desde os elementos astrologicos encontrados de modo subjetivo nas pecas de roupas, as fotos,
como e onde foram tiradas até a forma como a cole¢éo foi divulgada, é de responsabilidade do
profissional da area do marketing. Sendo assim, fica claro que para a campanha ter sucesso nas
vendas, esse profissional precisa estudar e realizar cada uma de suas etapas do trabalho de forma
coesa e assertiva, pois é através de suas criacOes e ideias que serdo percebidos os resultados da
campanha.

4 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como foco realizar uma analise de conteudo verbal e visual que
pudesse relacionar a ultima colecéo astrologica lancada pela marca FARM com o pablico dos
millennials. O objetivo foi encontrar evidencias que indiquem que a campanha foi pensada para
atingi-los, de modo que chegasse ao ato do consumo das pecas. Para isso, foi realizada uma
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pesquisa bibliografica, a fim de contextualizar o tema e chegar a um resultado. Foram utilizados
como fonte, sites da internet, artigos cientificos e livros. Através deles foram abordados os
seguintes temas: millennials, burnout, astrologia e sua aplicacdo em campanhas, e marketing.
Na andlise de contetdo, o objeto de estudo escolhido foram as fotos relacionadas a Gltima
colecdo de astrologia que foram disponibilizadas no Instagram Adoro FARM. Foram
considerados alguns aspectos para serem discutidos, entre eles a escolha das cores das roupas,
a forma de uso, os cenarios utilizados, os elementos disponiveis nas estampas e como foi, de
fato, disponibilizado esse conteudo.

O problema central do trabalho fez-se em torno de como a marca FARM Rio
disponibiliza os contetdos de coleces astroldgicas, indicando se foram desenvolvidos, ou néo,
para a geracao Y. Por meio das analises realizadas foi possivel identificar que o perfil “Adoro
FARM?”, Instagram secundario da marca, conseguiu retratar que a tematica da astrologia
ganhou muita forca desde a primeira colecdo, de modo que foram acrescidas inimeras pecas.
Enquanto ndo foram encontradas postagens no perfil relacionadas as duas primeiras cole¢des,
unicamente de camisetas dos signos, nesta ultima, foram disponibilizadas inimeras fotos de
diversas pessoas utilizando as pecas. A marca conseguiu relacionar a colegdo com os
millennials através do tema, ja que é muito consumido por eles, e pelo cenario retratado, a
cidade de Nova lorque, que possui inimeras caracteristicas que se encaixam perfeitamente com
o estilo de vida que os millennials levam, remetendo, também, a ideia do burnout, que € muito
comum entre esse publico, e esta relacionada a esse estilo de vida.

Através dessa problematica foi possivel compreender como a marca desenvolveu as
campanhas, perceber como as estratégias de marketing abordam essa tematica junto com o
publico, compreender a maneira como a marca FARM Rio conduziu a colecdo e avaliar como
essas estratégias da marca conseguiram influenciar o consumo da Geragdo Y. Os dados
objetivos foram atingidos, porém de forma parcial, uma vez que as conclusdes seriam mais
assertivas se 0 contato com a marca tivesse sido retornado. Houve diversas tentativas de entrar
em contato com a marca, mas nenhuma teve sucesso.

Os principais resultados obtidos através do estudo foram de que o consumo de produtos
com o tema da astrologia se faz muito presente nos dias de hoje, e tem-se a percepg¢éo disso
através de recorréncia de colecBes lancadas, acompanhadas de muitas novidades a cada
aparicdo. Foi possivel, também, relacionar os millennials ndo s6 com as cole¢des, mas com a
marca também, uma vez que ela preza pela sustentabilidade, valores morais e ambientais, que
sdo fatores que a geracdo leva em consideracdo na hora de escolher um produto a consumir. A
linguagem utilizada nos posts relacionados a colecdo foi trabalhada de forma simples, bem-
humorada e fazendo correla¢fes com a astrologia, mas de forma bésica, para atender ao publico
gue consome o tema e ao publico que consumiria apenas pela apreciacdo das estampas.

Ap0s realizar todas as relagdes entre as colecGes, 0 tema e os millennials, é notorio que
o profissional da area da Publicidade é de suma importancia a fim de concretizar isso. A criacdo
das campanhas s é possivel através de uma pesquisa realizada previamente. O profissional
dessa area é responsavel por coletar essas informacdes e discutir quais seriam possivel temas a
serem abordados nas colecdes, até que cheguem a serem criadas, fato. Apds a realizacdo das
colegdes, ele volta a atuar na disponibilizacdo do contetdo, seja na elaboragéo da divulgacéao
da campanha, atraveés das fotos, cenarios, roteiros, seja na disponibilizacdo do contetdo, através
dos sites e dos perfis de Instagram, aqui, ele é responsavel também pela criacdo das legendas,
a fim de atingir de maneira mais certeira o publico desejado.

O trabalho realizado contribui cientificamente para servir como base de possiveis novos
estudos e desenvolvimento de colecbes, para diversos setores da industria, uma vez que
relaciona a astrologia com a geracdo que mais a consome, através de analises de colecGes de
roupas de uma marca especifica, no caso a marca FARM. Esse € um tema recente e pouco
encontrado precisamente em artigos e pesquisas, 0 que foi um fator limitante na hora de
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desenvolvé-lo e conseguir relaciona-lo. Embora exista essa dificuldade, acredita-se que temas
relacionados a este também possam ser desenvolvidos, a fim de trazer mais destaque nessa area,
como o impacto da astrologia na vida das pessoas, uma analise do comportamento de compra
entre pessoas que consomem astrologia e pessoas que ndo consomem e, relacionado a marca,
uma analise comparando o faturamento de uma colecdo basica com alguma das colecbes
astrologicas.
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ANEXO A - PIRAMIDE DE MASLOW

Figura 21: Piramide da Teoria das Necessidades de Maslow.
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Fonte: Robbins, 2002.
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ANEXO B — COLECAO FOLCLORE

Figura 22: Camisetas Folclore Curupira e Olodum.
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ANEXO C - SEGUNDA COLECAO DE SIGNOS

Figura 23: Colecdo de signos — touro, cancer e sagitario.
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Fonte: Glamour (2019).
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