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RESUMO

A internacionalizagdo de empresas consiste no aumento de participacdo em negocios
internacionais, sendo uma estratégia conhecida para ampliacao de mercados e fortalecimento
de competitividade empresarial. No contexto atual, com a evolugdo de tecnologias digitais, as
redes sociais facilitam esse processo, possibilitando uma comunicagdo eficaz e uma
divulgacao globalizada da corporagdo. O posicionamento de marca, por sua vez, ¢ capaz de
ter reflexivos positivos para as empresas, proporcionando a expansao da marca e sua
memorizagao na mente do consumidor. Nessa conjuntura, o objetivo geral desta pesquisa foi
avaliar a consisténcia e o alinhamento da identidade e posicionamento da empresa de moda
Farm no Brasil e mercados internacionais em que atua, por meio da analise de publicacdes
em seus dois perfis no Instagram: @adorofarm e @farmrio. O estudo de caso foi realizado
por meio de uma pesquisa exploratoria de abordagem qualitativa, com uma revisdo da
literatura baseada na técnica TEMAC. A partir dos compostos do Mix de Marketing, foram
analisadas 226 postagens publicadas entre 01/04/2024 e 30/06/2024, sendo 138 do perfil
brasileiro e 88 do perfil internacional. A andlise dos dados obtidos por meio de um
instrumento autoral revelou que a Farm adapta levemente sua abordagem no mercado
estrangeiro para maximizar seu alcance, a0 mesmo tempo que mantém sua esséncia brasileira
e tropical, caracteristica da marca. Internacionalmente, a marca faz uso de sua identidade
cultural como fator diferencial no mercado, conseguindo se posicionar como uma marca mais
exclusiva e premium, que esta em diferentes polos de moda no mundo. Por outro lado, em
territdrio nacional, apesar da recorrente valorizagao da tropicalidade brasilieira, esse atributo
nao ¢ exotico. Além disso, a marca € posicionada ao publico de nivel médio/médio-alto uma
vez que os precos sao ajustados ao mercado, mais sensivel ao preco. Futuramente, no mercado
nacional, a Farm pode aderir a outras alternativas promocionais para minimizar os possiveis
impactos do uso recorrente de descontos. No mercado internacional, pode cooperar com
outras empresas € ampliar sua atuacdo em outros paises e continentes. De maneira unificada,
a Farm pode investir na realizagdo de eventos proprios para fortalecer o posicionamento da
marca no mercado. Finalmente, ¢ valido ressaltar algumas limitacdes deste estudo, como a
amostra restrita a um periodo de trés meses e as informacgdes provenientes de fontes
secundarias. Nesse contexto, ha espago para novas pesquisas.

Palavras-chave: Internacionalizacdo de Empresas, Posicionamento, Marca, Rede Social.



ABSTRACT

The internationalization of firms refers to the increasing participation in foreign markets and
is a well-known strategy for market expansion and strengthening business competitiveness. In
the current context, with the evolution of digital technologies, social networks expedite this
process, facilitating effective communication and globalized promotion of the company. In
turn, brand positioning can have positive impacts on companies, providing brand expansion and
its memorability in the consumer's mind. In this scenario, the general objective of this research
was to evaluate the consistency and alignment of the identity and positioning of the fashion
company Farm in Brazil and the international markets where it operates, through an analysis of
posts on its two Instagram profiles: @adorofarm and @farmrio. The case study was conducted
using exploratory research with a qualitative approach, supported by a literature review based
on the TEMAC technique. Using the components of the Marketing Mix, 226 posts published
between 04/01/2024 and 06/30/2024 were analyzed, consisting of 138 from the Brazilian profile
and 88 from the international profile. The analysis of the data obtained by an original
instrument, revealed that Farm slightly adapts its approach in the foreign market to maximize
its reach while maintaining its Brazilian and tropical essence, a characteristic of the brand.
Internationally, the brand leverages its cultural identity as a differentiating factor in the market,
positioning itself as a more exclusive and premium brand present in different global fashion
hubs. On the other hand, in the domestic market, despite the consistent emphasis on Brazilian
tropicality, this attribute is not considered exotic. Moreover, the brand is positioned for a middle
to upper-middle class audience, as its prices are adjusted to a market that is more sensitive to
pricing. In the future, in the domestic market, Farm may adopt other promotional strategies to
mitigate the potential impacts of recurring discounts. In the international market, it could
collaborate with other companies and expand its presence in other countries and continents. In
a unified approach, Farm could invest in hosting its own events to strengthen the brand's
positioning in the market. Finally, it is worth noting some limitations of this study, such as the
sample being restricted to a three-month period and the information coming from secondary
sources. In this context, there is room for further research.

Keywords: Internationalization of Firms, Positioning, Brand, Social Network.
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1. INTRODUCAO

A internacionalizagdo de empresas pode ser definida como o processo pelo qual as
firmas aumentam - gradualmente - seu envolvimento em negdcios internacionais (Johanson;
Vahlne, 1977; Francischini, Lima, 2022. ). Essa expansao de atuac¢ao pode ocorrer por diversos
fatores, sendo uma alternativa para o crescimento de uma empresa ao permitir sua exposi¢ao a
padrdes internacionais, além de possibilitar maior retorno as operagdes domésticas (Stal, 2010).
A internacionalizagdo, portanto, surge como uma estratégia ndo apenas para ampliar mercados,
mas também para fortalecer a competitividade empresarial. Esse movimento, aliado a evolugao
das tecnologias digitais, redefine as dindmicas de entrada em mercados estrangeiros,
transformando desafios logisticos e culturais em oportunidades estratégicas para expansao.

Com o avanco da internet, por exemplo, as barreiras de entrada a novos mercados se
reduziram, possibilitando a constru¢do de novas relacdes em um cendrio internacional - sem
fronteiras delimitadas - e acelerando o processo de internacionalizacao ao facilitar a criacao de
redes de distribuigdo e a localizacdo de parceiros (Bianchi Neto, 2012). O artigo de Zilli et al
(2020), inclusive, menciona que a aproximagao comercial entre paises ¢ cada vez mais intensa
e que o interesse em adotar processos, posicionamentos e estratégias totalmente novas no
ambiente empresarial, voltados ao comércio internacional ¢ inerente ao novo contexto
tecnologico que circunda as organizagoes.

Desta forma, destaca-se, o papel das redes sociais, que estao cada vez mais presentes no
cotidiano das sociedades, trazendo um novo paradigma tanto para os individuos quanto para as
organizagdes. Com caracteristicas unicas, as redes sociais permitem que marcas ocupem um
espaco comum, reduzindo barreiras geograficas e culturais. Para as organizacdes, esse novo
cenario oferece oportunidades estratégicas para se aproximar de seus publicos-alvo e construir
um posicionamento internacional mais forte e direcionado. Por meio de estratégias e
ferramentas digitais, as redes sociais possibilitam uma comunicacdo eficaz e uma divulgagao
globalizada, facilitando o processo de internacionalizagdo. O estudo de Pereira (2022) mostrou
que além de acelerar a entrada em novos mercados, essas plataformas permitiram que a marca
portuguesa UpSport adaptasse suas mensagens e posicionamento as caracteristicas culturais e
econdmicas do publico-alvo, ampliando o alcance e fortalecendo a presenga da marca no
cenario internacional.

A fim de otimizar a atuagdo da empresa, para Jagdish Sheth, Rajendra Sisodia e David
Wolfe (2007), € crucial conhecer seu consumidor visto que esta ¢ a rota mais confidvel para o

sucesso. Segundo Kotler e Keller (2012), o marketing ¢ a técnica pela qual as empresas criam
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diferentes ferramentas para compreender os anseios de seus clientes e produzir bens valorizados
por seus consumidores. Ademais, conforme Lima e Figueiredo (2020) apresentam, ele
possibilita a constru¢do e o estabelecimento de autoridade de uma marca, aumentando seu
reconhecimento e maximizando seus lucros. Nessa conjuntura, pode-se afirmar que além do
consumidor, marca ¢ fator critico de sucesso, uma vez que marcas fortes representam um
componente da vantagem competitiva e fonte de futuros ganhos da empresa (Baldauf; Cravens;
Binder, 2003).

Aaker (1991) explica que, para uma marca, conceitos como associagdes (tudo o que os
consumidores ligam a marca em sua memoria), imagem (um conjunto organizado de
associacdes) e posicionamento (relacionado as associagdes € a imagem, mas focado em como
a marca se destaca em relacdo aos concorrentes) sao fundamentais para criar e manter o valor
de seus produtos ou servigos.

A gestdao de marca (branding), que busca criar uma marca com imagem forte, tras
variados beneficios empresariais, como uma melhor percepcao do desempenho do produto, uma
maior fidelizacdo de clientes, maiores margens, baixa vulnerabilidades a crises de marketing e
maior eficacia nas ac¢des de comunicagdo de marca, gerando maiores oportunidades de
expansao (Kotler, Keller, 2006). Trata-se de uma nogao utilizada desde o final dos anos 1800 e
que tem tomado cada vez maior importancia nas organizacdes (Aaker; Joachimsthaler, 2007).

Para Rees, (2022), o branding pode ser conceituado como o processo de criacao de
algum produto, com o auxilio de variados componentes, com uma personalidade Unica e
distintiva. No que diz respeito ao branding digital, ele ¢ tido como uma estratégia de
comunicacdo, que desfruta da internet e do marketing digital para fortalecer € promover uma
marca (Jerez- Jerez, 2022). Desta forma, empresas podem fazer uso desse processo como aliado
na internacionalizacao de sua marca.

Ja o posicionamento de marca ¢ descrito como “parcela da identidade e da proposta de
valor da marca que deve ser ativamente comunicada ao publico-alvo e apresenta uma vantagem
em relagdo as marcas concorrentes”. Um bom posicionamento tem reflexos positivos para as
empresas, proporcionando — entre outras questdes - a expansao da marca e sua memorizagao
(Aaker,1991), .

Para Kotler e Keller (2018), um posicionamento de marca eficaz orienta a estratégia de
marketing empresarial, esclarecendo a esséncia da marca, identificando os objetivos que ela
ajuda o consumidor a alcangar e mostrando como isso ¢ feito de maneira inigualavel. O objetivo

desse processo ¢ a criagao bem-sucedida de uma proposi¢ao de valor focada no cliente, ou seja,
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um motivo convincente pelo qual o mercado-alvo deve comprar determinado produto. Para
realizar tal agdo de maneira efetiva, o entendimento claro sobre a marca ¢ necessario.

Em um ambito de internacionalizacdo empresarial, a defini¢do de uma estratégia de
posicionamento se torna ainda mais relevante, uma vez que a atuagdo organizacional se dard
em contextos mercadologicos com caracteristicas distintas.

Como ja evidenciado anteriormente, as barreiras de introducdo a novos mercados se
reduziram, uma vez que a conexao digital aumentou. Nesse contexto, o uso das redes sociais se
apresenta como alternativa para a introdu¢do da marca a novos mercados internacionais,
tornando-se ferramentas estratégicas para o fortalecimento do branding digital, potencializando
a criacdo e a promoc¢ao de marcas com personalidade em cendrios internacionais.

Nesse sentido, esse trabalho ira explorar como estudo de caso piloto o processo de
internacionalizagdo de uma empresa de moda brasileira, a Farm Rio, sob o viés de
posicionamento de marca no meio digital, a partir do Instagram. Nos ultimos anos, com o
crescimento da empresa, ja se pode observar o interesse académico na marca, com estudos
abordando a estratégia de marketing utilizada no processo de internacionalizacdo da empresa,

como evidenciado por Alvarez (2023) e Fleck (2024).

1.1 Problema de Pesquisa

Segundo Machado (2013), com a internacionalizacdo de uma empresa, a marca se torna
uma das principais formas de agregar valor a um produto ou servigo. Assim sendo, o
posicionamento da empresa também se torna relevante, uma vez que além de ser um
instrumento de apoio a decisdes estratégicas relacionadas a conceituagdo de produtos (Toledo,
Henzo, 1991), ¢ a forma que a marca possui para se diferenciar dos seus competidores na mente
de seu cliente potencial (Semprini, 2006). Contudo, ao analisar empresas com atuacgao
internacional, os clientes potenciais nem sempre sao 0S mesmos.

Assim sendo, a estratégia de comunicag¢ao de marca da empresa pode se diferenciar em
diferentes cenarios. Nesse sentido, torna-se relevante compreender como uma empresa em
processo de internacionalizag¢do lida com seu posicionamento em contextos distintos. Diante
disso, surge a pergunta motivadora para a realizacao da pesquisa: Como a Farm se posiciona

no mercado estrangeiro, em comparacao ao mercado brasileiro?
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1.2 Justificativa

Segundo o Ministério do Desenvolvimento, Industria, Comércio e Servigos, no ano de
2023, as exportagdes brasileiras alcangaram US$ 339,67 bilhGes, registrando um superavit
inédito para o pais. Nesse contexto, esta pesquisa justifica-se socialmente por mostrar como as
redes sociais podem ser utilizadas como ferramentas estratégicas para auxiliar no
posicionamento de marcas brasileiras no cenario internacional. Ao explorar o potencial das
redes digitais, este estudo busca contribuir para a visibilidade global de marcas nacionais,
ampliando suas oportunidades de exportacdo e, consequentemente, fortalecendo a economia
brasileira. Além disso, a pesquisa pode servir como referéncia pratica para empresas que
desejam expandir sua atuagdo internacionalmente, democratizando o acesso ao conhecimento
sobre estratégias de posicionamento no exterior.

No ambito cientifico, essa pesquisa observou uma escassez académica sobre o uso das
redes sociais como ferramentas para a internacionalizacdo de empresas brasileiras. Nesse
sentido, esse estudo busca preencher essa lacuna, fornecendo evidéncias empiricas e tedricas
que contribuam para o avanco do conhecimento académico sobre a rela¢do entre redes sociais,
branding e internacionalizagdo no contexto do Brasil.

Por fim, no que tange a administragdo, esta pesquisa apresenta relevancia ao abordar
dois eixos tematicos essenciais: marketing e estratégia. Ao explorar como as redes sociais
podem ser integradas as estratégias empresariais para fortalecer o branding e viabilizar a entrada
em mercados internacionais, o estudo oferece insights para gestores e tomadores de decisao.
Tais contribuigdes podem auxiliar empresas brasileiras a desenvolverem estratégias mais
eficazes e sustentaveis para sua presenga global, ampliando a competitividade e agregando

valor ao mercado nacional no cenario internacional.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

Avaliar a consisténcia e alinhamento da identidade e posicionamento da Farm em seu
processo de internacionalizacdo a partir das postagens do Instagram, verificando a existéncia

de adaptacdes conforme o mercado, seja ele nacional ou internacional.
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1.3.2 Objetivos Especificos

Com a finalidade de alcangar o objetivo geral desta pesquisa, foi-se necessario

destrincha-los em objetivos especificos:

1. Descrever a relagdo entre os conceitos de internacionalizacdo, gestdo de marcas e
posicionamento.
2. Levantar o historico e o posicionamento atual da Farm, utilizando o Mix de Marketing

a partir de dados secundarios.

3. Mapear, a partir de um estudo de caso, estratégias para a internacionalizacao da Farm,
via redes sociais.

4, Analisar as caracteristicas das postagens no Instagram da Farm nos mercados
estrangeiros e brasileiro para identificar diferencas no conteudo apresentado, utilizando o Mix

de Marketing.

1.4 Estrutura dos Capitulos

O estudo esta estruturado da seguinte forma: o capitulo 1, que apresenta a introdugado e
objetivos do estudo, o capitulo 2 apresenta a revisao da literatura por meio do TEMAC. Ja o
capitulo 3 traz o referencial tedrico da pesquisa. O capitulo 4 apresenta a metodologia do
trabalho. Por fim, o capitulo 5 destaca os principais resultados e analises encontradas na
pesquisa, o capitulo 6 apresenta as conclusdes e consideragdes finais, limitagcdes e proposta de

sugestoes de pesquisas futuras.

2. REVISAO DA LITERATURA

Hodiernamente, em um contexto no qual a produgao e acessibilidade de informagao tem
sido cada vez maior, encontrar artigos mais relevantes sobre um determinado assunto tornou-
se uma tarefa dificil (Gang Wang, Courtright, Colbert, 2011). Por este motivo, ter nogao de
como otimizar a selecdo de informagdes torna-se essencial para garantir um embasamento
efetivo. Dessa forma, o presente capitulo tem por objetivo apresentar a revisao da literatura
realizada.

Este estudo adota o modelo de revisao da literatura da Teoria do Enfoque Meta Analitico

Consolidado - TEMAC (Mariano, Rocha 2017). Objetivando a identificagdo da literatura de
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impacto e a analise conforme principios bibliométricos, como a Lei de Bradford, a técnica se
divide em 3 etapas centrais: a. preparagdo da pesquisa; b. apresentagao e interrelacao dos dados;

c. detalhamento, modelo integrador e validagdao, como evidencia a figura 1:

Figura 1: Modelo TEMAC

ETAPA 1 . Preparagdo da pesquisa (mdltiplas

- " bases de dados)
ETAPA 2 N . ~
> Apresentacdao e interrelagao
' dos dados

ETAPA 3 .
» Detalhamento, modelo integrador e

validagdo por evidéncias

Fonte: Mariano e Rocha (2017b)

2.1 Etapa 1 - Preparacao da Pesquisa

Utilizou-se como base de dados a ferramenta "Scopus", ndo somente devido ao seu
reconhecimento nas comunidades académicas, como também sua multiplicidade linguistica
(Mariano; Rocha, 2017). Como string de busca, foram escolhidas as palavras
"internationalization" AND "brand" , as quais resultaram em 527 estudos publicados em um
intervalo de tempo de 30 anos. ApoOs isso, os estudos foram filtrados pela palavra "positioning"
e foram encontrados 78 documentos publicados entre 2000 e 2024 abrangendo variadas areas

do conhecimento. Vale ressaltar ainda que esta coleta de dados foi realizada no dia 12/04/2024.

2.2 Etapa 2 - Apresentacao e Inter-relacio dos Dados

2.2.1 Registro Mais Antigo

Para a determinagdo das pesquisas de maior impacto, realizou-se - inicialmente - uma
analise anual das publicagdes referente a tematica, identificando como primeiro artigo
publicado, no ano de 2000, o documento "Insights from senior executives about innovation in
international markets", de Peter N. Golder. O estudo, que contém 38 citagdes, buscou expandir
os estudos de desenvolvimento de produtos de multinacionais ao tentar compreender como ele
varia dependendo do contexto, utilizando métodos qualitativos de pesquisa para obtencao dos
dados. Dentre os achados da pesquisa, percebeu-se que, na visdo de executivos séniores, a

estandardizagdo ¢ tida como uma maneira melhor de gerenciar empresas internacionais € que a
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existéncia de apoio local ¢ fator determinante na escolha de onde novos produtos serdo

introduzidos e comercializados.

2.2.2 Mapa de Co-ocorréncia de Palavras Chaves por Ano

Ademais, objetivando identificar padroes de tematicas estudadas, foi feito um estudo do
indicador da co-ocorréncia das palavras chaves a partir dos resumos de todos os registros
extraidos da bases Scopus. Esse parametro mede a frequéncia na qual duas ou mais palavras
sao utilizadas em conjunto, dado um composto de documentos e possibilita, além da
identificacdo de padrdes de pesquisa, o estabelecimento de tendéncias de estudo ano a ano.

Neste sentido, construiu-se o diagrama apresentado na Figura 2.
Figura 2: Diagrama de Rede: Palavras-Chave

)
) (g

—-m tematior -l education
T

(epusion ) (dusang)
P @W

[internationalization e

marketing

Fonte: Elaboracio Proépria, 2024

A partir da andlise do grafico, ¢ possivel perceber que os estudos da tematica se
iniclaram com a inter-relagdo mais frequente, por volta de 2010, de palavras como
“globalization”, “positioning”, “corporate branding” e “advertising”, as quais indicam que a
maneira como uma marca serd vista por seu publico sempre foi de grande relevancia para
estudos da tematica. Além disso, nos anos seguintes, os estudos correlacionaram as palavras

1

“image ", "reputation

1

e "branding ", fator que reitera a necessidade da compreensdo dos
aspectos publicos de uma marca, como o seu posicionamento em um contexto de atuacgao
internacional.

A contar de 2014, percebe-se que o conceito de marcas globais e suas estratégias de

entrada nos diferentes mercados - representados pelas palavras “global brands” e “market
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entry” - se tornam aspectos pesquisados nos artigos publicados, dentro dos segmentos de varejo
e educagdo (“retailing” e “international education”).

Quase uma década apods as co-ocorréncias iniciais, no ano de 2016, percebe-se que a
no¢ao de internacionalizagdo - “internationalization’- se torna muito recorrente nos artigos ,
assim como marketing e o gerenciamento de uma marca. Ademais, pela primeira vez, a palavra
cultura se torna relevante nos estudos. Por fim, nos anos atuais, tem-se que as pesquisas seguem
almejando a compreensdo de marcas internacionais, uma vez que as palavras como “brand

image”, “brand identity” e “brand development” se tornaram mais frequentes.

2.2.3 Evolucao do Tema Ano a Ano

Como evidenciado pela figura 3, os estudos sobre internacionalizacdo de marcas ndo
sdo constantes ao longo dos anos, existindo momentos de picos e vales no nimero de
publicacdes. Entretanto, de maneira geral, percebe-se uma tendéncia de valorizacdo nas
pesquisas sobre o tema devido ao aumento de publicagdes.

Observa-se que, apesar da queda nas publicacdes em 2020, os anos seguintes indicam
grandes esforgos para a expansdo de conhecimento da temadtica, possivelmente dado o
acontecimento da pandemia, que transformou o mundo comercial ao restringi-lo para o ambito
online. Conforme Meltzer (2015), a internet, além de propiciar a inser¢cdo de negocios nas
cadeias de valor globais, favorece o acesso a informagdes de comércio internacional para
empreendedores € negocios. Assim, em um contexto de restricdes globais, empresas tiveram

que se adaptar a fim de se manterem em atuacao.

Figura 3 - Publicacdes por Ano

Documentos

0
2000 2005 2010 2015 2020

Fonte: Fonte: Elaboracao Propria, 2024
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Nota-se uma queda nos estudos nos ultimos anos, com 10 artigos publicados em 2021,

9 em 2022, 8 em 2023 e. Contudo, ao desconsiderar o ano de 2024, ndo se pode afirmar que

este padrao continuara.

2.2.4 Documentos Mais Citados

Com a finalidade de abranger as principais tendéncias de pesquisa, separou-se os 10

artigos mais citados sobre o tema. A partir do quadro 1, percebe-se que o ramo varejista ¢ muito

pesquisado e que a dualidade entre padronizacao e adaptacao de produtos e estratégia ¢ fator de

grande relevancia nos artigos publicados.

Quadro 1 - Publica¢ées Mais Citadas

N° | Nome artigo Autores | Ano | Citacoes | Resultados encontrados
1 Corporate Branding, | Burt, 2002 | 131 A internacionaliza¢do dificulta a nogao
Retailing, and Retail S.L., de branding corporativo visto que: 1. a
Internationalization
Sparks, L. imagem do varejista pode nao ser a

mesma; 2. varejistas dependem de seus
funcionarios para propagacdo das
operacdes ;3. relacionamentos
comerciais precisam ser estabelecidos

nos novos locais de atuagao.

A dualidade estandardizacao e adaptacao
local ¢ questdio fundamental para

varejistas internacionais.

Varejistas tém o desafio de manter uma
marca  consistente em  contextos
internacionais devido a diferencas
culturais, complexidades operacionais e

outros cenarios.
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The role of store|Burt, S.,|2000 | 127 A imagem da marca tem percepgdes mais
z.mage ) m ) r.etazl Carralero positivas no pais de origem, quando
internationalisation
-Encinas, comparado ao pais de migracao.
J.
Os componentes da marca, sejam eles
tangiveis ou intangiveis, sdo transferidos
entre mercados internacionais.
As dimensdes de imagem de marca de
Lindquist  (1974)  provaram  ser
importantes para o alcance de uma
percepcdo de 1imagem de marca
semelhante entre paises distintos.
The standardization- | Liu, S., | 2016 | 88 E necessario balancear a ideia de
localization dilemma Perry, P., global/local na china para se adaptar ao
of brand
communications for | Moore, mercado chinés.
luxury Jashion | C._
retailers’ . o
. . o Warnaby, A dualidade de estandardizacdo e
internationalization
into China G. adaptacgdo se apresenta na necessidade de
manter uma imagem de luxo padrdo e a
adaptacao das estratégias de
comunicagao para o mercado chinés;
Hong Kong ¢ utilizada como ponte para
entrada no mercado chinés.
Getting to global: An | Townsen | 2009 | 68 As empresas se globalizam através de um
evolutzon.ary d, J.D., processo co-evolucionario de
perspective of brand
expansion in | Yeniyurt, internacionalizacao.
international markets | S | Talay,
M.B. Marcas sdo menos provaveis a adentrar

mercados com tamanho populacional e
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condi¢gdes econdmicas muito diferentes

do seu pais de origem.

Empresas tendem a imitar estratégias de
entrada de mercado da competi¢do -

como forma de reduzir as incertezas.

Para acelerar o processo de globalizagao
da marca, deve-se estabelecer presenca
nos 3 continentes principais (América do

Norte, Europa e Asia)

The international

transfer  of
brand image

store

Burt, S,
Mavrom

matis, A.

2006

45

Quando a percepgao do consumidor da
marca Dia sdo medidas na Espanha e na
Grécia, Dia projeta uma imagem

adaptativa.

Os consumidores internacionais tiveram
melhores percepgoes que 0s

consumidores nacionais.

Apesar de que a imagem da marca entre
paises mostra diferentes percepcoes de
cliente, o posicionamento relativo de
mercado dentro de cada pais ¢ tido como

semelhante.

O foco gerencial deve se atrelar ao
alcance de uma posi¢do padronizada no
mercado estrangeiro, ao invés de replicar

a imagem da marca.
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Positioning in market | Opoku, 2008 | 44 Uma vez que estudantes ndo podem
space. The R.A., experienciar o processo educacional das
evaluation of
Swedish universities' | Hultman, universidades antes de frequenta-las, ¢é
online brand | M., necessario confiar na marca e imagem da
personalities Saheli- universidade para satisfagdo futura.
Sangari,
E.
Product and brand. | Wigley, | 2005 | 38 A representagdo da marca e o marketing
Critical Success | g M., sdo fatores criticos no processo de
factors in the
internationalisation | Moore, internacionalizacao.
of a fashion retailer CM.,
Birtwistle Um varejista de moda proativo e
, G. oportunista, com inovagao de produtos e
estratégia de marketing integrada
provavelmente terd maior sucesso em
mercados internacionais
Insights from senior | Golder, 2000 | 38 A criagdo de novos produtos depende da
?xecut iv.es aboz.tt P.N. coleta e  compartilhamento  de
Innovation n
international markets conhecimento de mercado, além do
envolvimento operacional das partes.
Ademais, a existéncia de parcerias ¢ fator
facilitador para o desenvolvimento de
estratégias comerciais.
A estandardizagdo de produtos pode
otimizar a eficiéncia empresarial.
Retailing in Europe: | Burt, S. 2010 | 36 Existem trés fatores principais para a

20 years on

sustentacdo das mudangas no mercado

varejista Europeu, sendo eles: a

emergéncia de novos mercados, 0s
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avangos tecnologicos e as mudangas no

comportamento do consumidor.

10

Experiential Chang,
marketing, brand Wl
image and brand
loyalty: a case study
of Starbucks

2021

34

A imagem da marca age como mediadora
na relagdo entre marketing de experiéncia
e lealdade de marca. Assim, a fim de
otimizar a  lealdade de  seus
consumidores, a empresa necessita

somente se apoiar em sua (boa) imagem.

Experiéncias com o Starbucks nao
influenciam a lealdade dos consumidores

com a marca.

Fonte: Fonte: Elaboracio Propria, 2024

2.2.5 Autores que Mais Publicaram

Para a compreensao dos autores mais relevantes nas pesquisas sobre o tema, identificou-

-se os 10 autores que mais publicaram, observando que o nimero de publicagdes varia entre 4

e 2 por autor, como pode ser evidenciado na figura 4. Além disso, ¢ possivel perceber a grande

ocorréncia de pesquisas do continente europeu, o qual representa 50% da amostra.

Figura 4 - Autores que Mais Publicam

Burt, S.
Moore, C.
Bai, H.
Brenes, E.R.
Elg, U.

Hu, Z.
Hultman, J.
Kasemsap, K.
Kim, S.

Kirca, A.H.

Fonte: Elaboracao Propria, 2024
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2.2.6 Autores que Mais foram Citados

De maneira analoga, ao segmentar a pesquisa para os autores mais citados nos estudos
da tematica, constatou-se que estes também sdo majoritariamente do continente europeu. A
partir do quadro 2, ¢ possivel perceber que os autores mais citados sdo do Reino Unido, sendo

seguidos de autores representando a Suécia e a Tailandia.

Quadro 2 - Autores Mais Citados

N° | Autores Ano Citacoes
1 Bai H; Mccoll J; Moore C. 2021/2022 | 15

2 Hultman J; Elg U. 2013 4

3 Kasemsap., K 2018 1

Fonte: Elaboracio Proépria, 2024

Ademais, ao realizar uma analise comparativa com os nomes de autores que mais
publicam sobre o tema, identificou-se a recorréncia de 5 autores. Isto €, com excecao de Mccoll
J, todos os autores evidenciados no quadro 2, além de serem destaque no quesito numero de

publicacdes, sdo referéncias em numero de citagoes.

2.2.7 Paises que Mais Publicam

No que tange a andlise das pesquisas segmentadas por pais de publicacdo, pode-se
perceber que o Reino Unido € o pais com maior participagdo na temadtica, com 17 artigos

publicados, sendo seguido da China e dos Estados Unidos com 9 artigos cada (Figura 5).

Figura 5 - Mapa Organoléptico - Mundo

Fonte: Elaboracio Proépria, 2024
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Além disso, o Brasil também tem atuagdo representativa, na quinta colocagdo, com 5

artigos publicados sobre a tematica.

2.2.8 Agéncias Financiadoras
Para a compreensao das entidades financiadoras, elaborou-se um grafico evidenciando

o numero de publicacao por financiadores (Figura 6):

Figura 6: Agéncias Financiadoras

Coordenagdo de Aperfeigaamento
de Péssoal de Nivel Superior

Fundagéo de Apoio & Pesquisa do
Distrito Federal

Generalitat Valenciana

Ministry of Education

National Natural Science
Foundation of China

National Research Foundation of
Korea

U.S. Department of Education

0,0 05 10 15 20

Documentos

Fonte: Elaboracio Propria, 2024

3

E notério que, apesar do pais que mais publica ser o Reino Unido, agéncias
financiadoras do pais ndo sdo representativas. Numericamente, o Brasil ¢ o pais com maior
participagdo, com 3 artigos financiados pelas seguintes institui¢des: o Centro Nacional de
Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico (CNPq), a Coordenacao de Aperfeigoamento de
Pessoal de Nivel Superior (CAPES) e o Fundo de Apoio a Pesquisa do Distrito Federal (FAP-
DF).

2.2.9 Areas que mais publicam

Foirealizada uma analise das areas de pesquisa com maior nimero de publicagdes sobre
a tematica, na qual evidenciou-se que as areas “Business, Management and Accounting”

(52,4%), “Economics, Econometrics and Finance” (21,4%) e “Social Sciences” (11,1%)

ficaram entre as principais (Figura 7) .
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Figura 7: Publicacdes por Area

Energy
Earth and Planetary Sciences

Arts and Humanities

Agricultural and Biological Sciences
Psychology

Decision Sciences

Computer Science

Social Sciences

Business, Management and Accounting

Economics, Econometrics and Finance

Fonte: Elaboracao Propria, 2024

Nesse sentido, justifica-se o presente estudo na area de Administragdo e Gestdo e

Contabilidade, area com maior quantidade de artigos publicados (66).

2.2.10 Revistas e Indexacio

Foram identificadas as revistas mais relevantes para esta pesquisa com a quantidade de
publicacdes acerca do tema e o seu quartil, revelando sua importancia ao conhecimento

cientifico sobre a temadtica (quadro 3):

Quadro 3 - Revistas Mais Relevantes

Revista Quantidade | Pais Quartil
publicacao

International Journal Of Emerging Markets 3 Reino Unido | Q2

International Review Of Retail Distribution 3 Reino Unido | Q2

And Consumer Research

British Food Journal 2 Reino Unido | Q1

Emerald Emerging Markets Case Studies 2 Reino Unido | Q4
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Fonte: Elaborac¢ao Prépria, 2024
Percebe-se que todas as revistas sao do Reino Unido, o que ja era de ser esperado, uma
vez que o pais representa a maior quantidade de publicagdes sobre a tematica. Contudo, apenas
uma delas encontra-se no quartil 1, fator que demonstra a necessidade de direcionar novos

estudos para revistas com classificacoes em melhores quartis.

2.2.11 Universidades

A figura 8 representa a classificagdo das 10 universidades que mais publicam sobre a

tematica no mundo .

Figura 8 - Universidades que Mais Publicam
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Documentos

Fonte: Elaborac¢ao Prépria, 2024
Através dos dados, percebe-se que o Reino Unido € o pais mais relevante nos estudos.
Apesar de estar entre os paises que mais publicam e mais financiam os estudos, nenhuma

universidade brasileira esta presente na lista das que mais publicaram acerca da problematica.

2.3 Etapa 3 - Detalhamento, Modelo Integrador e Validacao por Evidéncias

Na tltima etapa do TEMAC, com auxilio da ferramenta VosViewer, utiliza-se os mapas
de Co-citation e Bibliographic Coupling para evidenciar os autores mais citados de maneira

conjunta e as principais frentes de pesquisas atuais.

2.3.1 Co-citation

A métrica do Co-citation consiste na verificagao da relacdo de similaridade entre duas
publicacdes citadas (Vogel, Guttelp, 2013) e determina as abordagens de pesquisa mais
utilizadas. Apos a leitura da base de dados, o software cria redes e segmenta os autores em

grupos (clusters) de acordo com sua vertente de estudo. A figura 8 apresenta o mapa de calor
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construido, com 4 clusters principais - dos quais 2 se destacam com a mancha de calor

avermelhada e 1 ndo aparece no mapa (cluster 3) por estar em sobreposi¢ao.

Figura 9 - Mapa de Calor - Co-citation

aaker ‘Ing brand

Fonte: Elaboracio Prépria, 2024

O primeiro cluster ¢ liderado por Thomas J Madden, Frank Fehle e Susan Fournier com
o artigo de 2006 “Brands matter: an empirical demonstration of the creation shareholder value
through branding”. Obtendo 4 citagdes, através da andlise de diferentes marcas, os autores
comprovam que “marcas fortes” - pela classificacdo da Interbrand - apresentam vantagens de
desempenho em comparagdo com o mercado, com resultados significativos tanto no ambito
estatistico, quanto econdomico. Segundo o estudo, empresas de “marcas fortes” criam valor para
seus acionistas ao gerar maiores retornos financeiros, com riscos menores.

O segundo cluster apresenta comportamento diferente, uma vez que se apresenta em
estado de transi¢ao. Assim sendo, ele se divide entre dois lideres distintos: Nicholas Alexander
e David A Aaker.

Por um lado, tem-se com 6 citagdes o artigo datado de 1990 escrito por Nicholas
Alexander: “Retailers and International markets: motives for expansion”. O estudo foi capaz
de demonstrar que o principal motivo de internacionaliza¢ao de varejistas do Reino Unido foi
a busca por oportunidades de atuagdo em novos nichos de mercado, ao invés de sua necessidade
por saturacdo do mercado doméstico. Nesse sentido, a medida que o varejo internacional se

mostrou como possibilidade vidvel de atuacdo, varejistas - que ainda ndo se saturaram no
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mercado interno - se demonstraram prontos para enfrentar o desafio de atuagdo internacional
antes de serem obrigados a fazer isso.

Sob outro enfoque, com 5 citagdes, apresenta-se o livro de David A. Aaker “Managing
brand equity: Capitalizing on the value of a brand name”, cuja primeira publicagdo ocorreu em
1991. Nesta obra, cujo foco ¢ estabelecer a importancia da marca dentro de uma empresa, o
autor estabelece um esquema representativo para explicar o conceito de brand equity (equidade
da marca), o qual se segmenta em 5 nocdes distintas: lealdade da marca, consciéncia da marca,
qualidade percebida, associacdes da marca e outros ativos de marca - como patentes, relacdes
com outras marcas, etc. Através dele, explica-se a importancia do termo na constru¢do de uma
marca de destaque.

De maneira analoga ao cluster anterior, o cluster 4 apresenta duas figuras marcantes,
sendo elas: Kevin Lane Keller, e Subdoh Bhat e Srinivas K Reddy. Se assemelhando com o
estudo de Aaker, o artigo “Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand
equity” de Keller (1993), além de ter 5 citagdes, também apresenta como conceito principal de
estudo equidade da marca. No entanto, difere-se de Aaker ao abordar o conceito a partir da
percepcao do consumidor, construindo o conceito de “customer-based brand equity” , isto ¢, o
efeito diferencial que uma marca tem sobre a atitude do consumidor em relagdo aquela marca.
Por meio do estudo, determinou-se que este tipo de equidade de marca ocorre quando o cliente
tem certa familiaridade com uma marca e possui algum tipo associagao - favoravel, forte e inica
- com ela.

Pelo outro lado, o artigo “Symbolic and functional positioning of brands” de Subdoh
Bhat e Srinivas K Reddy (1998) conta com 3 citacdes e aborda, primordialmente, o conceito de
posicionamento de marca. Através deste estudo, ao comparar marcas tidas como exemplos de
posicionamentos distintos: simbolico X funcional, percebeu-se que a funcionalidade e o
simbolismo de uma marca sao dimensdes distintas com suas respectivas complexidades, ao
invés de meros opostos na continuidade do conceito de marca. Dessa forma, tornou-se o

primeiro estudo a examinar tais nogoes de maneira detalhada.

2.3.2 Bibliographic Coupling

A métrica do Bibliographic Coupling tem como premissa que artigos que citam
trabalhos iguais, possuem similaridade (Mariano, Rocha, 2017) e ¢ uma medida de associa¢do
entre duas publicagdes citadas (Vogel, Guttelp, 2013), tendo como resultado a indicagdo das
diferentes frentes de pesquisa existentes. Para compreender as vertentes atuais, estabeleceu-se

o lapso temporal de 2020 a 2024. Neste sentido, dos 78 documentos previamente encontrados,
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foram utilizados para essa analise 31 registros, numero que representa 39,74% dos artigos sobre

a tematica. A figura 9 apresenta o mapa construido, havendo 6 clusters distintos.

Figura 10 - Mapa de Calor - Bibliographic Coupling
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Fonte: Elaboracio Proépria, 2024

E possivel perceber que, dentre os 6 clusters identificados somente um cluster apresenta
centro de calor avermelhado, fator que indica maiores divergéncias nas frentes de pesquisa
atuais. Além disso, nota-se que 3 clusters t€ém destaque no mapa (1, 4 e 6), sendo estes os focos
de analise deste estudo.

O autor Wen-Jung Chang (2020) aborda no artigo “Experiential marketing, brand
image and brand loyalty: a case study of starbucks” a aplicagao do marketing experiencial para
servicos, utilizando como base do estudo de caso a empresa Starbucks. Com a realiza¢ao da
pesquisa, além das 34 citagdes subsequentes, foi possivel identificar que o conceito ndo tém
impacto direto na fidelidade a marca por parte do consumidor, necessitando da imagem da
marca para isso. Nesse contexto, afirma-se que com a finalidade de o Starbucks otimize a
lealdade de seus consumidores, € necessario que a empresa se apoie em sua boa imagem.

Por sua vez, os autores Nicholas Alexander e Anne Marie Doherty (2019), demonstram
no artigo “Overcoming institutional voids: Maison spéciales and the internationalisation of
proto-modern brands” que as inovagdes operacionais ¢ de marketing adotadas por empresas
que se internacionalizaram entre 1820 e 1850 como resposta aos “vazios institucionais”
ajudaram a moldar a modernizacdo das praticas de marketing e, consequentemente,
influenciaram a adog¢do dessas praticas por outras empresas em processo de internacionaliza¢ao

nos séculos seguintes.
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Por fim, tem-se o cluster liderado por Monica Faraoni et al (2020) que, através da
pesquisa apresentada no artigo “Branding your identity online! The importance of the family
dimension for Italian family wine businesses”, obteve um total de 3 citacdes. Neste estudo,
apresenta-se um novo viés de estudo ao abordar a influéncia das diferentes dimensdes de uma
marca na performance de uma empresa - no contexto do estudo restringida a vinicolas familiares
italianas. A partir desta andlise, estipulou-se que empresas familiares que desejam se
internacionalizar devem destacar seus atributos relacionados a familia, a0 mesmo passo que

evitam dar énfase a tradi¢do, na sua comunicac¢ao online.

2.3.3 Brasil e o0 Contexto da Internacionalizacao nas Bases de Dados Internacionais
Ao analisar os paises com maior numero de publica¢des sobre a temética, percebeu-se
que o Brasil se classificou entre os 5 paises com maior quantidade de registros publicados.

Nessa perspectiva, buscou-se compreender as pesquisas brasileiras e construiu-se o quadro 4

abaixo, o qual demonstra os artigos publicados.

Quadro 4: Artigos Brasileiros Sobre o Tema

N° | Nome artigo Autores | Ano | Revista Quartil | Citac | Resultados

oes encontrados

1 | Internationaliza | Rabélo 2019 | Journal of | Q2 5 A preferéncia por uma
tion of Cultural | Neto, A., International marca, a afinidade pelo
Products  from | de Sousa- Consumer pais e 0
South to North: | Filho, Marketing cosmopolitismo
Antecedents and | J. M., influenciam
Outcomes Ogasavar positivamente a

a, M.H. internacionalizacao de
produtos culturais.
A internacionalizacao
de produtos culturais
influenciaram a
imagem do pais e soft
power.

2 | Environmental | Maialle, |2016 | Producao Q2 5 A preocupagao
management G., ambiental nas
maturity of local | Jabbour, empresas esta
and A.B.L.S., relacionada a
multinational Arantes, internacionalizacdo ¢ a
high-technology | A.F., pressao exercida pelas
corporations Jabbour, corporagdes que
located in | C.J.C. representam a marca
Brazil: The role
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of business dos produtos
internationaliza produzidos no Brasil.
tion in pollution
prevention
Country of | Porto, 2023 | International | Q2 O wuso do COBOP
brand  origin | R.B., Journal of compensa
positioning and | Gomes Emerging financeiramente  nas
financial Akitaya, Markets empresas  originarias
performance: P.B., de mercados
effects on | Oliveira, emergentes que se
internationalize | D.S. internacionalizam.Alé
d companies m disso, seu uso
from an aumenta a
emerging competitividade e a
market lucratividade.
Expansion  to | Sirimarc | 2020 | Emerald Q4 O modelo de expansdo
foreign markets: | o, P.H.C., Emerging internacional adotado
Usaflex da Markets Case pela  empresa  foi
Fonseca, Studies diferente daquele
L.N.M. utilizado em ambito
doméstico.
(licenciamento X
franquias)
O aprendizado através
da internacionalizagao
¢ um dos resultados
principais do processo
de internacionalizagao
da Usaflex.
Projetos colaborativos
com outras empresas
como o IBTec e
Sebrae-RS visaram
aprimorar a cadeia de
suprimentos da
Usaflex, além de
desenvolver novos
materiais para atender
padrdes internacionais.
Brand  Equity, | Machado | 2019 | Development | - O texto propde uma
Country of | , M.C.C., s n nova abordagem de
Origin  Effect, | Campom Marketing internacionalizagao
and ar, M.C,, Science: para marcas advindas
Internationaliza Proceedings de mercados
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tion: An | Lourenco of the

Abstract , C.E. Academy of
Marketing
Science

emergentes, através do
estudo de casos em
duas  multinacionais
brasileiras.

Fonte: Elaboracio Proépria, 2024

Ademais, com a finalidade de compreender mais sobre os estudos brasileiros, buscou--

se os autores com maior nimero de publicagdes, e criou-se a figura 11 para expor os dados.

Além disso, o quadro 5 evidencia a universidade e estado atrelado aos pesquisadores.

Quadro 5: Autores Brasileiros Relevantes

Nome SEXO | Universidade Estado
Arantes, Ariana Fernandes F Universidade Estadual | SP
Paulista "Julio de Mesquita
Filho"
Campomar, Marcos Cortez M Universidade de Sao Paulo | SP
Gomes Akitaya, Paula Borges F Universidade de Brasilia DF
Lopes de Sousa Jabbour, Ana F EM Normandie Le Havre,
Beatriz France
Jabbour, Charbel Jose Chiappetta M NEOMA Business School | Mont-
Saint-
Aignan,
France
Lourengo, Carlos Eduardo Cae M Fundag¢ao Getulio Vargas | RJ
Machado, Marcos Cesar Conti M ESPM - Escola Superior de | SP
Propaganda e Marketing
Maialle, Giovanna F Universidade Estadual | SP
Paulista "Julio de Mesquita
Filho"
Ogasavara, Miario Henrique M ESPM - Escola Superior de | SP
Henrique Propaganda e Marketing
de Oliveira, Denise Santos F Universidade de Brasilia DF
Porto, Rafael Barreiros M Universidade de Brasilia DF
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Rabélo Neto, Alexandre M Universidade Federal do | PI

Piaui
Sirimarco, Paula Holanda F Pontificia ~ Universidade | RJ
Cavalcanti Catolica do Rio de Janeiro
da Fonseca, Luiza Neves Marques F Pontificia ~ Universidade | RJ

Catolica do Rio de Janeiro

Sousa-Filho, José Milton De M Universidade de Fortaleza | CE

Fonte: Elaboracio Proépria, 2024

Ao analisar a tabela, constata-se que as pesquisas sao dominadas por estudiosos do sexo
masculino, os quais representam mais de 50% da amostra apresentada. Além disso, pode-se
afirmar que a regido Sudeste ¢ a que apresenta maior interesse nos estudos referentes a tematica,
correspondendo a 53,33% da amostra, sendo seguida do Centro-Oeste (20%), ¢ Nordeste
(13,33%). O percentual restante (13,33%) corresponde a estudos colaborativos realizados na
Franca, fator que reforcga o interesse internacional na temadtica. A figura 12 retrata, de maneira

visual, os estados que se interessam pela teméatica no pais.
Figura 11: Mapa Organoléptico - Brasil

Sériel

IS

-

Fonte: Elaboracio Proépria, 2024
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No que tange ao financiamento das pesquisas brasileiras sobre o assunto, notaram-se
trés agéncia de destaque, sendo elas: o Centro Nacional de Desenvolvimento Cientifico
Tecnologico (CNPq), a Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior
(CAPES) e o Fundo de Apoio a Pesquisa do Distrito Federal. Assim sendo, percebe-se a

relevancia da temdtica na expansao de conhecimento cientifico brasileiro.

Figura 12: Diagrama de Rede - Palavras-chave Brasil

affinity toward a country

brand preference
country image

[ internationalization of cultur |

cosmopolitanism

(softpower) DS

Fonte: Elaboracio Prépria, 2024
A partir da realizagdo do mapa de co-ocorréncia dos estudos brasileiros - evidenciado
na figura 12 - percebe-se que os principais interesses de pesquisa se relacionam a
internacionalizagdo de cultura, preferéncia de marca, afinidade com um pais, imagem do pais,
cosmopolitismo e “soft power”. No que se refere-se a andlise anual dos registros, pode-se
afirmar que as pesquisas tiveram suas primeiras indexacdes no ano de 2016, com um pico de

publicacdes no ano de 2019.

2.3.4 Modelo Integrador

A fim de sintetizar as ideias obtidas através da pesquisa, foram criados 2 modelos. A
figura 13 apresenta os dados resumidos dos registros mundiais € a figura 14 representa uma

analise comparativa entre os estudos do Brasil € do mundo.
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Figura 13: Modelo Integrador - Pesquisas Mundiais
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Fonte: Elaboracio Prépria, 2024
A figura 13 exibe um panorama geral dos dados obtidos através da interrelagdo das
tematicas de internacionalizacdo de marcas e posicionamento. A imagem evidencia de maneira
sintética alguns dos principais topicos elencados anteriormente, como os autores com maior
numero de publicacdo e citagdo, as instituigdes com maior numero de artigos publicados e os

paises destaque no quesito publicagdo sobre a tematica.

Figura 14: Modelo Integrador - Brasil X Mundo

« Branding; « Internacionalizacio de
« Setor Varejstae cultura;
Fashion; « Gerenciamento
« Imagem de Marcas Vs Sustentavel e
Internacionais; Internacionalizagao;
« Estandardizacdo X « Uso da imagem no pais
Diferenciacao; A no posicionamento;
5 TEMATICAS COMUNS posicio)
« Desenvolvimento de « Preferéncias de Marca;
Marcas; « Inovagio de produtos como aliada a « Afinidade com paises.
internacionalizacio;
« Expensio internacional
« Estratégias de Posicionamento de Marca]
« Performance Financeira.

Fonte: Elaboracao Prépria, 2024
Por outro lado, a figura 14 demonstra os principais conceitos abordados nas pesquisas
sobre a tematica, de modo a evidenciar as semelhancas e diferencas entre os estudos brasileiros
e os registros do restante do mundo. Através dessa comparacao, fica notdrio que a andlise de
quesitos como inovagao de produtos e estratégias de posicionamento de marca sao relevantes

para a construcao dos estudos sobre o tema, evidenciando sua importancia.
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3. REFERENCIAL TEORICO
3. 1 Internacionalizacio de Empresas

Ao longo dos ultimos anos, com a intensificagdo da globalizacdo e o avango das
tecnologias, o cenario empresarial se transformou, de forma a possibilitar que organizagdes de
todos os portes ampliem suas operacdes para além de fronteiras nacionais, buscando novos
mercados e oportunidades de desenvolvimento. Esse processo, estudado hd décadas, ¢
conhecido como a internacionalizacdo de empresas, contando com variadas definigdes por seus
pesquisadores. Para Johanson e Vahlne (1977), o conceito consiste no envolvimento gradual de
empresas em negocios internacionais.

Em uma linha semelhante, Welch e Luostarinen (1988) adotam como pressuposto que
esse processo de aumento de envolvimento em operagdes internacionais se da em ambos 0s
lados da relacdo, isto €, no contexto doméstico (interno) para mercados estrangeiros (externo)
e vice-versa. Por outro lado, autores como Ahokangas (1998) visualizam esse processo a partir
de uma nogao de alocacao de recursos em mercados externos, ao definir o conceito como a um
processo de mobilizagdo, acumulagdo e desenvolvimento de recursos para as atividades
internacionais. Frente a gama de definigdes, para fins deste trabalho, utilizou-se o conceito
tradicional de Johanson e Vahlne.

Esse envolvimento com negdcios internacionais pode ocorrer por diversos motivos,
desde a simples procura por novas possibilidades de mercados de atuacao - principalmente
quando mercados domésticos estdo quase ou completamente saturados (Johanson; Vahlne,
1997; Dunning, 1980) - a motivagdes estratégicas, como retaliagdo a agdes de concorrentes ou
0 posicionamento em mercados potenciais, tendo como principal objetivo, para Dunning
(1993), a rentabilidade a longo prazo da firma. Independente da justificativa empresarial para
iniciar este processo, ¢ inegavel que, nos dias atuais, ele ¢ cada vez mais comum, sobretudo
pelos fenomenos da globalizacdo e da tecnologia que facilitaram o acesso a esses novos
espagos.

A ascensdo do mundo digital mostra que cada vez mais pessoas estdo conectadas a
internet. Segundo a pesquisa TIC Domicilios, realizada pelo Centro Regional de Estudos para
o Desenvolvimento da Sociedade da Informagao, o percentual de brasileiros com acesso a rede
aumentou de 81%, em 2022, para 84% em 2023, ou seja, mais de 190 milhdes de pessoas. Em
ambito global, os nimeros sdo ainda mais expressivos, com cerca de 5,4 bilhdes de individuos
(67% da populagao) com acesso a este mundo virtual, de acordo com dados da UIT (Abranet,

2023). Com o aumento desta conectividade, além do mais fécil acesso as informagdes, tem-se
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que as barreiras de entradas a novos mercados se reduziram, fator que possibilita a construgao
de novas relagdes ndo somente em territorio doméstico, como também internacional. Nesse
contexto, sem fronteiras bem delimitadas, o processo de internacionalizagao de empresas sofre
aceleracdo, uma vez que a criacdo de redes de distribuicao e a localizagdo de novos parceiros €
facilitada (Bianchi Neto, 2012).

Concomitantemente as possibilidades de evolucao, aprendizagem e inovagao oferecidas
pela internacionalizacdo (Sapienza et al, 2006; Kiss, Williams, Houghton, 2013), existem
variados riscos e ameacas que devem ser levados em consideracdo. Em um contexto de atuacao
internacional, empresas muitas vezes estdo se aventurando em mercados desconhecidos, o que
pode resultar em desperdicios de recursos, tempo e investimentos (Frigo; Anderson, 2011),
além de ocasionar em ineficiéncias operacionais significativas ou a faléncia empresarial
(Sapienza et al, 2006).

Partindo da visdo de Cavusgil, Knight and Riesenberger (2010), os riscos vivenciados
por empresas que se internacionalizam podem ser categorizados em quatro tipos: (1) risco
intercultural; (2) risco-pais; (3) risco cambial e (4) risco comercial, os quais sdo tidos como
intrinsecos ao processo, precisando ser enfrentados pelas organizagdes. Em seus estudos,
Rodriguez, Barcos e Alvarez (2010), ampliam a gama de riscos vivenciados e apresentam nove
categorias distintas as quais as empresas devem se atentar, sendo elas os riscos associados a:
(1) estratégia organizacional, (2) lideranga e cultura organizacional/corporativa; (3)
infraestrutura logistica; (4) gestdo de projetos; (5) gestdo de relacionamentos - com parceiros €
fornecedores, por exemplo-; (6) situacao politica e socioecondmica do pais destino; (7) aspectos
legais do pais destino; (8) mercado; e (9) aspectos culturais do pais destino. De maneira
semelhante, os autores afirmam que algumas destas ameacgas sdo inevitaveis e, desta forma, ¢
necessario a busca de maneiras para minimizar seus impactos nas empresas.

Por conseguinte, pode-se afirmar que apesar de cada vez mais comum, a
internacionalizagdao de empresas ainda € um processo complexo, cujos riscos envolvidos podem
ser impeditivos de éxito empresarial. Por isso, € crucial que sejam identificadas formas de
otimizar este processo, de modo a contribuir para o sucesso de organizagdes com atuagao
internacional. A for¢a da marca pode ser um dos ativos mais valiosos para uma empresa que
deseja expandir sua atuacdo em mercados internacionais, uma vez que a reputagdo e a confianca

associadas a ela facilitam a aceitacdo em novos mercados (Calantone et al 2006).
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3.2 Gestao de Marca (Branding)

Desde o inicio da civilizagdo humana, simbolos sdo utilizados como componentes
facilitadores no processo de comunicagdo. Na idade média, por exemplo, comerciantes inseriam
algum elemento distintivo em seus produtos para orientar a identificacdo para seus
consumidores e possibilitar a distingdo entre os produtos de concorrentes (Telles, 2004). Estes
pequenos simbolos eram elementos embrionarios daquilo que, atualmente, ¢ conhecido como
marca.

Até hoje, o conceito de marca ndo tem concordancia de entendimento no ambito
académico. Para Aaker (1996), pesquisador seminal sobre o termo, uma marca pode ser definida
como um nome ¢/ou simbolo caracteristico que ¢ projetado para identificar os bens ou servigcos
de um ou mais vendedores, de modo a diferencid-los daqueles de seus concorrentes. Neste
sentido, ndo somente sinaliza ao consumidor a origem de determinado produto ou servigo, como
também protege o cliente e produtor de concorrentes, os quais forneceriam produtos
semelhantes. Na visdo de Gossen (2001), o conceito pode ter diferentes interpretacdes
dependendo de quem se refere ao termo, podendo ser um logotipo; um logotipo com um slogan
e campanha publicitaria; ou até¢ mesmo a promocgao do diferencial competitivo entre empresas.
Ja para Martins (2006), ela pode ser interpretada como a "unido de atributos tangiveis e
intangiveis, simbolizados num logotipo, gerenciados de forma adequada e que criam influéncias
e geram valor".

Considerando o ponto de vista de Kotler e Keller (2012), tem-se que a marca ¢ uma
oferta de fonte conhecida, sendo um bem ou servigo que acrescenta proporgdes e se diferenciam
de outros produtos no mercado para serem capazes de satisfazer uma mesma necessidade. Face
a uma série de possibilidades, aparenta-se dificil verdadeiramente compreender o conceito.
Entretanto, existe um consenso de que suas fungdes essenciais sdo possibilitar a identificagdo e
diferenciagao (Cameira, 2013), esta que pode ser racional, funcional ou tangivel - no que diz
respeito ao desempenho do produto - ou simbolica, emocional ou intangivel - relacionada ao o
que a marca representa (Kotler; Keller 2018).

Rodeados de uma ampla possibilidades de compra, os consumidores devem avaliar
individualmente produtos e servicos a fim de determinar de qual marca comprar. De acordo
com Vasquez (2007) essa escolha pode ser explicada por meio de duas motivagdes: (1) a marca
transmite alguma sensa¢ao com a qual o cliente se identifica e (2) representa algo que o cliente
aspira ter e somente a marca pode lhe proporcionar. Percebe-se, portanto, que a medida que

mais de um produto satisfaz uma mesma necessidade do consumidor, o significado simbolico
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das marcas ganha prestigio, transformando-se em uma das principais fontes de decisdo do
consumidor (Elliot, 1998). Neste contexto, a marca se apresenta como ativo vantajoso para uma
organizacao, sendo fator de sucesso para as empresas (Keller; Lehmann, 2006).

Com sua importancia estabelecida, pode-se dizer que a gestdo da marca também ¢ de
grande valia na busca pela prosperidade de empreendimentos. Assim, o branding diz respeito
a criar estruturas mentais e auxiliar o consumidor a organizar seu conhecimento sobre os
produtos de maneira a tornar sua tomada de decisdo mais clara e, a partir desse processo, gerar
valor a empresa (Kotler; Keller, 2018). O valor de uma marca ¢ amplificado por seu
posicionamento no mercado, que ajuda a determinar uma identidade clara e distintiva, que ¢

essencial para a construg@o de valor a longo prazo (Kapferer, 2012).

3.3 Posicionamento de Marca

Assim como os conceitos ja evidenciados, o posicionamento de marca € interpretado de
maneira distinta no contexto académico, ndo havendo uma definicdo universalmente aceita
(Blankson, 2001). Ries e Trout (1972) traziam inicialmente que o conceito de posicionamento
era uma ferramenta com maior utilidade no contexto da propaganda, afirmando que este comeca
com um produto. Para Cravens (1994), esta no¢do delimita como uma empresa ou marca ¢
distinguida de seus concorrentes pelo consumidor, os quais posicionam tais empresas utilizando
atributos ou dimensdes sobre o produto ou valores corporativos.

No ambito da marca, o conceito pode ser demarcado como a identificacao,
desenvolvimento e comunica¢do de uma vantagem diferenciada que torne os bens e/ou servicos
percebidos como superior na mente do publico-alvo (Payne 1993). Jain (1997) traz que ¢ a
alocacao de uma marca na parte do mercado em que serd recepcionada de modo favoravel em
comparagdo a marcas concorrentes. Kotler (2015), por sua vez, expressa que a nogao ¢ uma
dimensao perceptual, ¢ planejar a oferta e a imagem a fim de se obter um local diferente e
valorizado na mente dos clientes alvos.

De maneira mais objetiva, em seu livro "On Branding”, Aaker (2014) afirma que o
posicionamento representa os objetivos da comunicagdo (a curto prazo) de uma organizagao,
isto ¢, o que deve ser real¢ados e reforcados no contexto das promessas (atuais) de uma marca.
Para o autor (1991), o posicionamento € intimamente relacionado aos conceitos de associagdes
(tudo aquilo que ¢ ligado na memoria a uma marca) e imagem (conjunto de associagoes,
organizados de modo significante), tendo como ponto de diferenca o fato que implica um
quadro de referéncia, geralmente a concorréncia. As associagdes da marca a determinado

atributo podem ser utilizadas como a base do posicionamento, visto que podem implicar razdes
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para comprar (ou ndo) um bem ou servico. Nesse cenario, Aaker apresenta a ideia de que a
complexidade do posicionamento advém da capacidade de encontrar algum atributo - ou
conjunto de atributos - importante, em determinado segmento, que nao seja utilizado por outro

competidor. Abaixo estd o modelo apresentado pelo autor:

Figura 15: Associacoes de Marca
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Produto

Pais/
Area Geografica Intangiveis
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Consumidor

MARCA
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, Prego Relativo
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LifeStylel
Personalidade

Uso/
Aplicagdo

Usuario/
Celebridade/ Consumidor
Pessoa

Fonte: Aaker (1991) - Traduzido

Com base nestes pontos, pode-se entender que existem variadas estratégias que uma
marca pode utilizar para se posicionar. Tendo como ponto de partida os estudos de Aaker (1996)
e Kotler (2000), estas podem ser divididas em sete estratégias principais, as quais estdo
evidenciadas no quadro abaixo:

Quadro 6: Estratégias de Posicionamento

ESTRATEGIA DE <
POSICIONAMENTO DESCRICAO
Provavelmente ¢ a estratégia mais utilizada e consiste no posicionamento
Posicionamento por atributo baseado em alguma caracteristica chave de seu produto ou servigo, como

a cor ou sabor.

Consiste no posicionamento da empresa como "lider" no que diz respeito

Posicionamento por beneficio . . .
a determinado beneficio e/ou resultado para com seus clientes, como a
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conveniéncia ou praticidade

Posicionamento que ocorre quando duas (ou mais) marcas possuem
Posicionamento por concorrente | produtos muito semelhantes e utilizam de suas caracteristicas diferentes
e/ou vantagens frente a concorréncia.

Ocorre quando o produto ou servigo ¢é associado a sua aplicagdo
Posicionamento por uso especifica ou situag@o de uso, como um amaciante para "roupas
delicadas".

Quando o produto ou servigo € associado a uma determinada categoria de

Posicionamento por usuario L. oA "
usuario, como "ténis para atletas".

Estratégia baseada na comunicagdo pela marca de que seu produto ou

Posicionamento por preco e . K N .
por pre§ servico ¢ o melhor no que tange a relacdo preco-qualidade ou o melhor

qualidade
valor.
Posicionamento por classe de A marca posiciona seu servigo como lider em determinada classe de
Servigos servigos, como companhias aéreas em comparagdo aos 6nibus ou trens.

Fonte: Aaker (1996) e Kotler (2000) adaptado

Mesmo face a inimeras possibilidades de posicionamento de marca, a fim de fazé-lo de
maneira bem sucedida , ¢ necessario que trés principios sejam seguidos, sendo deles: (1) nao
tente ser o que ndo ¢; (2) diferencie sua marca dos seus concorrentes; € (3) proporcione
associacdes que acrescentem valor ou fornecam uma razao para compra de seu produto ou
servico (Aaker, 1998).

Para alinhar o posicionamento de marca as transforma¢des do mercado digital, €
fundamental considerar o impacto crescente das redes sociais no comportamento do
consumidor. Essas redes, especialmente o Instagram, surgem como ferramentas estratégicas
para conectar marcas a seus consumidores, influenciar decisdes de compra e viabilizar o
comércio diretamente nas plataformas digitais, refletindo as mudancas nos habitos de consumo
e no potencial de engajamento dessas midias.

Com a ascensdo da era digital, cada vez mais os consumidores utilizam da internet e
redes sociais como forma de comprar determinado produto ou servigo. Segundo a pesquisa "E-
commerce trends 2024", realizada pela Octadesk e Opinion Box, 62% dos consumidores fazem
entre duas a cinco compras online por més, destacando a praticidade como facilitador para esse
comportamento. No que tange a pratica conhecida como social commerce - compra pelas redes
sociais, dados da Opinion Box indicam que 72% dos consumidores utilizam as redes sociais
para fazer compras e para Accenture (2022), a expectativa ¢ que esse tipo de comércio cresga
trés vezes mais rapido que o e-commerce tradicional, atingindo valor de $1,2 bilhdes até 2025.

Dentre essas midias, pode-se destacar o Instagram, rede social que conta com mais de

1,6 bilhdes de usudrios ativos (O Globo, 2024). Em um tnico dia, estima-se que mais de 500
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milhdes usuarios acessam a plataforma e compartilham por volta de 95 milhdes de fotos (O
Globo, 2016). Além disso, além de 70% dos usuarios ja terem pesquisado sobre algum produto
na plataforma, um terco ja fizeram compras diretamente por ela, fator que torna esta rede social
de grande importancia para as empresas.

Isto posto, pode-se afirmar que o paradigma da gestdo Da marca e do posicionamento
de marca mudaram. Antes, as empresas precisavam concentrar seus esfor¢cos de comunicagao
nas midias para atingir as pessoas, agora possuem meios de se comunicar diretamente com seus
consumidores (Torres, 2018). Nesse cenario, as pessoas tém a sua disposicdo um grande volume
de conteudo gerado por outros usuarios, os quais consideram mais confiavel e atraente do que
aquele oferecido pela midia tradicional (Kotler, 2017). Desta forma, estabelecer uma conexao
com o usuario ¢ essencial para obter sucesso e, assim, estabelece-se que o posicionamento

humanizado e auténtico no ambiente digital ¢ a chave para se destacar.

3.4 Relacao entre Gestao de Marca e Posicionamento de Marca

A relagdo entre posicionamento e gestdo de branding ¢ muito importante para que uma
marca consiga se destacar no mercado, especialmente quando enfrenta o desafio de se expandir
para outros paises. O posicionamento ¢ o que define como a marca ¢ percebida pelos
consumidores em comparacdo aos seus concorrentes, destacando atributos inicos que a tornam
relevante. Por outro lado, a gestdo de branding envolve as acdes e estratégias continuas que
constroem, reforcam e comunicam essa percep¢ao ao longo do tempo. Embora sejam conceitos
diferentes, eles se complementam e trabalham em conjunto para criar uma marca forte e
consistente.

No contexto da internacionalizacdo, essa integragdo se torna ainda mais importante. O
posicionamento ajuda a marca a ajustar a forma como ¢ percebida nos novos mercados, levando
em consideracao aspectos culturais, preferéncias locais e comportamentos de consumo. A titulo
de ilustragdo, ao ingressar em um mercado estrangeiro, uma empresa pode precisar adaptar
elementos como prego ou caracteristicas do produto para atender as expectativas do publico
local, sem perder de vista a sua esséncia. A gestdo de branding, nesse caso, garante que essa
adaptacgdo preserve a identidade da marca, utilizando elementos como o design, o tom de voz e
os valores para criar uma comunicacao coesa.

Ademais, o branding desempenha um papel fundamental na constru¢ao de conexdes
emocionais com consumidores de diferentes regides. Mesmo em mercados diversos, ele permite
que a marca mantenha uma experiéncia consistente e reconhecivel. Estratégias como

campanhas adaptadas para culturas locais, conteudos digitais ajustados as preferéncias
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regionais € uma presenca ativa nas redes sociais auxiliam a traduzir o posicionamento de forma
eficaz, fortalecendo a relevancia da marca e promovendo a lealdade do consumidor.

No cenario competitivo atual, em que os consumidores t€ém acesso a uma infinidade de
opgoes, combinar um posicionamento claro com uma gestdo de branding eficiente ¢ essencial
para criar valor e se diferenciar. O posicionamento direciona como a marca deve ser percebida,
enquanto a gestdo de branding viabiliza essa visdo na pratica, garantindo que ela se mantenha
coerente ao longo do tempo e em diferentes mercados. Essa sinergia ¢ indispensavel para
empresas que desejam ndo apenas ingressar em novos mercados, mas também estabelecer uma
presenca solida e construir relacionamentos duradouros com consumidores em escala global. A
figura 15 resume essa relacao.

Oliveira (2015), demonstra que, a fim de operacionalizar o conceito de posicionamento,
pode-se fazer uso da ferramenta conhecida como o Mix de Marketing, a qual assume a
responsabilidade de transmitir a declaragdo de posicionamento da marca a seus consumidores.
Durante o processo de internacionalizacao, ele se torna interessante para traduzir as estratégias
globais da marca em agdes locais adaptadas, garantindo que a empresa mantenha sua esséncia

enquanto atende as demandas culturais, sociais e econdomicas de cada mercado.

Figura 16: Relacio entre Marca e Posicionamento Internacional

O mix de marketing ¢ a ferramenta que traduz o posicionamento de uma marca
em agdes concretas no mercado. Cada um dos 4Ps ¢ projetado para refletir a
percepgdo desejada da marca na mente do consumidor:
Produto: Deve incorporar os atributos que diferenciam a marca e atendem as
expectativas do publico-alvo alinhadas ao posicionamento.
Mix de Preco: Comunica a percepgdo de valor; por exemplo, pregos premium para
. marcas de luxo ou pregos acessiveis para marcas voltadas ao custo-beneficio.
Marketing Praca: L : -
raga: Garante que o produto esteja disponivel nos locais estratégicos para

ﬁ @ reforgar o posicionamento.
Promogédo: As campanhas de marketing, anincios e mensagens reforcam o
q@ lugar que a marca deseja ocupar na mente dos consumidores.
Gestio de
Marca

(Branding) . .
Posicionamento

Criagdo e manuteng¢do " ] r | .
de uma identidade BRD cg::sm;%zi:mos QUj a([)s
i umi vej
consistente € 4 4
% | k/ 1 nossamarca?".

reconhecivel da marca.

O branding e o posicionamento estdo intimamente ligados ao contexto da

O internacionalizagdo de uma marca, pois juntos garantem que ela seja

. : = i forma consistente e relevante em diferentes mercados globais.

Internacionalizac¢io FARMRIO percebida de cer ‘ &

¢ ?A?h? Esses conceitos atuam em sinergia para adaptar a esséncia da marca as
caracteristicas locais, enquanto mantém sua identidade central intacta.

Fonte: Elaboracio Proépria, 2024
O mix de marketing funciona, portanto, como um elo indispensavel entre a estratégia
da marca e sua execug¢do no mercado global. Neste sentido, sua conceituacao e analise ¢

importante para este trabalho.
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3.5 Mix de Marketing

Em seu livro Marketing Bésico: uma Visdao Gerencial (1960), Mccarthy traz o conceito
de mix (ou composto) de marketing como a combinagao de estratégias e praticas que devem
ser utilizadas para impulsionar os negdcios e possibilitar uma promog¢ao bem-sucedida de um
produto ou servico. O conceito foi popularizado por Kotler e até hoje ¢ tido como elemento
chave nas estratégias de marketing, talvez por sua simplicidade de entendimento e uso
(Dominici, 2009). Este composto ¢ constituido por quatro elementos conhecidos como os 4Ps
do marketing e se baseia na ideia de que uma empresa produz algum bem ou servigo
(1.produto); que deve ser comunicado ao consumidor (2. promog¢do), ser distribuido a canais de
venda (3-praga) e ter algum valor agregado para sua venda (4. prego). A figura 15, mostra as

quatro variaveis do composto de marketing.

Figura 17: 4Ps do Mix de Marketing

Mix de
Marketing
PRACA
PRODUTO Canais
Variedade Cobertura
Qualidade Sortimentos
Design Locais
Caracterisitcas Estoque
Nome da Marca PRECO PROMOCAO Transporte
Embalagem . ahel- e e
Preco de Tabela Promogao de Vendas
Tamaphos Descontos Propaganda
Serv1¢93 Bonificagoes Forca de Vendas
Garantlfis Prazo de Pagamento Relagdes Publicas
Devolugoes Condigoes de Marketing Direto

Financiamento

Fonte: Kotler, Keller (2018)

3.5.1 Produto

Segundo Kotler e Armstrong (2007), um produto pode ser definido como algo que pode

ser oferecido a um mercado para apreciacao, aquisi¢do, uso ou consumo € para satisfazer um
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desejo ou uma necessidade". Os produtos podem ser analisados sob dois vieses distintos:
aqueles tangiveis, os quais incluem mercadorias que podem ser sentidas ou tocadas e sao bens
materiais duraveis, como um computador; e os intangiveis, isto ¢, os produtos inobservaveis,
como os servigos (McColl-Kennedy; Kiel, 2000; Basta et al, 2006).

Para os autores, trés niveis de produto devem ser levados em consideragdo para sua
elaboragdo: (1) produto ntucleo, isto €, o beneficio central que caracteriza a esséncia funcional
do produto vendido; (2) o produto basico, o qual abrange fatores como a embalagem, marca,
nivel de qualidade , design e outras caracteristicas especificas; € (3) servigos de aquisi¢do, que
envolvem a instalacao, servigo pds-compra e garantias de entrega.

De acordo com Kotler e Keller (2019), os consumidores dao preferéncias aos bens que
oferecam qualidade e desempenho superiores ou que possuam caracteristicas inovadoras e
distintivas. A fim de garantir a identidade de marca, os autores afirmam que os produtos devem
se diferenciar daqueles da concorréncia, havendo nove maneiras principais para fazer isso,
sendo elas a diferenciagcdo por forma, caracteristicas, qualidade de desempenho, qualidade de
conformidade (bens produzido idénticos e com as mesmas especificacdes daquelas prometidas),
durabilidade, confiabilidade, facilidade de reparo, estilo e customizagao.

No contexto de produto, a qualidade pode ser analisada sobre diferentes viéses. Em
primeira instancia, pode-se focar no seu aspecto tangivel, como caracteristicas fisicas e outros
atributos do produto. Nesse cenario, a qualidade ¢ um fator essencial o qual permite que as
empresas se destaquem da concorréncia, possibilitando o posicionamento - bem sucedido -
como lideres em seus setores e afetando diretamente a percep¢ao do consumidor e a escolha do
produto (Garvin, 1987; Aaker, 1991). Por outro lado, tem-se a qualidade percebida que pode
ser definida como uma avaliagdo (subjetiva) de um consumidor em relacao a um bem (Pappu,
Quester, Cooksey, 2005). Quanto maior tal qualidade, maior a superioridade reconhecida, fator
que aumenta a preferéncia do consumidor no momento de escolha de um produto (Alex, 2012).

A fim de influenciar a qualidade percebida de algum produto, marcas podem fazer uso
de determinadas estratégias: um produto sustentavel, por exemplo, pode aumentar
significativamente a percepcao de valor do consumidor, levando maior lealdade a marca e a
disposicdo para pagar precos premium (Hartman, Ibanez, 2006). De maneira analoga, o pais de
origem de um produto pode influenciar significativamente a percepcdo de qualidade,
confiabilidade e valor por parte dos consumidores, impactando diretamente em suas decisdes
de compra (Bilkey, Nes, 1982). Por fim, similarmente, a inova¢ao no design também afeta essa

percepcao. No contexto de vestuarios, esse elemento pode servir como um ponto de venda
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exclusivo, auxiliando a marca a obter destaque em um mercado saturado (Hill, Jones, Schilling,

2016).

3.5.2 Preco

Para Las Casas (2007), o preco auxilia a estabelecer um valor as coisas, representando
uma troca pelo esfor¢o realizado pela empresa vendedora através da alocacdo de recursos,
capital e mao de obra dos produtos comercializados. Kotler e Armstrong (2007) afirmam que o
preco € o valor monetario atribuido e cobrado por determinado produto em um mercado, que ¢
definido pela empresa que o vende. Além disso, esse elemento do composto de marketing € o
unico que gera receita a organizagado, tendo como objetivo principal o alcance de algum retorno
pré determinado sobre o investimento no produto (Kasirye, 2022). Desta forma, percebe-se que
0 sucesso ou fracasso de um negdcio pode estar relacionado aos pregos delimitados aos seus
produtos e as decisoes tomadas referente ao produto (Peter; Donnelly, 2008).

Nesse sentido, a determinacao do preco a ser cobrado ¢ crucial para qualquer negocio.
A fim de determinar a politica a ser praticada, Kotler (1998) delimita uma série de fatores que

devem ser considerados, conforme indica a figura 16.

Figura 18: Estabelecimento de uma Politica de Preco

Selegio de um

Analise dos custos,

Determinacio Estimagdo dos Sele¢ao final do

Preco

Selecio do Objetivo método de

§ daD d C pregos e ofertas dos determinaciio de
de F reco a Demanda ustos concorrentes i
prego

Fonte: Kotler (1998)

Muitos consumidores enxergam esse elemento como um indicador da qualidade (Kotler
e Keller, 2013).A imagem da marca e seu preco praticado influenciam positivamente a intengao
de recompra de determinado produto e se tornam fatores criticos na decisdo de compra de
consumidores (Sudaryanto et al, 2020; Tong,2022). Nesse enredo, o gerenciamento da
percepcao e preco ¢ crucial, uma vez que este age como um filtro no que diz respeito a
determinar as preferéncias dos clientes e suas intengdes de compra. Em um contexto no qual o
consumidor esta mais sensivel ao preco, a determinacdo desse elemento certamente reflete o
posicionamento da marca. Marcas com precos elevados, por exemplo, estdo associadas ao

elevado prestigio e status daqueles que a consomem (Lichtensteinetal ef al, 1993).
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Por fim, no que diz respeito ao preco, € valido explicitar que, conforme apresenta De

Toni, Zielke e Mazon (2022)

"Para marcas conhecidas, o valor simbolico, o valor percebido ¢ a intengdo de compra
sd30 mais fortes nas faixas de prego alto versus baixo, enquanto esses efeitos ndo
existem ou sdo revertidos para marcas desconhecidas. Dessa forma, consumidores
com menor familiaridade com a marca sdo mais propensos a confiar apenas no prego
e nao consideram outros atributos como a qualidade (Son & Jin, 20190 ¢ valor
simbdlico. Portanto, a imagem da marca e a percepcdo de preco influenciam na
confianca da marca e inten¢do de compra (Benhardy et a/, 2020)"

Dessa maneira, mesmo marcas cujo objetivo ¢ um posicionamento mais luxuoso e
premium, enfrentardo desafios até atingir o status de marca conhecida, garantindo confianga de
seus consumidores.

Ademais, no que diz respeito ao prego praticado, este geralmente tém total impacto em
seu posicionamento. Marcas que adotam pregos elevados, por exemplo, via de regra buscam
um posicionamento premium, no qual o alto custo ¢ percebido como um indicativo de qualidade
superior e superioridade. Por outro lado, marcas cujo preco de tabela ¢ mais baixo,
frequentemente buscam atrair os consumidores sensiveis ao preco, posicionando-se como
op¢ao mais econdmica e acessivel. (Rao, Monroe, 1989; Kotler, Keller, 2018).

Analogamente, a pratica de descontos no prego praticado também pode refletir o
posicionamento de uma marca. Ao mesmo tempo que os descontos podem aumentar
temporariamente as vendas de uma empresa e atrair novos consumidores, esta pratica pode
diminuir a percepc¢ao de qualidade e exclusividade da marca, impactando negativamente a
fidelidade dos clientes (Delvecchio, Krishnan, Smith, 2007). Além disso, essa pratica pode se
tornar prejudicial a marca, ao ser utilizada de maneira muito recorrente, podendo enviar a
mensagem de que o precgo praticado ¢ inflacionado ou que a qualidade de determinado produto

¢ inferior (Simon, Kolter, Fahey, 2018).

3.5.3 Promocgao

Segundo Kotler (1998), promocao pode ser conceituada como o conjunto de acdes que
estardo incidindo sobre determinado produto ou servigo, de modo a estimular sua
comercializacdo e/ou divulgacdo. O autor (2007) ainda deduz que a promoc¢do comunica 0s
beneficios de determinado produto a seus possiveis consumidores, de forma a informé-los e
persuadi-los a comprar/utilizar o produto. Neste sentido, as estratégias usadas na promocgao
funcionam como uma forma de comunica¢do que influencia os compradores a consumir

determinado produto, caso o considerem desejavel (Lupiyoadi, Hamdani, 2006).
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A promocdo inclui fatores como a publicidade e propaganda, vendas pessoais e
promoc¢do de vendas, tendo como papel fundamental informar, persuadir e lembrar aos
consumidores das vantagens de uma empresa ou de um produto (Churchill, 2000). No ambito
da moda, essas agdes publicitarias e promocionais vem ganhando cada vez maior fama junto
das marcas, visto que suas propostas interativas sao benéficas na construgdo e fortalecimento
entre o consumidor e a marca (Santos, 2021). Ainda nessa linha, esse elemento conta com outros
canais especificos no que diz respeito ao segmento da moda, como as revistas, desfiles de moda,
eventos, meios digitais e influenciadores (Santos, 2021).

No que tange aos meios digitais, sabe-se que, mesmo com 0s avangos tecnologicos
vivenciados, a humanizacdo das marcas e a construcdo de relacionamentos (majoritariamente
horizontais) com os consumidores ¢ tendéncia (Silva, Campos, 2021). Neste sentido, o
conteudo promocional apresentado deve favorecer esses aspectos, ndo focando exclusivamente
na venda de produtos e lucro.

Em plataformas como o Instagram, percebe-se um terreno fértil para que as empresas
possam explorar inumeras estratégias. Além de antincios pagos, as marcas podem fazer utilizar
o marketing de influenciadores para alcangar um publico mais amplo e engajado, aproveitando
a autenticidade e o alcance de influenciadores a fim de reforg¢ar seu posicionamento (De
Veirman; Cauberghe; Hudders, 2017). A criagdo de conteudos como os bastidores de desfiles
ou tutoriais de estilo, portanto, ndo somente promovem seus produtos, como também reforgam
a identidade e os valores de uma marca, além de facilitar a criagdo de conexdes emocionais com
seus consumidores.

Ademais, parcerias estratégicas sao uma forma eficaz para o aumento da visibilidade de
uma marca, além de seu reconhecimento, possibilitando o fortalecimento de seu
posicionamento no mercado (Aaker, 1996; Kotler, Keller, 2018). Uma das possibilidades ¢ o
uso de iniciativas de co-branding, as quais aproveitam as forcas de duas marcas, favorecendo
uma sinergia capaz de melhorar a presenga no mercado e a percep¢ao do consumidor. Parcerias
neste estilo, frequentemente resultam em uma imagem de marca aprimorada e podem também
ser fatores diferenciais em um mercado competitivo (Helmig, Huber, Leeflang, 2008). No
ambito da moda, a colaboragcdo entre marcas ¢ uma maneira de influenciar a percepgao dos
consumidores e a lealdade a marca, além de serem eficazes no que diz respeito ao alcance de
novos segmentos e aumento de prestigio (Chu, Kim, 2011).

Por outro lado, existem as parcerias com outras pessoas, como celebridades e
influenciadores, as quais também se apresentam como aliadas na promog¢dao da marca. De

Veirman, Cauberghe e Hudders (2017) destacam que a autenticidade percebida e a expertise de
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influenciadores influenciam - positivamente - as atitudes de consumidores em relacdo a marca
que endossam. No que tange a celebridades, Bergkvist e Zhou (2016) apresentam que uma
parceria bem sucedida ¢ capaz de aumentar a lembranga da marca e seu posicionamento.

Em linhas gerais, nota-se que, as marcas podem fazer uso de associacdes a
pessoas/celebridades, por exemplo, a fim de otimizar sua identificagdo e, consequentemente,
seu posicionamento. Outrossim, a promog¢dao de marcas por meio de eventos também se
apresenta como uma forma das empresas interagirem diretamente com seus consumidores,
criando experiéncias memoraveis que, além de reforgar o posicionamento da marca no mercado,
podem gerar uma cobertura significativa na midia e redes sociais, fator que aumenta a
visibilidade das marcas (Bruhn, Schnebelen, 2017). Ainda nesta linha, conforme Whelan e
Wohlfeil (2006) demonstram, a participagdo e patrocinio de eventos sdo uma maneira das
marcas se comunicarem através de experiéncias vividas, as quais oferecem aos consumidores
uma oportunidade de interagir com a marca em um nivel emocional e experiencial, o que ¢

crucial para seu posicionamento.

3.5.4 Praca

Também conhecida como o canal de distribuicdo ou canal de marketing, a praca ¢ o
conjunto de organizagdes independentes envolvidas no processo de oferecimento de
determinado produto ou servigo para o uso ou consumido de um consumidor final (Kotler,
Armstrong, 2007). Nos locais certos e estratégticos, além de disponibilizar os produtos aos
clientes certos, existe um efeito positivo na intencdo de compra de outros possiveis
consumidores (Widyastuti, Pujiharto, Tubastuvi; Santoso, 2020), aumentando a conveniéncia
da compra. Embora essa determinacao possa ser dispendiosa, em termos de tempos e recursos,
um sistema sélido de distribuig@o € responsavel por lucros durante um tempo consideravel.

Churchill e Peter (2005) apontam que um produto amplamente disponivel e facil de
comprar entrara no conjunto considerado de mais consumidores. Um produto que esta
disponivel em locais estratégicos e de facil acesso tem a tendéncia de alcangar um maior nimero
de consumidores potenciais, contribuindo para expansdo do mercado e o fortalecimento do
posicionamento da marca (Kotler; Armstrong, 2007). Em vista disso, fica notorio que o local
escolhido para abrir um negocio e que o processo logistico por tras da distribuicdo e
comercializacdo dos produtos sdo cruciais, porquanto disponibilizar produtos de fécil acesso
aos clientes ¢ necessario.

Wood e Browne (2007) reiteram que, além de poder aumentar o numero de

consumidores e melhorar a percep¢ao sobre a marca, um ponto de venda com alta visibilidade
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e acessibilidade ¢ capaz de fortalecer a imagem da marca no mercado. No que tange a logistica,
uma estratégia eficiente ¢ capaz de melhorar a satisfacdo do cliente, contribuindo para um
posicionamento mais forte (Lambert, Cooper, 2000).

No contexto atual, esse elemento do mix de marketing também engloba canais digitais,
como plataformas de e-commerce e marketplaces, os quais vém ganhando cada vez mais
relevancia na distribui¢do de produtos. Empresas podem explorar esses canais a fim de alcangar
novos mercados e oferecer uma experiéncia de compra conveniente e eficiente aos
consumidores (Widyastuti ef al, 2020). A integracao de canais fisicos e digitais ndo apenas
amplia a cobertura de mercado, mas também permite que as empresas se adaptem as
preferéncias de compra dos consumidores modernos, reforcando assim o posicionamento de
marca ¢ a lealdade do cliente (Kotler, Keller, 2012).

Nota-se portanto que investir em um sistema de distribuicdo bem estruturado, o qual
considere tanto os canais tradicionais quanto os digitais, ¢ essencial para garantir que o0s
produtos estejam disponiveis quando e onde os consumidores desejarem, contribuindo para o

sucesso e crescimento sustentavel das empresas no mercado competitivo atual.

3.6 Estudo de caso: Farm Rio

Objetivando analisar o posicionamento digital de uma marca que estd passando por seu
processo de internacionalizagdo, escolheu-se a empresa brasileira Farm como estudo de caso
desta pesquisa. Nesse sentido este estudo analisard o posicionamento da Farm a partir do mix
de marketing publicado no seu Instagram internacional e brasileiro, comparando as diferencas
as suas publica¢des do Instagram. Para isso, a seguir, a marca sera brevemente contextualizada
em seus ambitos historico, sua presenca digital bem como o seu posicionamento por meio do

mix de marketing.

3.6.1 Sobre a Farm Rio

Em agosto de 1997, a trajetéria da Farm Rio se iniciou, com um pequeno stand, na
Babilonia Feira Hype — uma feira turistica e cultural do Rio de Janeiro. Os fundadores da marca,
Katia Barros ¢ Marcello Bastos, langcaram uma cole¢ao com 6 modelos variados de bodies. Em
apenas seis meses pos estreia, ja haviam se tornado a marca mais vendida no evento. Nos anos
seguintes, a marca iniciou sua expansao no estado do Rio de Janeiro, inaugurando sua primeira
loja, em Copacabana no ano de 1999 e, em 2001, mais duas unidades: uma no Forum de

Ipanema e outra no Shopping Downtown (Querioz, 2023).
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Com o sucesso em suas vendas, a marca rapidamente foi capaz de expandir sua atuacao
e se difundir pelo territdrio nacional, abrindo - entre os anos de 2004 ¢ 2007 - lojas em grandes
capitais brasileiras como Belo Horizonte, Brasilia, Sdo Paulo e Salvador. Hodiernamente, 25
anos apos a abertura de sua primeira loja, a Farm possui mais de 100 estabelecimentos no pais
e, em 2023 alcangou receita bruta estimada de R$ 440,4 milhdes (Marcas Mais, 2023).

Apos consolidar e estruturar sua presenga no mercado nacional, em 2016, a empresa
decidiu investir na possibilidade de expandir sua operagdo, iniciando o seu processo de
internacionalizagdo, tendo como principal objetivo adentrar e conquistar novos mercados além
daqueles das fronteiras brasileiras. A Farm apostou, de maneira inicial, na participagdo na maior
feira de varejo de moda do mundo, a Coterie, em Nova York, obtendo um numero bom de
vendas, apesar de ndo expressivo.

A seguir episddio, porém, novas oportunidades surgiram e, assim, o catalogo da Farm
entrou na carteira de lojas de departamentos americanas como a Bloomingdale's e
Anthropologie (Forbes, 2018). No ano de 2019, a empresa finalmente conseguiu abrir suas
primeiras lojas nos Estados Unidos, nos estados de California e Nova York, com uma projecao
de faturamento de mais de 20 milhdes de dolares. Nos anos seguintes, a Farm disseminou ainda
mais sua presenca internacional, inaugurando algumas pop-ups ao redor do territério norte
americano e, em 2021, na Europa, com a loja temporanea localizada no Le Bon Marché em
Paris. Dois anos depois, no ano de 2023, além da abertura de uma pop-up na Itélia, a empresa
firmou sua primeira loja propria em territdrio europeu, com a inauguragdo oficial de sua loja

permanente na cidade de Londres, na Inglaterra (Meneghetti, 2018; Vogue, 2022; Farm 2024)

3.6.2 Presenca Digital da Farm

Segundo dados do Statista (2024) , no que se refere as redes sociais mais utilizadas, até
o meés de abril, o ranqueamento das fop cinco primeiras midias - em numero de usudrios ativos
- ¢: Facebook; Youtube; Instagram; WhatsApp e TikTok. A Farm Rio possui ao menos um

perfil institucional em cada uma dessas redes sociais, conforme apresenta o quadro a abaixo:

Quadro 7: Perfil Farm nas Top 5 Redes Sociais

REDE SOCIAL PERFIL
adoro Farm
Facebook
Farm Rio Global
Farm Rio
Youtube
Farm Rio Global
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adoroFarm
Instagram
Farmrio
WhatsApp +55 21 3733-7701
TikTok Farmrio

Fonte: Elaboracio Proépria, 2024

A partir da andlise do quadro, pode-se perceber que a empresa possui, em sua grande
maioria, uma divisao de sua marca entre dois perfis oficiais. Isso se da pelo fato da segmentagao
da atuacao da empresa nas redes sociais entre o publico brasileiro e o publico estrangeiro. No
que diz respeito ao perfil do WhatsApp da Farm, encontrou-se que este ¢ exclusivo ao
atendimento brasileiro. Por outro lado, a pagina oficial da marca no TikTok ¢ utilizada para a
comunica¢do com ambos os publicos, com alguns posts em portugués e outros em inglés.

Ao expandir o escopo de investigacdo sobre a presenga da Farm nessas redes, buscou-
-se determinar a rede de maior impacto. Para isso, foram elencadas os niimeros de seguidores

e/ou inscritos em cada uma destas midias, a partir de coleta realizada no dia 04/06/2024:

Quadro 8: Numero de Seguidores da Farm por Rede Social

REDE SOCIAL PERFIL INSCRITOS/SEGUIDORES
adoro Farm 1.900.000
Facebook
Farm Rio Global 86.000
Farm Rio 15.900
Youtube
Farm Rio Global 930
adoroFarm 2.400.000
Instagram
Farmrio 1.200.000
TikTok Farmrio 35.700

Fonte: Elaboracio Prépria, 2024

Apoiando-se nos dados, ¢ evidente que o Instagram ¢ a rede social mais popular da
empresa, com mais de 3 milhdes de usudrios seguindo a Farm. Neste sentido, para fins de
anélise, este trabalho se fundamentara nesta rede. E valido ressaltar que, com investigagdo dos
perfis da empresa no Instagram, foram identificadas outras redes sociais cuja presenga da Farm
¢ existente, sendo elas o LinkedIn, o Pinterest € o X contudo, eles ndo foram destacados uma

vez que a pesquisa buscou mapear as cinco redes mais importantes.
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Figura 19: Linktree da @adorofarm

®OOPX

Fonte: Adorofarm, 2024

Figura 20: Linktree da @farmrio

OimP J X

Fonte: Farmrio, 2024

A partir das imagens expostas percebe-se que as redes utilizadas no Brasil ndo sdo as
mesmas para aquelas com o publico internacional. Percebe-se, inicialmente, que a plataforma
colocada na primeira posi¢do para o publico internacional ¢ o Instagram, fator que reitera a
relevancia dessa rede social para a marca. Além disso, pode-se evidenciar que o LinkedIn ¢
exposto somente na pagina internacional da empresa, fator que pode indicar a vontade de se
estabelecer mais como uma marca profissional no territorio estrangeiro.

Por fim, evidencia-se o principal ponto de contato com a marca. Para o publico
doméstico, percebe-se que o WhatsApp ¢ utilizado para tratativas com os clientes, enquanto
para o exterior, o email ¢ utilizado. Apesar de nao ser amplamente disseminado nos Estados
Unidos, com somente 29% da populacgdo utilizando o aplicativo de mensagem (Pew Research
Center , 2024), grande parte da populacao europeia faz uso da plataforma. No que tange aos
paises nos quais a Farm tem presenca atualmente, na Italia 90,3% da populacao usa o aplicativo,
no Reino Unido 79% e na Franga 63,7% (Statista, 2023). Além disso, essa rede se mantém
como a rede social de mensagens mais utilizada no mundo. Assim sendo, essa diferenca de

atuacgao ¢ valida de ser ressaltada.
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3.6.3 Posicionamento da Farm a Partir da Literatura

Antes de analisar os perfis do instagram da Farm nacional e internacional em busca de
convergéncias ¢ divergéncias de posicionamento, foi mapeado o posicionamento da Farm a
partir da literatura disponivel. A seguir, tém-se as informacdes oriundas de pesquisas
cientificas, blogs, artigos, entrevistas e reportagens concedidas por seus gestores apresentadas
sob a perspectiva do Mix de Marketing. Essas informacdes foram usadas como subsidio para a

analise dos dados levantados no Instagram brasileiro e internacional da marca.

3.6.4 Produto

Conhecida por suas estampas e cores vibrantes, no Brasil, os produtos comercializados
pela Farm variam de sapatos e acessorios, como garrafas e mochilas, as pegas de roupas - os
carros chefe da marca, e principal ponto de analise desta pesquisa.

Em copiosa parte do territério brasileiro, as quatro estagdes do ano ndo sdo muito
delimitadas, existindo somente dois momentos marcantes: uma estagdo quente e imida e outra
quente e seca, com temperatura média anual de quase 25° Celsius (Agéncia Gov, 2024). Desta
forma, a utilizag¢do de tecidos altamente respirdveis, como a viscose, sdo comuns na producao
das roupas da Farm. No entanto, nos continentes norte-americano € europeu, as estacdes
geralmente sdo bem delimitadas, com alguns momentos de calor e frescor e outros de frio
intenso. Londres, uma das localidades no exterior da Farm, por exemplo, possui temperatura
média inferior a 16° Celsius (O Globo, 2023). Sob esse prisma, a venda de vestidos leves e
soltos, muito conhecidos da marca, nao ¢ muito condizente com o clima dos paises destinos.
Além disso, como evidenciado pela cofundadora da empresa em entrevista a Revista Elle:
"Nossas pecas, nossas estampas sao muito solares o tempo todo, algo coerente com o clima no
Brasil. Em algumas cidades do Hemisfério Norte, isso nao funciona". Com efeito, percebe-se
que os produtos ndo se mantém os mesmos na atuagdo brasileira e internacional da empresa.
Apesar disso, a marca se debruga muito em sua "brasilidade", assim como evidenciado por Paes

(2021):

"A Farm ¢ uma marca que incorporou como principal caracteristica uma interpretagao
do que seria a cultura brasileira. Suas roupas estampam personagens como o Z¢
Carioca, sotaques das diversas regides do pais, a parceria com Mate Ledo que é um
simbolo registrado nas praias do Rio de Janeiro, além de tucanos, araras, macacos,
plantas e frutas naturais de uma regido tropical." (Paes, 2021).
Ressalta-se que, independente de onde a marca estiver, a associagdo da marca com sua
area geografica de origem, se demonstrard como fator crucial na constru¢do da imagem da

marca.
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Ainda assim, ¢ valido pontuar que, embora as estampas sejam um dos principais
diferenciais da marca, a Farm nao se limita a somente isso, oferecendo também inimeras roupas
com cores solidas. No setor da moda, essa diversificacdo de produtos permite que as marcas
atinjam diferentes segmentos de mercados, bem como satisfazer diversas necessidades dos
consumidores. Nessa vereda, ao oferecer uma ampla variedade de categorias de produtos -
principalmente roupas no caso da Farm - a marca pode também se posicionar como versatil,
adaptavel e atender uma maior gama de preferéncia e estilos (Keller, Lehmann, 2006). Possuir
uma linha diversificada de produtos ndo apenas atrai um publico mais amplo, como também

pode reforcar a percep¢do de que a marca ¢ dindmica e inovadora (Berg, Lune, 2012).

3.6.5 Preco

Embora o Instagram ndo seja uma plataforma de vendas diretas, a forma como a marca
apresenta seus produtos ¢ capaz de transmitir uma mensagem de maior exclusividade ou
acessibilidade. Essa mensagem esté diretamente ligada ao posicionamento escolhido pela marca
e ¢ necessaria para a definigdo de uma politica de precos empresarial (Platt; Rocha, 2015 ). A
fim de compreender qual mensagem a Farm se propde a transmitir, ¢ crucial elencar alguns
pontos historicos da marca.

Nos primoérdios de sua internacionaliza¢do, no ano de 2016, a Farm contratou uma
consultoria de moda a fim de viabilizar sua entrada no mercado norte-americano. A partir disso,
a empresa foi orientada a sofisticar seus produtos de modo a garantir sua entrada na faixa de
venda de US$ 200,00 (Queiroz, 2023). Assim sendo, desde o inicio, para o estabelecimento da
Farm em territorio estrangeiro, foi-se necessario um certo distanciamento da Farm brasileira.

Essa segregacao certamente reflete o posicionamento da marca nos mercados aos quais
faz parte. De acordo com dados da revista Exame, em 2021, o preco médio de um vestido da
Farm no Brasil era de R$ 400,00 enquanto, nos Estados Unidos, este valor era de U$ 320,00. A
primeira vista, pode-se parecer que os pregos praticados sao semelhantes, contudo, ao analisar
esses dados comparativamente, ¢ possivel perceber que este ndo ¢ o caso. De acordo com dados
da SPC Brasil, o gasto médio de brasileiro em mercados de luxo ¢ de R$18.000,00 anuais, isto
¢, R$1500,00 mensais (Abras, 2015). Sob outra perspectiva, segundo dados do Statista (2022)
o gasto médio de um norte americano com pegas de roupas ¢ de U$ 1.945,00 anuais ou cerca
de U$ 162,08 mensais. Neste sentido, percebe-se que o valor praticado domesticamente nio
representa nem 30% do gasto médio em produtos premiums, ao passo que o valor praticado nos

Estados Unidos representa quase o dobro do valor médio pago por roupas no més por
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estadunidenses, consolidando-se, portanto, como um produto mais sofisticado e exclusivo, o
que ¢ intrinseco ao posicionamento de marcas mais luxuosas (Cascais, 2012).

Entretanto, apesar da diferenciacdo de valor entre o mercado nacional e internacional,
ao analisar brevemente a presenca online da empresa, verifica-se que descontos - entre 15% e
20% - sdo oferecidos para as primeiras compras realizadas no site da empresa. Essa estratégia,
muito utilizada pelas empresas atualmente, proporciona curiosidade em potenciais clientes e
reduz barreiras de valor pré-estabelecidas em relagdo a compras em uma marca, até aquele
momento, desconhecida. Pode-se perceber tais fatos ao elencar que descontos sdo percebidos
como um beneficio de alto valor pelos clientes (Pereira, Bastos, 2009).

Por fim, no que tange as formas de pagamento oferecidas pela marca, ¢ possivel
perceber que a marca tem atuacao diferente no Brasil e fora dela. Ao simular uma compra no
site doméstico identificou-se duas possibilidades de pagamento, sendo elas o PIX e o cartdao de
crédito, enquanto o site internacional oferece as opcdes de cartdo de crédito e de PayPal, uma

carteira digital.

3.6.6 Promocgao

Em uma rede social com foco principal de compartilhamento de fotografias e video, o
conteudo compartilhado ¢ essencial para o estabelecimento de um posicionamento claro e
construgdo de um relacionamento com seus clientes. Neste pilar do composto do marketing, as
empresas precisam ndo somente garantir valor ao cliente, como também os comunicar de
maneira clara e persuasiva, construindo lagos duradouros com seus consumidores (Nordlund;
Karimi, 2019). Além de meras publicagdes dos produtos, deve-se, portanto, trazer novos
conteudos para estabelecer tal conexao com os consumidores.

Em ambos os perfis, essa nogdo ¢ vista, uma vez que, desde seu inicio, a marca se propoe
a vender um lifestyle, de ser uma marca para as meninas (inicialmente cariocas) descoladas que
gostam de se expressar através da moda. Além disso, percebe-se publicacdes sobre outros
aspectos, como os bastidores da criagcdo de certos contetidos, eventos com a participagdo de um
ou mais representantes da empresa, € processo de planejamento para abertura de novas lojas
(Farm, 2024). A apresentacdo de contetidos como estes pode humanizar a marca e criar uma
conexao emocional mais forte com os consumidores, o que pode melhorar a percepcao de
autenticidade e diferenciar a marca no mercado (Mangold e Faulds, 2009).

Na psicologia, a aprendizagem social ou aprendizagem por observagdo, pode ser
definida como a aquisi¢do/modificacdo de algum comportamento apOs a exposi¢do a outro

individuo com tal comportamento. De maneira geral, observa-se que as pessoas estdo mais
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propensas a replicar comportamentos de modelos que sdo atraentes € admiraveis, que possuem
alto status e, em algum grau, sdo semelhantes a elas (Gazzaniga; Heatherton; Halpern, 2017).
Para Santos (2017), desde os primordios da humanidade, as pessoas sdo influenciadas por
outras, ja que sempre existiram lideres que direcionaram suas opinides, decisdes e modos de
pensar em relacdo a variados aspectos da sociedade. Sabendo disso, aliando-se com a

capacidade de criar conexoes a partir das redes sociais, ¢ possivel perceber que:

"A presenca crescente das midias sociais na internet traz a tona um volume cada vez
maior de relacionamentos, ideias ¢ opinides, bem como o consumo de produtos e
servigos que nelas sdo ofertados. A interagdo social proporcionada por esse
cenario faz com que empresas exponham suas marcas na intencdo de aumentar as
vendas e, mais que isso, relacionem-se com seu publico no ambiente virtual
(ARAGAO; FARIAS; MOTA; FREITAS, 2016)" (Morais, Brito, 2020).

Nessa conjuntura, uma maneira de promover a marca ¢ através do marketing de
influéncia, em que "influenciadores com perfis diversificados e de nicho, trabalham diretamente
com marcas, indicando os seus produtos e gerando assim uma consequente autoridade para as
mesmas, através da associagdo dos seus perfis as marcas em questdo" (Perdigao, 2019). Assim
sendo, a associacdo da marca a outras pessoas conhecidas, sejam elas micro-influencers ou
celebridades, também ¢ uma forma de garantir a promog¢ao da Farm nas redes.

Ademais, como ja evidenciado anteriormente, o desenvolvimento de parcerias pode ser
uma forma de promover a marca. Esta nogdo € recorrente na empresa, que ao longo dos anos,
ja desenvolveu variadas colaboracdes com organizagdes de diversos setores, como o Starbucks,
a Pantone, a Adidas e Havaianas (Valenti, 2021; Vercosa, Barros, 2016).

Por fim, outra forma de expor a marca a potenciais consumidores ¢ por meio da
promocao de seus produtos em mostrudrios. Para Las Casas (2005) o merchandising envolve a
parte operacional do marketing relacionada a exposi¢ao do produto nos pontos de venda.
Sabendo disso, percebe-se que uma boa vitrine € capaz de atrair novos clientes, assim como
também reforcar a identidade de uma marca, sendo uma ferramenta publicitdria e promocional
que expoe ao publico alvo de uma empresa, suas principais pegas € objetos de venda (Santana,

Xavier, 2020).

3.6.7 Praca

A Farm possui mais de 100 lojas fisicas espalhadas pelo Brasil e conta com milhares de
revendedoras cadastradas, as quais vendem os produtos da Farm em lojas multimarcas proprias,

"

além de operar o e-commerce de seus produtos pelo seu site "Farmrio.com.br ". No que

concerne sua producao e distribuicdo de roupas, a empresa mantém a fabrica Farm no Rio de
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Janeiro e utiliza os centros de distribui¢do do grupo Grupo SOMA, ao qual pertence, que tem
localidades em variadas regides do pais (Grupo SOMA, 2024).

No mercado internacional, A Farm possui oito lojas fisicas em que os clientes podem
comprar seus produtos: trés nos Estados Unidos, duas na Franga e na Inglaterra e uma na Italia
(Farm, 2024). Além destas lojas proprias, sejam elas temporarias ou permanentes, os produtos
da marca estdo presentes em outras lojas como a Nordstrom, Anthropologie, Saks Fifth Avenue.
Somado a isso, ainda hé o e-commerce em seu site proprio que possui trés subdivisdes para
atender as diferentes localidades nas quais atua: "Farmrio.com" para o publico internacional
como um todo, "Farmrio.uk" para o reino unido e "Farmrio.eu" para o restante da europa. Em
busca de alternativas para baratear os custos de produgao e distribuigao internacional, a empresa
optou por produzir suas pecas em outros paises como a China, Turquia, India, Marrocos e
Portugal, as distribuindo por meio de trés centros logisticos principais localizados no México,
Estados Unidos e nos Paises Baixos (Torre, 2022, Barone, 2022, Farm, 2024).

Ao analisar os sites da empresa, percebe-se que as informagdes referentes as entregas
dos produtos nao sao claramente explicitadas em todas as variagdes da marca. No Brasil, a
empresa expde que os prazos sao dependentes do tipo de envio e local de entrega, sendo
necessario simular uma compra a fim de obter qualquer informacgao. Por outro lado, ao analisar
o perfil norte-americano da empresa, apesar do prazo de entrega final também so6 ser calculado
a partir de informacdes de compra, a marca evidencia que a estimativa de entrega do produto ¢
entre 4 ¢ 10 dias tuteis para localidades no Estados Unidos continental e entre 2 e 4 semanas
para os estados do Havai e Alaska. No que tange, ao site europeu da empresa, as informagdoes

expostas sao as mesas daquelas do sife norte-americano.

3.7 Consolidac¢ao Tedrica do Posicionamento da Farm

A partir das informagdes coletadas por meio das pesquisas realizadas, elaborou-se a
figura 18, que representa a aplicacao dos compostos do mix de marketing (os 4Ps: Produto,
Prego, Praca e Promog¢do) na estratégia da marca Farm, tanto no Brasil, quanto fora dele.
Separados por publico atendido, cada quadrante do modelo detalha como a empresa faz uso dos
elementos do mix para consolidar seu posicionamento e reforgar seu branding nos mercados

em que possui atuacao.
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Figura 21: Modelo Consolidado - Posicionamento da Farm - Literatura
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Fonte: Elaboracio Proépria, 2024

O modelo consolidado criado com base na literatura, auxiliard na analise dos dados
coletados no Instagram (nacional e internacional), corroborando ou divergindo em alguns
pontos, fator que contribuira para o entendimento do posicionamento da Farm por meio de suas

redes sociais.

4. METODOS E TECNICAS DE PESQUISA
4.1 Tipologia e Descricao Geral dos Métodos de Pesquisa

Para execucao deste estudo, optou-se por realizar uma pesquisa exploratéria de natureza
qualitativa, devido ao carater embrionario das pesquisas brasileiras no que tange a
internacionalizagdo de marcas por meio posicionamento nas redes sociais. A pesquisa
exploratoria, para Gil (2009), objetiva proporcionar maior familiaridade com determinado
problema, de forma a torna-lo mais explicito. Vergara (2005) reitera que este tipo de pesquisa
¢ utilizado principalmente para proporcionar uma visdo geral acerca de determinado fato,
fendmeno ou processo, auxiliando na formulagdo de hipdteses ou no entendimento do problema
de pesquisa.

Por sua vez, a abordagem qualitativa caracteriza-se pela valorizagdo da subjetividade e
pela busca de compreensado dos significados e fendmenos, utilizando métodos como entrevistas,

observagoes e analise documental (Minayo, 2001). Este método de investigacdo permite ao
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pesquisador explorar a riqueza de dados textuais e visuais, oferecendo uma visdo detalhada e
profunda dos comportamentos, atitudes e interacdes sociais, muitas vezes ndo capturadas por
métodos quantitativos (Flick, 2009).

Neste sentido, inicialmente, foi-se realizada uma revisao da literatura por meio da
técnica conhecida como TEMAC, a qual se apresenta como uma metodologia de revisao
sistematica integradora capaz de descobrir tendéncias dentro de determinado tema de estudo,
analisando seu grau de significancia e seu comportamento durante os anos, além de assegurar
o entendimento de quais areas estao em crescimento, quais estdo em declinio ou quais sdo areas
inexploradas ou com déficit de estudos (Mariano, Rocha, 2017).

Ademais, conforme apresentado por Yin (2015), uma pesquisa exploratdria pode ser
realizada utilizando-se de estudos de caso, que proporcionam uma analise profunda e holistica
de um fendmeno dentro de seu contexto real. O estudo de caso qualitativo ¢ uma metodologia
que facilita a exploragdo de um fendmeno dentro de seu contexto, utilizando uma variedade de
dados e fontes para fornecer uma compreensao abrangente (Baxter; Jack, 2008). Ainda nessa
liunha, o estudo de caso piloto funciona como um "laboratério" no qual os pesquisadores podem
testar suas abordagens e aperfeigoar suas estratégias, reduzindo riscos e aumentando a
eficiéncia da coleta de dados no estudo final (Yin, 2001). No contexto desta pesquisa, optou-se
por realizar o estudo de caso piloto de uma empresa brasileira que ja iniciou seu processo de
internacionalizagdo, a fim de averiguar seu posicionamento de marca no Brasil e no ambito
internacional por meio de seus perfis no Instagram. A partir destas premissas principais,

escolheu-se a empresa de moda brasileira Farm.

4.2 Caracterizacdo do Objeto do Estudo

Com a crescente digitalizagdo global, novas midias, as quais podem ser utilizadas por
empresas, surgem. Nesse cendrio, pode-se citar as redes sociais, que oferecem uma plataforma
poderosa para marcas que desejam se internacionalizar, permitindo-lhes alcangar novos
mercados com custos relativamente baixos e adaptar suas mensagens para diferentes publicos
(Kaplan; Haenlein, 2010).

As marcas que se internacionalizam com as redes sociais precisam adotar estratégias de
posicionamento que ressoem com diferentes publicos, ajustando suas mensagens e identidade
visual a fim de manter a consisténcia da marca globalmente (Aaker; Joachimsthaler, 2000).
Ademais, o uso das redes sociais na internacionalizacdo de marcas oferece uma plataforma
Unica para reforgar o posicionamento da marca, fator que permite uma comunicagao mais direta

e personalizada com consumidores de diferentes mercados (Kapferer, 2012).
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Neste perspectiva, o presente estudo analisard estratégias de internacionalizagdo de
marcas, no viés de redes sociais, tendo como base a empresa Farm. Para isso, serd realizado um
estudo comparativo a partir das postagens da empresa realizadas em seus diferentes perfis no
Instagram: adoroFarm (perfil brasileiro) e Farmrio (perfil internacional), com intuito de

comparar as estratégias utilizadas nestes mercados a partir do framework do mix de marketing.

4.3 Populacio e Amostra da Pesquisa

A amostra desta pesquisa € representada por postagens da empresa em seu feed principal
ja que, ao contrario dos sfories, ndo sdao efémeros nesta rede social e representam o recurso
principal da plataforma, no qual os usuérios podem compartilhar fotos e videos acompanhadas
de legendas como suporte ao conteido compartilhado (Renwarin, 2021). Além disso, as
postagens favorecem a recuperagdo da informagdo publicada, uma vez que, ao contrario dos
stories sao permanentes no feed principal do perfil, podendo ser acessada a qualquer momento
posterior a data de publicacdo do conteudo

A partir desta delimitagdo inicial, optou-se por analisar as postagens referentes ao
periodo de trés meses (01/04/2024 - 30/06/2024) nos dois perfis da empresa: adoroFarm - que
refere ao publico brasileiro; e Farmrio - que refere ao publico internacional, a fim de comparar
0 posicionamento da marca, operacionalizado pelo Mix de Marketing, no Instagram. Nesse
sentido, o critério de inclusdo sdo todos os posts publicados no feed nesse periodo.

Para a realizagdo da pesquisa, serdo analisadas as imagens/videos da marca, para
compreensdo do tipo de conteudo compartilhado pela empresa, assim como o niumero de
comentarios e curtidas, a fim de averiguar o engajamento dos dois publicos, ja que a presenca
da marca no Instagram pode indicar o fortalecimento deste ponto (Powers, Advincula, Austin,
Graiko, 2012).

Com a delimitagao do periodo do estudo, foram analisadas 226 postagens, sendo 138

do perfil brasileiro e 88 do perfil internacional.

4.4 Caracterizacio e Descricao do Instrumento de Pesquisa

Objetivando auxiliar a andlise dos dados, construiu-se um instrumento para guiar a
coleta e organizacao das informagdes obtidas pelo Instagram da empresa. O quadro 9 apresenta
os dados gerais para a realizagdo da pesquisa. O instrumento foi construido com base na revisao

da literatura e, também no posicionamento inicial da Farm levantado pela literatura.
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Quadro 9 - Dados Gerais da Coleta:

Caracteristicas Descricao
ID Identificagdo Uinica de cada postagem para facilitar a referéncia.
Captura de tela da postagem no feed do Instagram, a qual ajuda a entender o contetido
Postagem .
compartilhado
Indica se a postagem é um carrossel (multiplas imagens), relevante para ver a
Carrossel? . . , .
diversidade de contetudo. (verdadeiro ou falso)
Indica se a postagem foi repetida entre o perfil brasileiro e o perfil internacional da
Repetida? marca, caracteristica importante devido ao objetivo de analise comparativa entre os
dois perfis. (verdadeiro ou falso)
Indica se a postagem contém fotos, fator consideravel para determinar o tipo de
Foto? , . .
contetido publicado. (verdadeiro ou falso)
. Indica se a postagem contém videos, fator pertinente para determinar o tipo de
Video? , ) .
contetido publicado. (verdadeiro ou falso)
24 Numero de comentarios na postagem da empresa, expressivo para avaliar
Comentarios . , .
engajamento do contetido publicado.
. Numero de curtidas na postagem da empresa, relevante para avaliar engajamento do
Curtidas , .
contetido publicado.
Lesenda Indica a legenda utilizada pela empresa na publicacdo no Instagram, relevante para
g avaliar como a empresa se comunica com seu publico consumidor.
~ Coluna para comentarios extras, considerados relevantes, passiveis de identificacdo a
Observacoes

partir da analise das postagens da empresa.

Fonte: Elaboracio Proépria, 2024

Analogamente, o quadro 10 apresenta as categorias que serdo analisadas para cada

postagem da empresa no prisma do Mix de Marketing.

Quadro 10 — Categorias e suas Justificativas

Mix de Marketing Dado 1 Dado 2 Dado 3 Dado 4 Dado 5 Autores
Acessorios, | Brasilidade: Outros:
PRODUTO: Vestido, Indica a Indica a
Permite entender Parte existéncia de | existéncia de Hill, Jones, Schilling,
quais produtos sao | Superior, |elementos que outros 2016; Kotler, Keller,
mais promovidos e Parte destacam a elementos 2018; Keller,
aceitos, ajudandoa | Inferior, identidade que ndo - - Lehmann, 2006;
alinhar a oferta com | Vestimenta | brasileira, fazem Berg, Lune, 2012;
a demanda do de Frio: | essencial para | referéncia a Paes, 2021
mercado Categorias | a estratégia de | ou destacam
internacional. de produto | diferenciagdo | a identidade
que ajudam | no mercado | brasileira da

66




a entender

internacional.

eficiéncia logistica.

cita os locais

essencial para

digitais, fator

marca.
quais tipos
de produtos
s30 mais
promovidos
e aceitos
Descontos: . .
Informacio Lichtensteinetal et al,
PRECO: Preco de sobreg 1993; De Toni,
Esclarece 001.110 a Tabela: descontos Zielke e Mazon,
empresa posiciona Indica se o oferecidos 2022; Rao, Monroe,
seusp re cI))s e utiliza prego relevantes e;ra i i i 1989; Kotler, Keller,
pree % | original dos Hesp 2018; Delvecchio,
descontos para atrair . | estratégias de . .
consumidores produtos é omocio 6 Krishnan, Smith,
' mencionado patra 5(; de 2007; Simon, Kolter,
s Fahey, 2018
consumidores.
Site/E-
commerce:
Pontos de Prazo de Indica
Venda Entrega: Faz | existéncia de
Brasileiro, alusdo a "chamada"
Pontos de | existénciade | para links
Vend 1 t .
PRACA: enda a guma CXTEInOs, Churchill, Peter,
T Internacion| referéncia objetivando
Fornece insights al: sobre o tempo | promover a 2005; Wood,
sobre a distribuigdo to Np p Browne, 2007;
) Informagdo | para cessdo venda dos - -
geografica dos . Lambert, Cooper,
que indica se| dos produtos | produtos em . ;
produtos e a . . 2000; Widyastuti et
a empresa vendidos, meios

al, 2020

de vendas | compreensdo |essencial para
fisicos de |da logistica de | a analise dos
seus distribuicdo da demais
produtos. empresa. pontos de
venda da
marca.
Parcerias: Eventos: . Santos, 2021; Silva,
. . Vitrine:
Indica Assinala . . . Campos, 2021; De
. n Bastidores: Indica Influenciadores/ .
presenca de | existéncia de Demonstra contetido | Celebridades: Fa Veirman; Cauberghe;
~ . . it : Faz
PROMOCAO: estratégias | referéncia a N Hudders, 2017,
.. presenca de focado |alusdo as postagens
Revela as estratégias de eventos , . . Aaker, 1996; Kotler,
- N . contetidos | exclusivame| que referenciam
de promogao colaboragdo | promovidos . Keller, 2018;
.. das coxias da nte na alguma pessoa .
utilizadas para da marca por ou N s .. Helmig, Huber,
.. empresa, |promogdo do|publica utilizando a
aumentar a com outras | participados . . Leeflang, 2008; Chu,
s crucial para produto, marca, essencial .
visibilidade da marca| empresas, pela marca, . . . . . Kim, 2011;
. . . identificar com para identificagdo .
e atrair novos essencial crucial para L. Bergkvist e Zhou,
. . . uso de modelos de estratégias de
consumidores. para o identificar uso , . . - 2016; Bruhn,
, . |estratégiasde| vestindo promogao da
aumento de | de estratégias humanizacio. | rouas da marca Schnebelen, 2017;
s u z . u . .
visibilidade de d P Whelan e Wohlfeil
L empresa. .
da empresa. | humanizagao. 2006; Perdigao,
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2019; Valenti, 2021;
Vergosa, Barros,
2016; Las Casas,

2005.

Fonte: Elaboracio Proépria, 2024

Vale ressaltar que, devido ao objetivo de comparagao das postagens da marca no Brasil
e no mercado internacional, o instrumento foi utilizado duas vezes distintas, uma para cada

perfil da empresa.

4.5 Procedimentos de Coleta e de Analise de Dados

Objetivando identificar as semelhancas e diferencas de posicionamento digital da Farm
nacional e no exterior, foi utilizado o instrumento abordado na se¢do anterior, no qual as
informacgdes para analise sao divididas entre dois segmentos: dados e elementos do Mix de
Marketing. O primeiro segmento diz respeito as referéncias para controle das postagens
analisadas. Esses dados coletados ajudaram nos resultados sobre engajamento, quantidade de
posts pulicados, quantidade de curtidas, quantidade de carrosséis publicados como estratégia.

Por outro lado, o segmento elementos do Mix de Marketing consiste nas categorias de
analise, contendo as nocdes que serdo avaliadas em cada um dos compostos de marketing,
analisadas de forma quantitativa e qualitativa. A coleta dos dados para uso na pesquisa ocorreu
no periodo entre 03/07/2024 e 31/07/2024.

E importante sinalizar que as coletas foram realizadas separadamente em duas planilhas.
Uma para o perfil nacional e outra para o perfil internacional. Ao longo da coleta observou-se
que existiam algumas postagens repetidas nos perfis. Nesse sentido, essas publicagdes também
foram analisadas a fim de entender o que seria consistente para a marca divulgar nos dois perfis.
Ao final, com as andlises realizadas, foi possivel entender o posicionamento de cada perfil
separadamente, bem como perceber o que a marca buscava reforcar publicando igualmente nos
dois perfis, otimizando ainda mais a robustez das analises.

Para a coleta de dados, foi desenvolvida uma planilha de forma objetiva, utilizando
caixas de selecdo para facilitar a contagem e analise estatistica descritiva. Cada caixa marcada

correspondia ao valor de 1 na contagem, enquanto caixas nao marcadas eram contabilizadas
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como 0. A marcagdo foi realizada com base na anélise das fotos ou videos de cada publicagdo,
classificando-as de acordo com as categorias definidas no instrumento de coleta e suas
respectivas subdivisdes. Essas categorias incluiam os elementos do mix de marketing —
produto, prego, praga e promog¢ao — e suas subdivisoes detalhadas, conforme especificado no
quadro 10. A presenca de uma subdivisao de categoria analisada nas imagens e/ou videos nao
era excludente das demais, isto ¢, uma mesma postagem poderia se enquadrar em mais de
categoria por vez, desde que apresentasse os elementos pautados para investigacao.

Essas marcagdes foram usadas para a analise quantitativa. Por outro lado, as legendas
das imagens e videos foram utilizadas para as analises qualitativas, baseadas em analise do
discurso a partir das arvores de similitudes criadas e que serdo explicadas, detalhadamente a
seguir.

Para consolidar os dados, bem como analisé-los, esta pesquisa utilizou-se da estatistica
descritiva e analise de discurso. A estatistica descritiva ¢ uma forma de descri¢ao de dados, que
desempenha um papel crucial na pesquisa, pois fornece um resumo simples e compreensivel
dos dados coletados. Ela ¢ usada para a descricdo de dados por meio do uso de nimeros ou
medidas estatisticas que possam melhor representar todos os dados coletados durante a
execu¢dao de uma pesquisa (Rodrigues, Lima, Barbosa, 2017). No contexto da pesquisa, a
estatistica descritiva foi utilizada na maior parte das categorias - com excecao da legenda e
observagoes - as quais contém valores numéricos como dados para analise. Para os elementos
curtidas e comentarios, esse valor ¢ equivalente ao numero de curtidas e comentarios presentes
na postagem. Sob outra perspectiva, os demais elementos consistem em caixas de sele¢do, que
quando marcadas, sao tidas como verdadeiras e equivalem ao valor 1 e quando desmarcadas
sdo tidas como falsas e equivalem ao valor 0.

Por outro angulo, a analise de discurso oferece uma maneira de entender como a
linguagem funciona no contexto social. Assim sendo, consiste em uma abordagem que examina
ndo apenas a estrutura da linguagem, mas também como ela ¢ usada para realizar acdes sociais
e construir identidades (Gee, 2014). No estudo, foi utilizada para viabilizar a andlise das
legendas das postagens realizadas pela empresa.

Ainda nesse contexto, a analise de similitude foi utilizada. Também conhecida como
“cluster de similaridade”, apresenta por meio de uma arvore as conexdes entre as palavras de
acordo com determinada raiz semantica, possibilitando verificar a relagdo existente entre os
dados analisados (Ferreira, 2023). Esse tipo de visualizagdo ¢ amplamente utilizado na anélise

de contetido para identificar padrdes e temas recorrentes.
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A metodologia por tras dessa analise comega com a identificagdao de palavras ou frases
que aparecem juntas em um corpo de texto. A partir do momento em que palavras aparecem
frequentemente proximas uma das outras, indica-se uma relacdo semantica entre os termos.
Apos essa relagdo inicial, o algoritmo calcula a similaridade entre essas palavras, muitas vezes
utilizando medidas como a distancia de Jaccard, Cosine Similarity, ou outros métodos baseados
em frequéncias. Com isso, as palavras sdo agrupadas em clusters ou “halos” de modo a
apresentar que, os termos dentro de um mesmo cluster compartilham um contexto semantico
semelhante. Por fim, a visualizagdo ¢ gerada, com esses clusters representados como "halos"
coloridos, e as palavras relacionadas agrupadas proximas umas das outras. As linhas que
conectam as palavras indicam sua coocorréncia ¢ a relagdo entre elas.

Para a realizacdo desta analise, os dados coletados foram processados pelo software
conhecido como IRAMUTEQ (Interface de R pour les Analyses Multidimensionnelles de
Textes et de Questionnaires), que possibilita a realizagdo de andlises gerais de textos,
conseguindo trazer informagdes lexograficas, incluindo estatisticas basicas e outras fungdes
mais avancadas (Silva, et al, 2018). Considerando a analise de similitude, ele permite a a
verificacdo de coocorréncias entre as palavras, trazendo como resultado indicagdes da
conexidade entre elas, fator que auxilia na identificacao da estrutura do campo representacional
(Moura, 2015).

A figura 22 mostra como foram feitas as analises dos dados coletados.

Figura 22: Analises Realizadas na Pesquisa

Estatistica Descritiva

Analise do Discurso

Ela ¢ usada para a descri¢do de dados
por meio do uso de niimeros ou
medidas estatisticas que possam melhor

Foi apoiada na analise de similitude,
também conhecida como “cluster de
similaridade”. Apresenta-se de forma
grafica por meio de uma arvore, na

Tipos de representar todos os dados coletados qual as conexdes entre as palavras,
analises durante a execugdo de uma pesquisa possibilitam verificar a relagdo
realizadas (Rodrigues, Lima, Barbosa, 2017). existente entre os dados analisados

(Ferreira, 2023).

Marcagdes na planilha — 0 auséncia

2 -

e do item e 1 presenga do item na fznzgzzsgecgggzs ‘t;(.lt]ual das
=] foto/video g P

e

g Excel IRAMUTEQ

&=

)

@

Fonte: Elaboracio Prépria, 2024
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Finalmente, a figura 23 resume o caminho metodoldgico da pesquisa, apresentando de

forma visual os passos realizados para alcancar os objetivos do estudo.

Figura 23: Caminho Metologico Resumido

E=@= (D2 =0~ B = 3 -5

FARM
- N Dad dari i
Revisiio da Del;,mltas,:ao da Estudo de caso - ad(;: ;e:r';.:: :‘:ms Instrumento de coleta — planilha em Anilises Comparagio dos
Literatura esquisa Posicionamento da Instagram - excel que capturou dados gerais do Estatistica resultados do
Farm a partir da literatura Nacional e post e caracteristicas do Mix de Descritiva e posicionamento de
disponivel e perfis do Internacional da Marketing de cada post Qualitativa cada perfil
instagram Farm analisado

Fonte: Elaboracio Proépria, 2024

A partir da avaliacao da figura, nota-se que, a partir de 7 etapas distintas, foi possivel

analisar o posicionamento da marca Farm em territdrio brasileiro e internacional.

5. RESULTADOS
5.1 Analise Quantitativa

Para a realizacdo desta pesquisa, foram analisadas mais de 200 postagens da Farm entre
seus dois perfis no Instagram, 138 do perfil brasileiro e 88 do perfil internacional . Inicialmente,
ha o @adorofarm, voltado para o mercado brasileiro e que conta com 2,5 milhdes de seguidores
(07/08/2024). Por outro lado, o @farmrio, direcionado para o publico internacional, possui 1,3
milhdes de seguidores na plataforma (07/08/2024). O quadro 11 apresenta os resultados gerais

coletados na rede.

Quadro 11 — Resultados Gerais — Perfis Instagram

Pt | onab) | nternaciona
Qtde de Posts 138 88
Med Curtidas 9160 6234
Med Comentarios 105 376

Fonte: Elaboracio Prépria, 2024

Ao longo dos trés meses analisados, € possivel perceber que o perfil brasileiro da marca

¢ mais diligente, no que diz respeito ao numero de postagens, possuindo uma recorréncia média
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de 1,53 postagens por dia e uma quantia quase 60% superior ao perfil internacional que, em
média, realizou 0,97 postagens por dia.

Além disso, a primeira vista, o perfil @adorofarm aparenta apresentar maior
engajamento universal (curtidas e comentarios), com média superior a 9000 interagdes por post,
em comparagdo aos 6000 da @farmrio. Entretanto, ao levar em consideragdo o niimero de
seguidores de cada perfil, nota-se que o primeiro conta com engajamento médio equivalente a
0,37% da sua rede, enquanto o segundo representa 0,51% de seu publico total. Apesar disso,
segundo dados da Social Insider (2024), o engajamento médio do setor da moda no Instagram
¢ de 0,28%, fator que demonstra resultados acima da média do mercado em ambos perfis da
marca.

Nesse sentido, nota-se que, mesmo em um contexto no qual existem grandes volumes
de conteudo sendo publicados, a Farm identificou uma maneira de se diferenciar no ramo, de
modo a obter resultados melhores que a concorréncia. Tal diferenciacao € chave, para a empresa
visto que, assim como defendido por Jain (1997), Aaker (1991) e Kotler (2015), o fundamento
do posicionamento parte de uma vantagem frente a concorréncia e local na memoria do
consumidor. Além disso, conforme Oliveira (2015), o sucesso obtido na rede pode advir
justamente de um posicionamento humanizado e auténtico no mundo digital.

Por outro lado, ao avaliar os tipos de postagens realizadas pela Farm, identificou-se que

os carrosséis (sequéncias) sao muito presentes nos perfis, conforme evidenciado no quadro 12:

Quadro 12 — Resultados Gerais — Instagram

Perfil @adorofarm % @farmrio %
Carrossel 109 78,99% 63 71,59%
Repetida 16 11,59% 17 19,32%

Contém Foto 111 80,43% 65 73,86%
Contém Video 36 26,09% 30 34,09%

Fonte: Elaboracio Proépria, 2024
Verifica-se que os perfis possuem comportamento semelhante, pertinente as postagens,
uma vez que, além de mais 70% de carrosséis, as fotos sdo mais habituais, em comparagao aos
videos/reels. Essa hegemonia das fotografias na rede ¢ interessante, porquanto, além de

possibilitar maiores vendas de produtos para as empresas, videos e reels t€ém tendéncia de maior
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engajamento, com numeros de curtidas e comentarios superiores as fotos estaticas. (Kumar;
Tan, 2015; Liang; Wolfe, 2022)

Por fim, a Farm acumulou um ntmero de quase 20 postagens repetidas entre
@adorofarm e (@farmrio, tendo diferenca de 1 post, pois o perfil internacional subdividiu
algumas fotos utilizadas no perfil brasileiro em duas postagens distintas. Nesse ponto, existem
tematicas consideradas relevantes para ambos os publicos da marca, fator que sera analisado
mais profundamente ao longo do estudo. A seguir, serdo apresentadas as analises descritivas

por cada categoria do mix de marketing.

5.1.1 Produto

Averiguando as subcategorias referentes ao composto do marketing produto, ¢ valido
ressaltar que, nos dois perfis da marca, mais do que 90% das postagens realizadas apresentaram
ao menos um dos elementos examinados, com um percentual equivalente a 94,93% no perfil
brasileiro da marca, € 92,05% no internacional. Com efeito, ¢ possivel notar a relevancia deste
composto para a Farm. O quadro abaixo demonstra os resultados encontrados a partir da analise

das postagens nao repetidas da marca em seus perfis.

Quadro 13 — Resultados Gerais - Produto

Produto

Categoria Perfil @adorofarm % |@farmrio| %
Qtde de Posts 122 100,00% 71 100,00%
Acessorios 37 30,33% 31 43,66%
Vestido 80 65,57% 54 76,06%
VARIEDADE Parte Superior 93 76,23% 41 57,75%
Parte Inferior 87 71,31% 35 49,30%
Vestimenta de Frio 83 68,03% 9 12,68%
Brasilidade 56 45,90% 15 21,13%
DESIGH Outro 84 68,85% 55 77,46%

Fonte: Elaboracio Proépria, 2024
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Primeiramente, € nitido que as pecas de roupas sdo mais recorrentes nos perfis, quando
comparadas aos acessorios, fator coerente com os produtos pelos quais a marca ¢ amplamente
conhecida: suas roupas. Apesar disso, a distribui¢do destas pecas nao ocorreu de maneira igual
nos dois perfis da empresa. Para o publico brasileiro, as pecas com maior repeticao sdo as partes
superiores - isto &, croppeds, camisetas e regatas, - por outro lado, internacionalmente, os
vestidos foram mais recorrentes. Mesmo assim, € notorio variedade nos elementos postados, o
que demonstra a variedade de categorias dos produtos da Farm, fator que, assim como
evidenciado por Keller e Lehmann (2006), pode auxiliar no posicionamento da marca como
versatil e na possibilidade de atender uma maior gama de estilos e pessoas, além de favorecer
a percep¢ao de uma marca dinamica e inovadora (Berg, Lune, 2012).

Ademais, nota-se que apesar de quase 70% das imagens brasileiras apresentarem
vestimentas de frio em sua composi¢do, menos do que 15% das postagens internacionais
realgaram essas pecas. Tal diferenca pode ser justificada ao considerar a localizagdo geografica
chave dos dois perfis da empresa: Brasil para (@adorofarm e paises norte-americanos e europeus
para a @farmrio. Analisando o periodo de anélise (01/04/2024 - 30/06/2024), em sua maior
parte, o hemisfério sul estava no outono, enquanto o hemisfério norte estava na primavera, fator
que esta de acordo com o comportamento de mercado das marcas de moda, a qual desde o final
do século XIX ¢ tradicionalmente regida pelo calenddrio de Charles Frederick Worth, que
consiste na apresentacdo de duas colegdes anuais referentes as estacdes primavera/verao e
outono/inverno (Erner, 2005).

Embora Paes (2021) afirme que a marca incorpora como principal caracteristica uma
interpretagdo da cultura brasileira, € possivel perceber que essa nogdo ndo foi inteiramente
encontrada nas postagens avaliadas, porque menos do que 50% das postagens brasileiras
apresentaram a brasilidade como elemento presente, valor ainda menor internacionalmente,
representando somente 21,13% das postagens realizadas. Logo, apesar de sua origem brasileira
fazer parte da historia da empresa, essa ideia ndo foi integralmente refor¢ada pela Farm,
principalmente no que diz respeito ao seu perfil internacional no periodo da amostra analisada.
Nessa linha, ao considerar que, o posicionamento de marca, para Aaker (2014), representa os
objetivos de comunicacao de uma empresa, ou seja, o que deve ser realcado pela marca, esta
no¢ao nao aparenta ser prioritaria na presenca da marca no Instagram.

No que diz respeito as postagens repetidas entre perfis, o comportamento examinado ¢

moderadamente diferente.
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Quadro 14 — Resultados Repetidos — Produto

Produto
Categoria Perfil @adorofarm % @farmrio %
Qtde de Posts 16 100,00% 17 100,00%
Acessorios 4 25,00% 5 29,41%
Vestido 7 43,75% 6 35,29%
VARIEDADE
Parte Superior 9 56,25% 9 52,94%
Parte Inferior 5 31,25% 5 29,41%
Vestimenta de Frio 4 25,00% 4 23,53%
DESIGN Brasilidade 8 50,00% 8 47,06%
Outro 8 50,00% 8 47,06%

Fonte: Elaboracao Propria, 2024

A despeito de ndo representar a maioria das postagens, a brasilidade ¢ fator mais
presente no conteudo apresentado, com quase 50% no perfil internacional e no perfil brasileiro.
Torna-se, portanto, notavel que a marca reitera este elemento em situacdes especificas para seu
publico estrangeiro. Neste sentido, apesar de ndo se demonstrar como fator muito relevante na
generalidade das postagens da empresa, a Farm realca sua brasilidade como tematica importante
de ser apresentada ao seu publico, independente de qual sua nacionalidade seja.

No que tange as demais subcategorias examinadas, refletindo no teor repetido das
imagens, percebe-se concordancias entre os elementos presentes nas publicagdes. As partes
superiores foram mais costumeiras, seguidas dos vestidos, partes inferiores e acessorios,

havendo como menos recorrente a presenca das vestimentas de frio.

5.1.2 Preco

Partindo para o elemento preco, por meio da analise do quadro 15, € notavel que apesar
de nao serem habituais, publicagdes com referéncias a descontos sdo mais usuais nas postagens
do perfil brasileiro, com um percentual de ocorréncia de 18,03% em comparagdo aos 2,83%
voltado ao mercado estrangeiro. Considerando os estudos de Simon, Kolter, Fahey, (2018),
percebe-se que a marca € criteriosa para nao usar essa pratica de maneira corriqueira, a qual
pode afetar negativamente a empresa.

Concernente, ao ponderar a necessidade de sofisticagdo da marca ao adentrar o mercado
internacional, € possivel identificar a no¢ao de maior exclusividade através de suas publicagoes.

Com apenas duas postagens oferecendo algum tipo de desconto, verifica-se certo teor de
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exclusividade, fator considerado inerente ao posicionamento de marcas de luxo (Cascais, 2012).

Essa concepgdo aparenta se consolidar com a omissao dos precos praticados pela Farm.

Quadro 15 — Resultados Gerais - Preco

Perfil @adorofarm % @farmrio %
Qtde de Posts 122 100,00% 71 100,00%
Mostra o preco? 0 0,00% 0 0,00%
Descontos 22 18,03% 2 2,82%

Fonte: Elaboracio Propria, 2024

Analogamente, nas publicac¢des repetidas entre os perfis o prego dos produtos nao foi

citado diretamente em nenhuma ocasido, conforme apresenta o quadro abaixo.

Quadro 16 — Resultados Repetidos- Preco

Perfil @adorofarm % @farmrio %
Qtde de Posts 16 100,00% 17 100,00%
Mostra o preco? 0 0,00% 0 0,00%
Descontos 1 6,25% 1 5,88%

Fonte: Elaboracao Propria, 2024

Desta forma, nota-se que, separadamente e de maneira unificada, a Farm nao busca
reforgar o seu prego praticado, apesar de apresentar possibilidades de descontos nos produtos

eventualmente.

5.1.3 Praga

Assim como evidenciado por Kotler e Keller (2012), além de ampliar a cobertura de
mercado, a integragdo de canais fisicos e digitais permite que as empresas se adaptem as

preferéncias de compra dos consumidores modernos, reforcando assim o posicionamento de
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marca ¢ a lealdade do cliente. Apesar disso, ao analisar as postagens da Farm, observa-se que a
empresa nao reforcou os pontos de vendas fisicos de seus produtos, tendo menos de 10% dos
posts tazendo algum tipo de alusdo as lojas da empresa.

Além disso, € notorio que tanto no Brasil quanto fora dele a Farm ndo realiza
publicacdes que citem o prazo de entrega de seus produtos, mesmo que cite seus sites € opgoes
de e-commerce eventualmente. Esse comportamento ¢ interessante visto que, segundo artigo
publicado pelo Sebrae (2022), a garantia de uma entrega rapida e no prazo ¢ fator diferencial
na asseguracao da satisfagdo e fidelizagdo dos clientes em uma loja virtual. Seguindo tal
raciocinio, destacar sua eficiéncia logistica e operacional seria facilitador no processo de
associacao da marca a um atributo positivo da Farm. A seguir, esses resultados podem ser

comprovados pela andlise do quadro 16:

Quadro 17 — Resultados Gerais — Praca

Praca
Perfil @adorofarm % @farmrio %
Qtde de Posts 122 100,00% 71 100,00%
Pontf) . de Venda 10 8.20% 0 0.00%
Brasileiro
Ponto .de Venda ) 1.64% 7 9.86%
Internacional
Prazo de Entrega 0 0,00% 0 0,00%
Site/E-commerce 21 17,21% 28 39,44%

Fonte: Elaboracio Prépria, 2024

Assim como evidenciado por Aaker (2014), o posicionamento da marca representa as
nogdes relevantes e de destaque para alguma empresa. Isto posto, no contexto do Instagram, a
Farm tem a oportunidade de compartilhar com seus seguidores o conteudo que considera
importante para a constru¢do da imagem de sua marca na mente de seus consumidores e
possiveis clientes. Neste contexto, ao averiguar os dados coletados a partir das publicagdes
repetidas da empresa em seus perfis, evidenciado no quadro 17, € possivel reparar que a Farm
apesar de ndo citar suas localidades brasileiras, a empresa salienta recorrentemente seus pontos

de vendas internacionais, o que refor¢a a no¢ao da marca como uma entidade global, capaz de
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atender a variados consumidores, localizados em diferentes mercados, o que contribui para o
fortalecimento de seu posicionamento, conforme Kotler ¢ Armstrong (2007).
O quadro 17, na sequéncia, detalha a recorréncia do compartilhamento de

imagens/videos divididos pelos subcritérios do elemento praca.

Quadro 18 — Resultados Repetidos — Praca

Praca
Perfil @adorofarm % @farmrio %
Qtde de Posts 16 100,00% 17 100,00%
Pontf) . de Venda 0 0.00% 0 0.00%
Brasileiro
Ponto  de  Venda 10 62,50% 10 58,82%
Internacional
Prazo de Entrega 0 0,00% 0 0,00%
Site/E-commerce 1 6,25% 1 5,88%

Fonte: Elaboracio Proépria, 2024

Adicionalmente, nota-se que de modo menos comum do que nos compartilhamentos
individuais da marca, a Farm cita sua possibilidade de e-commerce, o que demonstra teor nao
prioritario deste atributo no seu posicionamento global. Por fim, de maneira semelhante as
postagens nao repetidas, em momento algum o prazo de entrega dos produtos da marca € citado,

refor¢ando que tal fator ndo ¢ consideravel no posicionamento da Farm em seu Instagram.

5.1.4 Promociao

Partindo para analise do ultimo composto do Mix de Marketing, a promogao, ¢ possivel
notar que, em conformidade com o apresentado por Santana e Xavier (2020) a vitrine se
demonstrou como uma ferramenta de exposi¢ao das principais pegas da empresa, uma vez que
se demonstrou elemento presente em quase 60% das postagens no perfil internacional e quase
80% do perfil brasileiro.

Além disso, ainda que ndo tenha se apresentado na maior parte das postagens, as
parcerias se consolidaram como uma forma de aumento de visibilidade da marca no mercado
(Aaker, 1996; Kotler, Keller, 2018), visto que em ambos perfis, a média de curtidas das

postagens nas quais o critério categoria esteve presente foi superior aquela das postagens sem
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alguma parceria estratégica. No perfil brasileiro, os compartilhamentos com parceria
apresentaram numero de curtidas quase 7 vezes maior do que aqueles sem e,
internacionalmente, esse valor foi mais de 3 vezes superior.

Para De Veirman, Cauberghe ¢ Hudders (2017), o marketing de influenciadores
possibilita o alcance de um publico mais amplo e engajado, além de reforgar o posicionamento
da marca. Apesar disso, essa concepcdo ndo se comprovou integralmente nos dois perfis da
empresa. No Brasil, as publicagdbes com influenciadores/celebridades apresentaram
engajamento geral quase 3 vezes superior, ao passo que, internacionalmente, o engajamento das
publicacdes com influenciadores foi quase 30% inferior aquelas sem sua participacao.

Outrossim, a promo¢ao da marca por meio de eventos nao foi fator muito recorrente,
embora se apresentar como uma forma das empresas interagirem diretamente com seus
consumidores e refor¢ar o posicionamento da marca no mercado (Bruhn, Schnebelen, 2017).
Da mesma forma, o percentual de publicacdes com contetudos de bastidores nao foi alto, ainda
que se demonstre como possibilidade de humanizacdo da marca e fator de diferenciagdo
(Mangold e Faulds, 2009), elemento crucial no posicionamento de marcas. O quadro 18, a

seguir, sintetiza os dados obtidos.

Quadro 19 — Resultados Gerais - Promoc¢ao

Perfil @adorofarm % @farmrio %

Qtde de Posts 122 100,00% 71 100,00%
Parcerias 21 17,21% 2 2,82%
Eventos 10 8,20% 4 5,63%
Bastidores 7 5,74% 3 4,23%
Vitrine 93 76,23% 40 56,34%
g‘:::;;‘i‘:::::“/ 35 28.69% | 29 | 40,85%

Fonte: Elaboracao Propria, 2024

Ao restringir a analise somente para as publicagdes repetidas entre os perfis da empresa,
¢ possivel perceber que a distribui¢do dos subcritérios do elemento promocgao € equitativa, nao
havendo grandes diferengas nos niumeros de posts com cada parametro. Os dados podem ser

averiguados no quadro 19, evidenciado abaixo.
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Quadro 20 — Resultados Repetidos - Promocgao

Promocao

Perfil @adorofarm % @farmrio %

Qtde de Posts 16 100,00% 17 100,00%
Parcerias 4 25,00% 4 23,53%
Eventos 4 25,00% 4 23,53%
Bastidores 5 31,25% 4 23,53%
Vitrine 5 31,25% 5 29,41%
Ic"et::;:i;i::::w 2 1250% | 2 | 11,76%

Fonte: Elaboracio Proépria, 2024

Ainda assim, ¢ notorio que o percentual do uso de influenciadores/celebridades ¢
inferior aos demais critérios, fator indicativo de que a Farm nao deseja se debrucar na influéncia
de outras pessoas para se consolidar enquanto marca.

De maneira geral, portanto, reitera-se que a empresa faz uso equilibrado das diferentes
acdes promocionais, as quais incidem sobre seus produtos, de maneira estimular sua

comercializacao e divulgagao (Kotler, 1998).

5.2 Analise Qualitativa

Além dos dados quantitativos obtidos pelo instrumento de pesquisa, por meio do
IRAMUTEQ realizou-se a analise das legendas das postagens da Farm ao longo do periodo
estudado (01/04/2024 - 30/06/2024) para compreender como a empresa s€ comunica €
posiciona sua imagem por meio de tal comunicacdo com o publico brasileiro e o publico
internacional. Para isso, trés analises foram realizadas no software com as legendas capturadas,
sendo elas: Legendas do Perfil Brasileiro - @adorofarm, Legendas do Perfil Internacional

@farmrio e Legendas que se repetiram nos dois perfis.

5.2.1 Legendas do Perfil Brasileiro - @adorofarm

Inicialmente, o foco de analise foram as 122 postagens realizadas no perfil @adorofarm,

o qual ¢ utilizado nacionalmente. Com o uso do IRAMUTEQ), foi possivel formar clusters de
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palavras que mais se repetiram e que estdo ligadas por similaridade. Ao observar a imagem,
nota-se oito clusters distintos, diferenciados por suas cores de destaque. A figura 19 apresenta

esses dados:

Figura 24 — Resultados das Legendas Nio Repetidas - @adorofarm
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Fonte: Elaboracio Proépria, 2024

5.2.1.1 Cluster Amarelo

Na centralidade da figura, hd o cluster amarelo, que tem como tematica principal as
colecdes da empresa, tendo palavras como "colecao" e "lancamento" como mais realgadas.

A partir disso, percebe-se que, de maneira geral, a Farm tem como tema principal
abordado - nos trés meses de postagens analisados - o lancamento de novos produtos da marca.

A forte conexdo entre as palavras "colecao" e "lancamento" demonstra a ideia que a empresa
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enfatiza a no¢do de novidades e inovagdes em seus produtos, reforcando um posicionamento
de uma marca multifacetada, versatil e adaptavel, podendo atender uma maior gama de
preferéncias e estilos de potenciais consumidores (Keller, Lehmann, 2006). Correlato a isso, o
termo "langamento" também se vincula a palavra "voar", sugerindo um dinamismo e podendo
indicar uma identidade visual de leveza e liberdade, as quais podem ser caracteristicas que a
Farm deseja associar a sua marca. Conforme Berg e Lune (2012), uma diversificagdo nas linhas
de produtos, ndo apenas sao capazes de atrair um publico mais amplo, como também reforcar
justamente a percep¢ao de que determinada marca € dinamica e inovadora, fator que pdde-se
notar no primeiro cluster.

Ademais, a recorréncia de termos tais quais "temporada", "producao" e "vestido",
transmite a ideia de que a empresa esta se posicionando como sendo focada em lancamentos
sazonais, fator que estd de acordo com o comportamento de mercado das marcas de moda, a
qual desde o final do século XIX ¢ tradicionalmente regida pelo calendario de Charles Frederick
Worth, que consiste na apresentagdo de duas colegdes anuais referentes as estagdes
primavera/verdo e outono/inverno (Erner, 2005).

Por fim, nota-se o uso de palavras como "amor" e "encontro", podendo indicar uma
estratégia de lancamento de roupas de modo a gerar uma conexdo emocional com seus
consumidores, envolvendo, por exemplo, narrativas sentimentais nas quais uma colecdo da
Farm nao ¢ somente uma coletanea de produtos, mas algo capaz de despertar emocdes e

experiéncias significativas.

5.2.1.2 Cluster Vermelho

Sendo destacada pela cor vermelha, este cluster possui como foco a vivéncia da marca,
por meio do /ifestyle “Farmete”, como conhecido pelas fas da marca. O verbo "vestir" estd no
amago deste cluster, fator que sugere que a experiéncia de se vestir ¢ tida como algo essencial.
A co-ocorréncia dos termos "looks" e "escolher" também reforcam a nocdo de que o
consumidor tem o poder de decidir seu estilo e criar suas combinagdes com as pecas da marca,
transmitindo a ideia de que a marca incentiva a personalizacdo e a criatividade no uso de suas
roupas.

Além disso, ao associar o termo "estar" com o verbo "vestir", pode-se inferir que as
roupas da marca ndo sdo apenas pecas de moda, mas se tornam parte de um estilo de vida, isto
¢ "estar" vestido vai além do simples uso de uma roupa, mas ¢ uma atitude, uma postura
vivenciada pela comunidade atendida pela Farm. As palavras "explorar" e "peca", além de

reforgar essa ideia, podem indicar uma énfase na descoberta e na aventura, fator que sugere que
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a Farm deseja ser vista como uma marca para pessoas que buscam fugir do tradicional, com
novas experiéncias.

Ainda neste cluster, nota-se a co-ocorréncia dos termos '"brasileiro", "floral" e
"floresta", o que indica que a marca se demonstra profundamente associada a cultura brasileira,
promovendo valores de sua brasilidade e utilizando elementos caracteristicos do pais, assim
como evidenciado por Paes (2021). No que diz respeito ao termo "floral", por exemplo, revela-
-se um estilo especifico de estampa e design, associado tradicionalmente a leveza, natureza e
uma estética tropical, reforcando a nocdo de que a marca se alinha a moda brasileira,
frequentemente incorporando cores vibrantes e estampas que se relacionam a natureza.

Para concluir a investigacao deste cluster, ¢ possivel perceber a existéncia de termos
como "vitrine"e "galera", que podem estar relacionados a ideia de que a marca se expde em
vitrines, sejam elas fisicas ou digitais, apresentando seus produtos. A palavra "galera" por sua
vez sugere uma abordagem voltada a um publico mais jovial e/ou descolado, indicando que a

marca se posiciona como moderna, acessivel e conectada a novas tendéncias.

5.2.1.3 Cluster Verde Claro

Neste cluster, € possivel perceber que dois focos principais: os descontos praticados
pela marca e sua presenca online enquanto empresa. Nele, o termo central "app" esta conectado
a palavras como "site" e "loja". A partir disso, pode-se inferir que a marca tenta se posicionar
como uma marca digital-first, isto ¢, que prioriza o uso de tecnologia e recursos digitais em
seus processos, notando o foco claro em suas plataformas moveis. A integracdo aos outros
termos listados sugere um ecossistema digital integrado, em que o aplicativo, o site ¢ a loja
estdo interligados, de modo a facilitar o acesso de seus consumidores € 0 engajamento com seus
produtos. Nesse contexto, assim como evidenciado por Kotler e Keller (2012), nota-se que a
integracdo dos canais da empresa sdo capazes de ampliar a cobertura de mercado, além de
possibilitar que as empresas se adaptem as preferéncias de seus consumidores modernos.

A co-ocorréncia das palavras "desconto", "off", "promo" e "progressivo" indicam uma
estratégia clara de precos promocionais € descontos. Ao considerar a énfase no meio digital,
pode-se concluir que a Farm esta utilizando seus canais digitais, como seu aplicativo e site, para
engajar seus consumidores, incentivando compras online com valores promocionais.

De maneira geral, portanto, esse c/uster demonstra uma face da Farm fortemente voltada
a0 e-commerce € as promocgoes digitais, fator que insinua uma abordagem centrada na
conveniéncia, acessibilidade e engajamento com seus consumidores a partir da disponibilizagao

de ofertas especiais. Neste sentido, a marca se posiciona como uma op¢ao moderna e pratica,
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facilitando a experiéncia de compra de seu publico. Além disso, com a énfase nos descontos
oferecidos, sugere-se uma estratégia de precificagdo competitiva da marca, que, possivelmente,
esta tentando garantir um publico fidelizado que retornara recorrentemente ao seu site €
aplicativo para aproveitar ofertas e comprar as pegas da marca. Apesar disso, a0 mesmo tempo
que os descontos sdo capazes de aumentar temporariamente as vendas e atrair novos
consumidores, esta pratica pode diminuir a percepcao de qualidade e exclusividade da marca,
impactando negativamente a fidelidade dos clientes (Delvecchio, Krishnan, Smith, 2007).
Nesse sentido, ao saber da existéncia de um cluster voltado a esse tipo de comunicagdo, nota-

se a dualidade vivenciada pela marca.

5.2.1.4 Cluster Verde

Possuindo como foco primordial a originalidade da marca, este cluster se organiza em
torno de palavras como "original", "gente", "desejo", "alto" e "multidao", indicando uma énfase
em aspectos emocionais e de diferenciacdo e autenticidade da marca. No cerne do cluster esta
o termo "original", fator que sugere um posicionamento como marca Unica € auténtica, que
valoriza a inovagao em seus produtos de modo a diferencia-los de outros presentes no mercado
por sua originalidade. Além disso, a énfase neste termo pode indicar que a marca busca ser
reconhecida por suas caracteristicas exclusivas, podendo estar relacionado a nogao de que os
produtos da Farm auxiliam seus consumidores a se diferenciar, destacar-se e se expressar de
maneira auténtica. Ao analisar o sife da marca, essa visao se consolida ainda mais, ja que,
recorrentemente, descrevem seus produtos como opgdes capazes de combinar a originalidade e
sua usabilidade (Farm Rio, 2024).

A presenga dos termos "gente" e "multidao", por sua vez, preconizam a ideia de que a
marca estd conectada ao seu publico e comunidade, podendo possuir ampla aceitagdo ou,
possivelmente, buscando atingir uma audiéncia em massa. Essa no¢ao de crescimento/atuagao
em grande escala coexiste com o foco da empresa em seus valores originais que ressoam
fortemente com seu publico.

A associagdo dos termos "musica" e "paixao" sugerem também um apelo cultural e
artistico da marca, o que ¢ consistente com a identidade jovem e criativa do Brasil. Percebe-se,
portanto, mais uma forte referéncia a origem da marca e sua inerente brasilidade, reforcando os
achados de Paes (2021) em que afirma-se que a principal caracteristica da marca ¢ uma
interpretacdo da cultura brasileira.

Finalmente, vislumbram-se termos como "wishlist", "spoiler" e "presentear", que

demonstram a ideia de uma marca capaz de gerar expectativa em seu publico e criar uma
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demanda emocional em seu produto. Tal nogdo pode fortalecer o posicionamento da marca, de
modo a fazer com que os consumidores identifiquem a marca como algo desejavel de se ter e

compartilhar, seja para presentear alguém ou para si.

5.2.1.5 Cluster Azul

Este cluster, que aparenta focar na capacidade de metamorfose da marca, inclui termos

nn

como "novo," "saber," e "transformar," os quais sugerem que a Farm esta se posicionando como
uma marca inovadora, que estd constantemente se renovando ¢ modificando. Essa nogdo ¢
crucial, no que diz respeito a uma marca que esta em busca de sua internacionalizagdo, visto
que precisa transmitir uma imagem de evolucdo e relevancia em um mercado que transcende
fronteiras nacionais, visto que uma boa reputacdo e a confianca associada a ela facilitam a
aceitagdo nestes novos mercados (Calantone et al 2006).

Ainda nessa linha, a presen¢a das palavras "orgulho", "historia", "Brasil" e "mundo"
reforgam uma ideia de valorizacao cultural, na qual a marca celebra suas tradi¢des e se orgulha
de sua identidade, mas busca extrapolar tais limites, de modo a atingir outros publicos, de outros
paises e com outras culturas, distribuidas ao redor do globo.

Notando-se os termos "transformar" e "parceria", pode-se inferir que a Farm valoriza e
se envolve com colaboracgdes e iniciativas, buscando redefinir sua marca ou até mesmo explorar
novas oportunidades, tanto no mercado nacional, quanto no mercado internacional, fator capaz

de aumentar a visibilidade e reconhecimento da marca, fortalecendo seu posicionamento no

mercado (De Veirman; Cauberghe; Hudders, 2017).

5.2.1.6 Outros Clusters

Para finalizar a andlise das legendas presentes nas postagens brasileiras, ¢ valido
comentar a existéncia de trés clusters menores, destacados na figura pelas cores rosa, roxo e
azul claro. No cluster rosado, percebe-se os termos "estampa", "ganhar" e "comprar", parecendo
estar focado nas roupas da marca e nas possibilidades de obté-las, reiterando sua importancia,
com a existéncia das palavras "vida" e "tudo". O cluster roxo, por sua vez, contém termos como

"

"usar ", "stylists" e "animal", podendo indicar uma tentativa da marca de facilitar a estilizagao
de suas roupas, tradicionalmente estampadas. Por fim, o cluster azul claro apresenta um foco
indireto nas parcerias da marca, neste caso com o Flamengo, evidenciando uma ligagao

emocional forte por meio dos termos "paixao" e "adorar".

85



5.2.2 Legendas do Perfil Internacional @farmrio
De maneira anéaloga ao subtopico anterior, o foco de anélise foram as 71 postagens nao

repetidas realizadas no perfil @farmrio, o qual € utilizado internacionalmente. Com o uso do

IRAMUTEQ, foi possivel formar clusters de palavras que mais se repetiram e que estao ligadas

por similaridade. A figura 20 apresenta esses dados:
Figura 25 — Resultados das Legendas Nio Repetidas - @farmrio
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Fonte: Elaboracio Prépria, 2024

5.2.2.1 Cluster Verde Escuro
Tendo como foco principal a presenca de novidades, esse cluster é construido a partir
da palavra "our"”, e ¢ marcado por termos como "new”, "collection”, "prints", "fashion”,
"capsule" e "discover”. A partir disso, demonstra-se que, nesse cluster ha o foco em algum

lancamento, uma cole¢do especifica e/ou uma linha exclusiva de produtos. A associagao
86



non

presente entre "fashion", "capsule" e "prints" sugere uma colecdo vanguardista, limitada e com
grande foco nas estampas, que sao uma marca registrada da empresa.

Nesse cluster, ha uma énfase nas novidades e no teor exclusivo da marca, com suas
colecdes, estampas e capsulas que sao "nossas" (our), indicando um senso de comunidade e
propriedade coletiva sobre as inovacdes da marca. Nesse sentido, nota-se que a Farm esté se
posicionando como uma marca que valoriza o langamento continuo de produtos, neste caso,
suas pegas estampadas.

Ainda nessa linha, a associagdo entre "stepping”, "matching”, "discover” e "swap",
sugere uma abordagem progressiva da empresa, dando um "passo", sendo audaciosa e
diferenciada em seus padrdes utilizados. Ademais, as pegas da colegdo lancada foram feitas
para combinar entre si, refor¢cando a ideia de versatilidade da marca, na qual seus consumidores
podem montar looks diferentes e coordenados. Nesse viés, posicionando-se como versatil e
capaz de atender uma maior gama de estilos (Keller, Lehmann, 2006).

Por fim, o termo "swap" indica ainda que a empresa ¢ flexivel, com pecgas que podem
também serem '"trocadas" e combinadas de maneiras diferentes, fator que cria uma
interatividade ainda maior nos itens da colegdo, fator interessante em "cole¢des capsulas" as
quais visam maximizar o nimero de /ooks com um menor numero de pecas.

Com efeito, pode-se dizer que a empresa busca ser vista como inovadora € em constante
evolugdo, oferecendo novidades exclusivas ao mercado internacional, mas mantendo sua forte
identidade visual centrada em suas estampas e colegdes capsulas. Essa inovagdo € capaz de
servir como um ponto de venda singular, que pode auxiliar a marca a garantir destaque em um

mercado saturado de concorrentes (Hill, Jones, Schilling, 2016).

5.2.2.2 Cluster Verde Claro

Centrado em torno de termos como "summer”, "and” e "essentials" esse cluster
demonstra forte associacdo da marca a um estilo de vida relacionado a estagao de verao. Termos
como "happy" e "beautiful”, além de "essentials"”, indicam a promog¢do de uma sensagao de
alegria, leveza e beleza a partir de suas roupas e produtos. Além disso, suas pecas sdo expostas
como indispensaveis para o verdo, que € uma estacao crucial para a marca, ja que se alinha com
a imagem tropical e brasileira da marca.

Os termos "time" e "stay" parecem também estar conectados a um aspecto duradouro e
continuo das pegas da marca, indicando possivelmente que as pecas foram projetadas para durar

ao longo do verao, mas também em outras ocasides. O "tempo" pode ainda sugerir a no¢ao de
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atemporalidade das roupas que, apesar de estarem associadas ao verao, podem ser utilizadas em
outras épocas e diferentes circunstancias.

A palavra "one" apresenta-se ligada a "summer"” e "your", sugerindo ndo somente a
existéncia de uma peca singular ou uma linha de produtos unica, como também a nogao de que
a marca fala diretamente ao seu consumidor, criando assim uma conexao pessoal com o mesmo.
O pronome pode também estar indicando um apelo a personalizagdo ou a maneira como seu
consumidor pode fazer a moda de sua forma, adequando as pegas ao seu proprio estilo.

De maneira geral, este cluster aparenta assinalar que a Farm deseja ser reconhecida
como a escolha essencial para o verdo, trazendo felicidade e estilo para os seus consumidores
internacionais, € conectando-se com a ideia do Brasil como um pais de sol e alegria. Ao analisar
a pagina inicial do perfil da marca, essa visao se consolida, uma vez que sua bio possui a frase
“to dress in happines year-round”, que traduzida, comunica a capacidade da marca de oferecer

a alegria por meio de seus produtos (Farm Rio, 2024).

5.2.2.3 Cluster Azul

Tendo como foco a brasilidade da marca, o termo central deste cluster, "tropical”
refor¢a a importancia da tropicalidade da marca e a palavra "be", ligada ao conceito, indica a
ideia de uma experiéncia de "ser" tropical, talvez incorporando esse estilo de vida e identidade
por meio da moda e das roupas da empresa. Além disso, o termo "inspired” sugere uma fonte
de inspiracdo, uma conexao estética e tematica a tropicalidade e seus elementos, além de sugerir
que os produtos da marca evocam emogoes positivas aos seus consumidores.

Este cluster refor¢a a identidade tropical da marca, com foco em pegas especiais e
inspiradoras que evocam uma sensacao de casa ("home"). A palavra "tropical" conecta
diretamente a marca ao imaginario do Brasil, e "vibrant" sugere também o uso de uma paleta
de cores e energia associadas a essa identidade. A brasilidade presente na marca €, portanto,
mais uma vez tida como essencial na comunicacdo da marca com seus consumidores,
refor¢ando sua interpretagdo da cultura brasileira, como proposto por Paes, 2021.

Isto posto, nota-se que a empresa esta se posicionando como uma embaixadora da
tropicalidade brasileira, oferecendo pegas vibrantes e especiais ("special”) que trazem um toque

de inspiracdo e "calor" aos seus consumidores internacionais.

5.2.2.4 Cluster Vermelho

Este cluster esta centrado nas palavras "Farm" e "rio", sugerindo uma direta referéncia

a marca Farm, mas com forte énfase ao conjunto "FarmRio", isto ¢, com um apelo a sua
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brasilidade ("brazilian") e seu impacto ("impact”). Essa implicacdo pode ser evidenciada pela
existéncia do termo "Farmriolovers” no cluster, o que indica uma conexao com o0S
consumidores, que amam a marca € suas pecas e sao identificados pela expressao supracitada.
Além disso, as palavras "are” e "we" sugerem essa inclusdo, o posicionamento da marca ao
lado de seus consumidores, com a criagao de uma comunidade com eles.

Outrossim, o uso recorrente dos vocabulos "timeless" e "wardrobe", preconizam a
no¢ao de que as pegas ndo sdo apenas sazonais € passageiras, mas atemporais, podendo ser
utilizadas em diferentes momentos. Neste sentido, percebe-se que a marca foca na criagao de
roupas versateis e duradouras, que se tornam parte essencial do guarda-roupa de seu publico
atendido, publico o qual ¢ capaz de ser mais amplo e contemplando maiores estilos, devido
justamente a versatilidade comunicada (Keller, Lehmann, 2006).

A FarmRio, portanto, posiciona-se como uma marca que nao sé oferece uma moda
vibrante, mas também experiéncias e valores compartilhados. A empresa destaca sua origem
brasileira e o impacto cultural que deseja ter no mercado internacional. Assim sendo, apresenta-
se como uma fusao do calor e da energia brasileiros, com a durabilidade e atemporalidade da

moda.

5.2.2.5 Cluster Roxo

Neste cluster, nota-se a centralidade dos termos "Farmrio” e "at", que associados ao
termo "week" sugerem uma comunicacao especifica a eventos, campanhas e lancamentos da
marca, possivelmente relacionados a uma semana de moda, uma colecdo sazonal,
provavelmente da primavera ("spring”). A presenga da preposicao "at” pode indicar agdes
especificas ou eventos que a Farm esta promovendo, indicando um engajamento direto com seu
publico. Os termos "maxi", "art" e "details" aparentam indicar uma liga¢do entre a moda e arte,
estampadas nas pecas da marca, cobertas de detalhes, talvez artesanais, podendo ser até¢ um
argumento de venda de valorizacao da qualidade e originalidade presentes na marca.

Assim sendo, por meio da analise desse cluster , percebe-se que a Farm esté utilizando
de campanhas sazonais para se conectar com seu publico internacional, enfatizando os detalhes

e o apelo estético de suas colegdes, que se alinham com diferentes estagdes, especialmente a

primavera.

5.2.2.6 Outros Clusters

Outros quatro clusters podem ser evidenciados na imagem. Inicialmente, nota-se um de

"

tonalidade roxa, com termos como "on”,

",

"cool", "website", "link" e "card", indicando que a
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empresa estd fazendo uso de ferramentas digitais para promover sua marca, na tentativa de
facilitar a conexdo com seus consumidores internacionais. As palavras "card"” e "gift" podem
indicar também a possibilidade de uso de "cartdes de presente" nas plataformas da empresa. A
Farm, por conseguinte, mostra-se como uma marca digitalmente conectada e interativa, que faz
uso de seu website e outras plataformas online para engajar com seu publico de maneira legal,
descolada ("cool”).

O cluster alaranjado possui palavras como "style”, "nature”, "beach" e "restocks”,
sugerindo mais uma vez a conexdo com a tropicalidade e o estilo da marca, que estdo
reestocando suas pegas de roupas. Na cor rosa, notam-se termos como "vibe"”, "look" e "get",
reiterando o estilo associado a Farm, que pode ser obtido pelos consumidores por meio da
compra de looks da marca. Por fim, o pequeno cluster na cor esverdeada tem termos como
"tap", "shop"”, e "now", sugerindo a ideia de compra online das pecas da Farm, muito

provavelmente, a partir de alguma postagem realizada pela empresa em seu Instagram.

5.2.3 Mix de Marketing - Arvores de Similitude — Legendas Nio Repetidas

Ao analisar as legendas de postagens da Farm tanto no Brasil quanto nos mercados
internacionais, ¢ possivel identificar a existéncia de semelhangas e diferengas em relagdao ao
posicionamento da marca perante seu publico. Utilizando a ferramenta do Mix de Marketing,
nota-se que a empresa adapta suas caracteristicas culturais e expectativas de consumo nos

diferentes contextos que faz parte, enquanto mantém a esséncia de sua marca.

5.2.3.1 Produto

No que se refere ao produto, ¢ notorio que a Farm mantém a consisténcia de sua
identidade em ambos os mercados. As pecas da empresa sdo fortemente associadas a
tropicalidade, com foco nas cores vibrantes e estampas originais que remetem a natureza € a
cultura brasileira. Tanto no seu perfil brasileiro quanto no internacional, a marca enfatiza a
originalidade de seus produtos, utilizando palavras como “estampas”, “tropical” e “cores”, o
que reforga seu posicionamento de marca diferenciada e com design exclusivo, fator que pode
auxiliar a empresa a obter destaque no mercado competitivo o qual faz parte (Hill, Jones,
Schilling, 2016)

Apesar disso, ¢ plausivel denotar, na arvore nacional, ha uma conexao emocional mais
profunda com o produto. No Brasil, a Farm se destaca pelo uso de uma linguagem que valoriza
a experiéncia pessoal e o estilo de vida de seus consumidores. O uso de termos como “vestir”,

29 ¢¢

“levar”, “presente” e “escolher” indicam que o foco estd na integragdo do produto ao cotidiano
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do cliente, sugerindo uma relagdo de proximidade e familiaridade. Dessa forma, a comunicagao
brasileira aparenta ser focada na praticidade das roupas no dia a dia, além de reforcar o apelo
afetivo de como as pegas se conectam as vivéncias, criando um vinculo afetivo entre o
consumidor e a marca, estando de acordo com a tendéncia de humanizacao apresentada por
Silva e Campos (2021).

Por outro lado, no contexto internacional, a Farm apresenta suas peg¢as como itens
essenciais de um [ifestyle cosmopolita. A énfase da comunicacdo da marca estd mais voltada
aos atributos especificos dos produtos, como suas colegdes capsulas, estampas e roupas de
verdo. Nesse contexto, nota-se que a marca promove suas roupas como uma combinacgao de
estilo tropical e alta moda internacional, com produtos exclusivos e de alta qualidade, adaptados
as tendéncias globais da moda, além de possuir o apelo estético universal. Desse modo,
internacionalmente, a Farm posiciona seu produto como parte de uma experiéncia e lifestyle
sofisticado e global que, mesmo mantendo sua esséncia brasileira, ndo possui a mesma

intensidade de referéncia cultural, que pode ser vista no perfil nacional.

5.2.3.2 Preco

A partir das analises das legendas das postagens nao repetidas da marca ¢ possivel
perceber que a Farm ndo refor¢a o valor monetario de seus produtos para nenhum publico,
independente de sua nacionalidade. Nesse contexto, o preco ndo ¢ abertamente comentado,
havendo foco de comunicacao no valor simbdlico da marca e seus produtos, reiterando outros
fatores como sua autenticidade, originalidade, atemporalidade e outras caracteristicas, que nao
seu preco. Apesar de sua origem brasileira e inser¢do recente no mercado internacional,
portanto, nota-se certa divergéncia entre o padrdo € a comunicacdo da empresa com seus
publicos, visto que, geralmente, para marcas mais conhecidas, o valor simbdlico e valor
percebido sao fortes nas faixas de preco alto versus baixo, ndo existindo ou sendo revertidos
para marcas menos conhecidas (De Toni, Zielke, Mazon, 2022).

Apesar de em ambos os perfis a Farm evitar focar em seu valor praticado, as
divergéncias de posicionamento sdo notaveis. O perfil brasileiro contém um halo dedicado
exclusivamente a promogoes e descontos, sugerindo o oferecimento regular de ofertas para o
consumidor. Além disso, o uso recorrente de termos como "promo", "desconto", € "off” indicam
que o prego ¢ um fator significativo na comunicagdo com o publico brasileiro, o que sugere
uma maior sensibilidade ao preco desse publico, em que ofertas e promogdes se tornam
ferramentas importantes para atrair € engajar consumidores. A reincidéncia dessa visao porém

¢ ponto de atengdo, visto que sua pratica recorrente pode passar a mensagem de que o preco
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praticado pela empresa ¢ inflacionado ou que a qualidade do produto ¢ inferior (Simon, Kotler,
Fahey, 2018).

Internacionalmente, ndo existem mencgdes especificas para promogdes e descontos, fator
que pode sugerir uma conduta voltada a pratica de um preco premium ou uma menor
elasticidade de preco nos mercados externos, em que o publico-alvo pode estar mais disposto a
pagar um preco mais alto pela exclusividade e pelo apelo global da marca. Dessa forma, nota-
se que a Farm adota uma estratégia diferente em seu posicionamento global, com foco maior

na exclusividade e no valor percebido de seus produtos.

5.2.3.3 Praca

No que tange ao elemento praga (ou distribui¢do), a Farm demonstra consisténcia em
sua omnicanalidade, isto €, em sua atuagdo tanto no ambiente fisico quanto no digital. Em
ambos os mercados, a marca promove sua presenga online, com mengdes ao uso de sites e apps
para compra, fator que reflete a modernizagdo e a adaptacdo as novas demandas dos
consumidores, que buscam conveniéncia e facil acesso aos produtos. Ademais, essa visdo
aparenta estar de acordo com os estudos de Kotler e Armstrong (2007) os quais indicam que a
disponibilidade dos produtos em locais de facil acesso tem a tendéncia de alcangar um maior
numero de consumidores potenciais.

A despeito disso, € possivel externar que no perfil brasileiro ha uma énfase maior em
lojas fisicas, com o uso recorrente de palavras como “loja”, “galera” e “vitrine”, sugerindo que
a compra presencial ainda se manifesta como importante no relacionamento da marca com seus
consumidores locais. Nesse sentido, a marca parece reforgar a presenca de suas lojas fisicas no
Brasil, refor¢cando a sensacao de proximidade e pertencimento do publico, oferecendo uma
experiéncia mais pessoal.

Sob outra perspectiva, nos mercados internacionais, a comunicacdo da Farm ndo
enfatiza tanto o ponto de venda fisico. A Farm aparenta adotar uma estratégia de distribui¢ao
focada principalmente no e-commerce, fator que sugere uma abordagem mais cosmopolita, em
que o publico ¢ mais conectado a esfera digital e a conveniéncia de poder adquirir as pecas da
marca em qualquer lugar, isto €, com o ambito digital, consegue-se focar no oferecimento de
uma experiéncia de compra conveniente e eficiente a seus consumidores, assim como
evidenciado por Widyastuti et al (2020). Essa diferenca também pode refletir uma adaptagao
as caracteristicas do mercado global, em que o acesso digital ¢ crucial para atender um publico

disperso geograficamente.
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Em linhas gerais, portanto, ¢ possivel notar a integracdo da marca em meios fisicos e
digitais, o que além de possibilitar maior cobertura de mercado, permite maior facilidade na
adaptacdao da marca as preferéncias dos consumidores, podendo reforcar o posicionamento da

marca ¢ a lealdade do cliente (Kotler, Keller, 2012).

5.2.3.4 Promocao

Finalmente, ao analisar a promogao, a Farm aparenta equilibrar sua comunicagdo entre
o apelo emocional e a sofisticagdo global. Tanto nas legendas brasileiras quanto nas
internacionais, a marca mantém um foco em storytelling, promovendo nao apenas seu produto,
como também a filosofia e os valores da marca. Nesse panorama verifica-se um forte uso de
elementos visuais e narrativas que promovem o estilo de vida tropical, a originalidade e o design
unico das pecas, criando uma conexdo enternecedora com os consumidores em ambos 0s
mercados por meio de sua comunicagdo digital.

Ainda assim, no Brasil, a promog¢ao dos produtos da Farm aparenta ser mais voltada
para uma comunicacdo mais intima e afetiva com seu consumidor, de modo a reforgar o vinculo
entre a marca ¢ a cultura local brasileira. O uso de termos como “voar”, “cor” ¢ “coragao”
indicam uma estratégia de comunicagdo que valoriza a identidade nacional e o sentimento de
pertencimento, aproximando a marca dos consumidores como parte do seu cotidiano. Nesse
sentido, a construcao de lagos com os consumidores proposta por Nordlund e Karimi (2019) ¢
evidenciada.

Nos mercados internacionais, a promog¢ao ¢ mais focada em moda e tendéncia, no apelo
fashionista da marca. O uso de palavras como “Paris”, “fashion”, e “essentials” sugere uma
promocao voltada para um publico que valoriza a moda de maior luxo, qualidade e estilo. Assim
sendo, a Farm se posiciona como uma marca que oferece essa combinac¢do Unica de um estilo
tropical aliado a sofisticacao global. De maneira geral, portanto, a marca se apresenta como
uma opc¢do de moda ndo apenas tropical, mas que se encaixa em diversos contextos

internacionais, promovendo sua versatilidade e exclusividade.

5.2.4 Legendas que se Repetiram nos Dois Perfis.

Por ultimo, foram analisadas as 16 postagens repetidas entre os perfis da marca
(@adorofarm e @farmrio), com o intuito de identificar as teméaticas que a Farm busca reforcar
enquanto marca para seu publico. Assim como nos subtopicos anteriores, pelo IRAMUTEQ,

foram criados clusters de palavras que mais se repetiram. A figura 21 apresenta esses dados:
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Figura 26 — Resultados das Legendas Repetidas
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Fonte: Elaboracio Prépria, 2024

5.2.4.1 Cluster Verde

No centro da figura 21, nota-se um cluster focado na identidade cultural da marca. Nele,
os termos mais recorrentes sdo “Farmrio”, "brasileiro", “coragdo" e “inspirar”, reforcando a
identidade brasileira da marca ¢ mantendo uma conexao emocional com os consumidores. O
uso repetido do nome da marca, “Farmrio”, atua como elemento central da comunicagdo da
empresa, sugerindo que a marca busca solidificar sua presenca tanto no territério nacional
quanto no internacional, talvez na tentativa de garantir que os consumidores a reconhegam

como uma representante genuina de um estilo de vida tropical e brasilico.
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Além disso, percebe-se que a marca se posiciona como uma representacdo da cultura
brasileira, sendo um ponto crucial para sua estratégia de branding. Ao enfatizar sua brasilidade
como parte de sua comunicagdo conjunta, a marca constrdi uma ponte com seus consumidores
nacionais, a0 mesmo passo que faz uso dessa identidade como um diferencial no exterior.
Novamente, a caracteristica levantada por Paes (2021) se concretiza na comunicagdo da
empresa. Desta vez, nas postagens repetidas, o que indica que esse traco ¢ considerado como
importante para ser refor¢ado para a empresa.

Por sua vez, a repeticao da palavra “cora¢dao” sugere uma conexao emocional da marca
com seu publico. A Farm aparenta desejar transmitir que ¢ mais do que seus produtos, sendo
uma extensdo do sentimento e identidade de quem as utiliza, humanizando a marca e
possibilitando a melhoria da percepcao de autenticidade e diferenciacdo da marca no mercado
(Mangold e Faulds, 2009).

Por fim, o uso de termos como “novo” e “inspirar’” sugerem uma renovagao constante
da marca, corroborando sua busca por inovacao. Além de sempre buscar algo novo, a empresa
procura trazer pecas e elementos diferentes que se comportem como fonte de inspiracao, sendo
nao apenas itens de moda, mas também um estilo de vida, refor¢ando a ideia de que vestir Farm

Rio ¢ fazer parte de algo maior e auténtico.

5.2.4.2 Cluster Rosa

Este cluster reflete uma narrativa de expansdo global, a0 mesmo tempo em que
notavelmente a empresa mantém uma forte conexao com suas raizes brasileiras, se orgulhando
deste fato. A combinacdo dos termos "brasil", "mundo" e "orgulho" € significativa e mostra
como a Farm comunica sua trajetéria de crescimento. Assim como ja evidenciado
anteriormente, ¢ possivel perceber que a brasilidade ¢ pilar fundamental da marca, uma
representante da cultura nacional no mundo da moda universal.

A repeti¢ao do termo “mundo” sugere a ambigdo de alcance coletivo da marca, que
embora enraizada no Brasil, almeja impactar o cendrio internacional, conforme vem fazendo ao
longo da ultima década. Nesse sentido, a Farm se posiciona como uma marca mundial, a qual
leva o melhor do Brasil para o resto do mundo. Esse processo de internacionaliza¢ao pode ser
visto nas estratégias de expansao da marca para grandes centros de moda global, como Paris,
Nova York e Mildo, e também por meio de suas parcerias com marcas internacionais.

De maneira geral, por meio da andlise deste cluster, percebe-se que, ao abragar a
dualidade de ser uma marca universal, mas com uma esséncia fortemente brasileira, a Farm ¢

capaz de criar uma conexdo emocional tanto com os consumidores nacionais, que se identificam
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com a celebracao da brasilidade, quanto com os clientes internacionais, que se sentem atraidos

pela autenticidade cultural e estética tropical da marca.

5.2.4.3 Cluster Azul Turquesa

Este cluster, aparenta simbolizar a celebracdo da energia e da cultura carioca, fortemente
associada a empresa, que utiliza desses elementos para comunicar ndo somente um estilo da
moda, mas um [ifestyle vibrante e alegre, o espirito do Rio de Janeiro. O uso do termo
"Carnaval" ¢ uma referéncia 6bvia a uma das maiores celebragdes culturais do Brasil. Ao
associar suas pegas a esse evento, a marca sugere que suas roupas nao sao apenas moda, mas
também simbolos de festividade, liberdade e criatividade. Essa comemoracao ¢ um dos
momentos de maior visibilidade da cultura brasileira internacionalmente, € conectar a marca a
essa festividade ajuda a solidificar sua identidade como genuinamente brasileira.

A palavra “carioca”, por sua vez, refor¢a a associagdo da marca ao Rio de Janeiro,
destacando que o estado faz parte do cerne da marca, transmitida por suas roupas. Além disso,
“esséncia" e "verdo" sdo termos que complementam essa ideia. A marca esta diretamente ligada
a sua origem carioca, € ao trazer essa palavra para o centro da comunicacao, a Farm indica que
suas roupas capturam a verdadeira alma do Rio de Janeiro e de seu povo. O termo “verao”
também reforca a conexdo com o clima tropical, sugerindo que a marca ¢ perfeita para dias
ensolarados e praianos.

Ademais, os termos “levar” e "celebrar" sdo palavras que trazem a tona a ideia de
compartilhamento e festividade. Tomando como base as demais analises, "levar" sugere que o
consumidor esté transportanto consigo um pedaco da marca e de sua esséncia carioca para onde
quer que va. J4 "celebrar" refor¢a o tom festivo e positivo da comunica¢ao da empresa, em que
vestir suas pegas ¢ uma forma de comemorar a vida, a cultura e a alegria do Brasil. Essas
palavras se alinham ao desejo da marca de se conectar emocionalmente com seus consumidores,
oferecendo produtos que vao além da funcionalidade e se tornam parte de uma experiéncia mais
rica.

Assim sendo, esse cluster reflete a estratégia da Farm de se posicionar como mais do
que uma simples marca de roupas — mas como uma marca que vende um estilo de vida festivo,
alegre e culturalmente enraizado no Rio de Janeiro. Por meio do uso de palavras como
"energia", "carnaval", "carioca" e '"celebrar", a marca aparenta buscar transmitir uma
experiéncia emocional para seus consumidores, na qual vestir Farm ¢ uma forma de se conectar

com a cultura e a esséncia do Brasil.
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5.2.4.4 Cluster Amarelo

Ao examinar este cluster, focado na internacionalizacdo, percebe-se uma intencao clara
da Farm de se consolidar como uma marca internacional de moda, especialmente por meio de
sua presenga e associagdes com a cidade de “Paris”. Ao promover suas colecdes e ao estabelecer
lojas na cidade, a marca estd posicionando-se de modo a comunicar que suas pegas nao sao
apenas itens tropicais brasileiros, mas também podem se destacar e serem valorizadas no mundo
da alta moda.

Essa estratégia internacional de vinculacao a cidade de Paris pode ser interpretada como
uma forma de aumentar o prestigio da marca, tornando-a desejavel para consumidores que
valorizam nao somente a tropicalidade, como também buscam uma experiéncia de moda
sofisticada e internacionalmente relevante. Ao fazer essa transicdo de um estilo local para um
cenario de “colegdes” globais, a Farm mantém sua esséncia enquanto constroi uma narrativa de
moda cosmopolita que pode atrair clientes em grandes centros, como Paris, sem perder sua
brasilidade.

Com essa comunicagdo, a Farm se posiciona como uma marca multicultural, sendo
capaz de se destacar tanto no mercado brasileiro quanto no internacional, oferecendo uma
mistura do estilo vibrante e tropical carioca com a elegancia notavel de uma cidade classica da

moda, como Paris.

5.2.4.5 Cluster Vermelho

No cluster vermelho, nota-se o refor¢o da ideia do “pais do futebol”, esteriotipo
comumente associado ao Brasil. Nele, destacam-se as palavras "rio", "Farm", "flamengo", e
"iconico", termos os quais apontam para a estratégia da Farm de se associar a elementos
notaveis do pais, como a cidade do Rio de Janeiro e o time do Flamengo, que possuem grande
representatividade local e global. O uso da palavra "iconico" reflete a importancia de elementos
culturais que se tornam referéncias permanentes dentro de uma sociedade. Ao destacar esse
termo, a marca estéa sugerindo que tanto o Flamengo quanto a propria Farm sao icones da cultura
carioca, representando algo que ultrapassa tendéncias passageiras. Nesse sentido, a marca
utiliza essa associacao para comunicar que seus produtos ndo sao apenas roupas, mas simbolos
de um estilo de vida carioca que € reconhecido e admirado, tanto local quanto globalmente.

Além disso, o uso do termo "geragao" sugere que a marca estd conectada a diferentes
faixas etarias, mas especialmente que estd presente nas vidas de varias geracdes de
consumidores. A recorréncia da palavra também pode ser interpretada como uma afirmagao de

que a Farm transcende o tempo e as tendéncias, sendo relevante para varias geragoes de cariocas
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e brasileiros. A marca esta posicionando seus produtos como itens que podem fazer parte da
historia pessoal e familiar de seus clientes, gerando um sentimento de pertencimento, além de
reforgar sua versatilidade e possibilidade de alcance atemporal.

Isto posto, nota-se mais uma vez a inten¢do clara da Farm de fortalecer sua conexdo
com a cultura carioca e brasileira. Ao se associar com grandes simbolos nacionais, a marca esta
se aproximando ainda mais de seu publico local, criando um sentimento de orgulho e identidade

cultural que transcende os dias atuais.

5.2.4.6 Cluster Roxo

O cluster roxo, que contém como termos principais "estagao" e "mangueira oficial"
reflete uma associagdo entre a marca e elementos culturais brasileiros, principalmente ligados
a musica e a representacdo simbolica do samba. Ao referenciar uma instituigdo como a
Mangueira, a marca reforga sua conexdao com uma cultura vibrante e auténtica, associando seus
produtos a essa energia criativa e festiva. O uso do termo "esta¢ao" pode remeter tanto a estacao
do ano quanto a Estacao Primeira de Mangueira, nome completo da escola de samba, reforcando
o vinculo com o carnaval e o samba, mostrando que a marca nao apenas se inspira na cultura
brasileira, mas também quer comunicar seu compromisso com a tradi¢ao e a modernidade dessa

cultura.

5.2.5 Mix de Marketing - Arvores de Similitude — Legendas Repetidas

Ao analisar as legendas de postagens compartilhadas da Farm no Brasil e fora, nota-se
a existéncia de semelhangas e diferencas em relagdo ao posicionamento da marca perante seu
publico. Utilizando a ferramenta do Mix de Marketing, pode-se perceber como a Farm cria uma
experiéncia de marca consistente, a medida em que atende as diferentes expectativas dos

mercados em que atua.

5.2.5.1 Produto

No que tange ao produto, a Farm reforca em ambos os contextos sua esséncia tropical e
vibrante, independentemente do mercado em que atua. A palavra "Farmrio" ¢ central nas
postagens compartilhadas, destacando a singularidade da marca e sua conexdo com seu pais de
origem, o Brasil. Ao mesmo passo em que a marca se debruca em sua brasilidade, a empresa
enfatiza sua presenca no mercado cosmopolita, sugerindo um apelo estético universal de suas

pecas, capazes de atender um publico mais global.
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5.2.5.2 Preco

Com a andlise das legendas das postagens repetidas da marca a no¢ao de que Farm nao
cita o valor monetario de seus produtos para nenhum publico ¢ refor¢ada. Assim sendo, o foco
da comunicagdo se volta a caracteristicas nao precificaveis, como sua autenticidade,
enfatizando, mesmo que, indiretamente, o valor simbdlico oferecido pela marca.

Embora a andlise direta da arvore de similitude ndo trate diretamente de questdes
relacionadas ao prego, ¢ possivel inferir a estratégia de precificagdo da marca a partir das
mensagens transmitidas. Em ambos os mercados, a énfase em sua originalidade e identidade
cultural tnica aparenta sustentar uma estratégia de preco mais elevado, dado o posicionamento
mais premium da marca, associando-se a grandes entidades como o Flamengo e polos da moda

(Paris).

5.2.5.3 Praca

O destaque de Paris no cluster amarelo infere que a Farm estd se posicionando em
grandes capitais internacionais, ampliando sua presen¢a no mercado de moda global. Ao mesmo
tempo, o cluster rosa realga termos como "Brasil", "mundo", "orgulho", indicando que a marca
se orgulha de sua origem brasileira, mas busca levar essa esséncia a consumidores ao redor do

mundo. Nesse rumo, o elemento praca ¢ ampliado de maneira estratégica, com a marca

destacando suas raizes em um cenario de expansao global.

5.2.5.4 Promocao

A promogao da marca, conforme demonstrada pelos clusters, ¢ guiada por um equilibrio
entre emogao, cultura e exclusividade. O cluster verde claro, com palavras como “energia”,
“carioca”, “verao” e “celebrar”, indica que a Farm promove seus produtos associando-os a
alegria e a celebragdo da vida, comunica¢ao que refor¢a uma conexao emocional com o publico,
promovendo o produto como parte de uma experiéncia € ndo apenas um item de consumo. Além
disso, nota-se a associagdo a icones culturais brasileiros como forma de agregar um valor
simbolico a sua promogao.

Finalmente, percebe-se a tentativa de se conectar com o publico por meio de conceitos
como exclusividade, o estilo de vida cosmopolita e a alta moda, como indica o cluster amarelo,

que destaca termos relacionados a “cole¢ao” e “Paris”.
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5.3 Apresentacido dos Resultados das Analises

5.3.1 Consolida¢cao Quantitativa

A partir dos dados avaliados, referentes as publicacdes da Farm entre o periodo

compreendido de abril a junho de 2024, foi-se possivel identificar tematicas mais recorrentes

nos perfis da marca. A figura 27 demonstra de modo unificado os principais resultados obtidos

pela realizacao da analise quantitativa do instrumento de pesquisa. Segmentada por tipo de post

(individual e compartilhado), o diagrama apresenta os achados de cada composto do mix de

marketing. O produto ¢ destacado pela cor azul, o preco pela cor roxa, a praca pela cor vermelha

e a promogao pela cor laranja.

Figura 27 — Modelo Consolidado do Resultado Quantitativo
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Pautando-se na observacdo da figura, ¢ notério que a Farm apresenta diferencas

estratégicas entre os mercados nacional e internacional, fator que reflete sua tentativa de se

adaptar as expectativas diferentes dos publicos que atinge. Enquanto no Brasil, ha maior

recorréncia de postagens com pecas de partes superiores, periodo de frio e brasilidade, fora do

pais, o enfoque se da aos vestidos e roupas de periodos mais amenos, em concordancia com as
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estagdes vivenciadas em cada hemisfério e suas respectivas colecdes (Ener, 2005). Na analise
do aspecto monetario, apesar de nenhum dos perfis indicarem o prego de tabela praticado, no
Brasil € possivel perceber maior recorréncia de descontos, indicando maior sensibilidade ao
preco deste publico.

Em relagdo ao elemento praga, além de ndo existir menc¢ado aos prazos de entregas das
compras, ambos perfis comunicam seu e-commerce com mais constdncia que os pontos de
vendas fisicos. Na promog¢do da marca, no Brasil, as parcerias o marketing de influéncia estao
mais presentes, fator que sugere a tentativa de aumento de visibilidade da marca a nivel local,
que ndo ocorre tao fortemente a nivel internacional. Ademais, nem no perfil brasileiro, nem no
internacional hd grande exposicdo de contetidos humanizadores, diferentes das vitrines das
pecas vendidas pela empresa, fator que indica que, a despeito dos beneficios evidenciados por
Mangold e Faulds (2009), visualmente, as postagens ndo apresentam caracteristicas para a
criacdo de conexao emocional com o publico.

A interse¢do no diagrama criado indica os elementos comuns, presentes nas imagens
e/ou videos postados nos perfis, que demonstram o posicionamento global da empresa. Ao
restringir a analise a essas publicacdes, nota-se que a brasilidade ¢ fator recorrente, isto &,
mesmo que ndo apresente essa no¢do constantemente em seus perfis individuais, para a
comunicagdo conjunta da marca sua origem ¢ importante, refor¢gando, portanto, esse aspecto
em seu posicionamento. Além disso, a empresa ndo foca nos pregos praticados em suas lojas,
ou seja, independentemente de eventuais descontos, globalmente, a Farm se apresenta como
portadora de produtos mais premiums e exclusivos. Por fim, para refor¢ar sua presenga global,
a marca da prioridade aos pontos de vendas internacionais que possui, de modo a apresentar-se

como empresa de relevancia mundial.

5.3.2 Consolidacao Qualitativa

De maneira analoga a subse¢do anterior, a figura 22 evidencia de maneira consolidada
o padrao de conteudo mais regulares nas publicagdes da empresa no Instagram obtidos pela

analise qualitativa das legendas, separados por cada elemento do Mix de Marketing.
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Figura 28 — Modelo Consolidado do Resultado Qualitativo
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Com a analise da imagem, percebe-se que para o publico brasileiro, a Farm tem maior
enfoque no apelo cultural da marca, refor¢cando sua praticidade e usabilidade cotidiana, fator
complementado pela atengdo a presenga fisica da empresa e sua conexao aos consumidores.
Concernente ao prego, a marca adota com maior recorréncia a pratica de descontos, permitindo,
de certa forma, mais acessibilidade aos produtos da marca.

Por outro lado, internacionalmente, a marca enfatiza mais fortemente sua
atemporalidade, tropicalidade e exclusividade, provendo uma imagem mais aspiracional e
sofisticada de seu pais de origem. Apesar da existéncia de descontos, eles ndo acontecem de
maneira contumaz, isto €, a marca se apresenta como oferecedora de um produto mais premium
e diferenciado, condizente com um estilo de vida e moda mais exclusivo, adaptado ao contexto
cosmopolita. Adicionalmente, o refor¢o do e-commerce ¢ de maior interesse, facilitando a
expansdo da marca.

A intersecdo no diagrama criado revela os elementos comuns entre os perfis, que
fundamentam o posicionamento global da empresa. Independente do pais em que atua, a
empresa destaca seus atributos como originalidade, brasilidade, inovacdo no design e
versatilidade. Ademais, o valor simbdlico das pecas da marca ¢ reiterado, além de sua
omnicanalidade de atuagdo. Enfim, a humanizagao da marca ¢ ponto chave, presente em ambos
perfis, demostrando a preocupacdo da marca em exalar uma conexdo auténtica e envolvente

com seus consumidores, dentro ¢ fora do Brasil.
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Com efeito, ¢ nitido que a Farm adapta seu posicionamento para comunicar uma
identidade unica, apesar de complementar, em cada mercado em que atua, ajustando o mix de

marketing para ser capaz de se alinhar as expectativas e necessidades de cada publico.

5.3.3 Consolidacao Geral

Com a segregacao das andlises, foi possivel identificar pontos de convergéncias e
divergéncias entre a comunicagdo visual e escrita da empresa em seus perfis. Inicialmente,
pode-se declarar que, apesar da brasilidade, ndo estar necessariamente presente nas imagens
e/ou videos postados no perfil internacional da marca (@farmrio), essa nog¢ao ¢ fortemente
destacada nas legendas, visto que dois clusters apresentaram relacao direta a origem da marca.
Além disso, como ja evidenciado anteriormente, a origem territorial da Farm ¢ presente nas
comunicagdes conjunta da marca, fortalecendo seu posicionamento como marca brasileira
global.

Outro ponto de divergéncia relevante de ser comentado € a humanizacao da marca e sua
conexao com o consumidor. Quantitativamente, contetidos diferentes dos tradicionais, como de
bastidores ou participagdo em eventos nao sdo comuns, indicando inicialmente uma nao
priorizacao da humanizac¢ao da empresa para com seu publico-alvo. Contudo, as legendas das
postagens trouxeram essa tematica com grande recorréncia, isto €, mesmo que nao presentes
diretamente nas imagens e/ou videos a conexao e relacdo com os consumidores se demonstra
como fator relevante nacional e internacionalmente para a empresa.

Além disso, no que diz respeito aos pontos de vendas da empresa, pela analise
quantitativa notou-se que as lojas internacionais eram reforgadas nos perfis o que, a primeira
vista, sugere um maior foco nos pontos de vendas alternativos como o aplicativo ou loja on-
line da empresa. Contudo, ao somar a visdo qualitativa as analises, ¢ possivel perceber a
omnicanalidade de atendimento da empresa, focando tanto no ambiente fisico quanto no digital.

Finalmente, apesar de ndo explicito na investigagdo qualitativa, internacionalmente a
Farm aparenta demonstrar certa dependéncia na estratégia de promog¢do via marketing de
influéncia, com quase 40% das postagens com a presenca de algum influenciador. Ao
considerar o histérico da empresa no Brasil, com quase 30 anos de atuagdo no territério
nacional, a Farm j& foi capaz de se consolidar enquanto marca de moda no Brasil, sendo
considerada a marca de moda niimero 1 do Rio em reportagem da Marcela Capobianco,
jornalista da Veja (2023). Internacionalmente, porém, a trajetoria da empresa ainda esta se

fortalecendo e o apoio de influenciadores locais ¢ de grande valia nesse processo.
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A partir disso, a imagem 29 foi criada para representar a consolidagdo geral do
posicionamento da Farm com base nas analises quantitativas e qualitativas realizadas com base

nas imagens presentes nos perfis da empresa no Instagram.

Figura 29 — Modelo Consolidado dos Resultados da Pesquisa
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Fonte: Elaboracio Proépria, 2024

Além dos resultados obtidos por meio da anélise das publicagdes da Farm entre o
periodo de abril a junho de 2024, ¢ notdrio relembrar o estudo inicial do posicionamento da
marca, feito a partir do levantamento tedrico da empresa e consolidado na figura 21 deste
trabalho. Assim como as diferencas notadas pelo cruzamento dos dados quantitativos e
qualitativos, ao acrescentar os achados oriundos das pesquisas, blogs, artigos, entrevistas e
reportagens analisados.

Partindo primeiramente dos pontos de convergéncia encontrados, ¢ possivel perceber
que o produto da Farm se adapta dependendo do mercado em que atua. No recorte dos trés
meses de postagens utilizados na pesquisa, no Brasil, as pegas mais recorrentes eram de periodo
mais frio, condizente com o outono vivenciado. Por outro lado, internacionalmente, a primavera
vigente demandou a comercializacao — e consequente comunicagdo — de outros tipos de pecas

de roupa.
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Ademais, a promo¢do da marca por meio de parcerias foi notada em ambos perfis com
o compartilhamento de diversos posts — e reforco escrito nas legendas — referente a colegao
conjunta da marca com o Flamengo e Adidas, principalmente.

No que tange ao precgo, apesar da maior acessibilidade em decorréncia dos descontos
praticados ter sido notada na interlocugdo brasileira da marca € o preco mais premium
internacional ter sido identificado com a escassez do uso dessa estratégia, a partir do periodo e
posts analisados, nao foi factivel afirmar a comunicacdo de descontos iniciais nas primeiras
compras no e-commerce como forma de atrair os consumidores de ambos publicos atendidos.

Por ultimo, no que diz respeito ao elemento praca, a partir das pesquisas realizadas
encontrou-se informagdes sobre revendedoras brasileiras, varejistas internacionais e logistica
operacional da empresa dentro e fora do pais. Tais caracteristicas ndo foram nitidamente
abordadas pela empresa em suas postagens feitas entre os meses de abril € junho de 2024, o que
sugere que sao tematicas nao muito relevantes para a comunicagdo do posicionamento digital
da marca.

Embora existam pontos de confluéncia e discrepancia entre os resultados encontrados a
partir das pesquisas iniciais da literatura disponivel e do estudo de caso com base nas postagens
do Instagram, ao considerar o objetivo principal desta pesquisa de avaliar a consisténcia e
alinhamento da Farm em seu processo de internacionalizagdo por meio das postagens do

Instagram, a figura 29 se mantém como modelo consolidado dos resultados do presente estudo.

5.4 Recomendacoes

A partir dos resultados, foi possivel mapear também alguns pontos passiveis de
melhoria, no que tange ao posicionamento digital da marca. Como ja& evidenciado
anteriormente, no Brasil, a marca expde de maneira frequente descontos no seu preco praticado,
0 que pode comunicar aos consumidores que o preco € inflacionado ou que a qualidade do
produto ndo ¢ alta (Simon, Kotler, Fahey, 2018). Nesse sentido, apesar da notdvel sensibilidade
ao preco do publico brasileiro, outras alternativas, como a criacdo de uma linha de produtos
mais acessivel aos consumidor médio - sem necessidades de descontos constantes no prego -,
ou a criagao/promogao de um programa de fidelidade Farm que recompense os clientes mais
frequentes sdo uma alternativa de atuagao para minimizar os possiveis impactos desta pratica.

No contexto internacional, percebe-se atengdo de comunicagdo focada aos polos
ocidentais da moda. No entanto, segundo dados da Fashion Network (2023), prevé-se que a
China se torne o maior mercado da industria de moda de luxo até 2025. Ainda nesse viés,

conforme Torre (2023) apresenta, a Coreia do Sul tem grande potencial de aumento do mercado

105



de luxo. Ademais, Townsend, Yenuyurt e Talay (2009) expdem que, a fim de acelerar o
processo de internacionalizagdo da marca, deve-se estabelecer presenca nos 3 continentes
principais: América do Norte, Europa e Asia. Somado a isso, com a redugdo das barreiras de
entrada a novos mercados possibilitada pelo avanco da internet, o Instagram da marca pode ser
grande aliado nesse processo.

Adicionalmente, conforme Silva e Pereira (2008) apontam, a cooperagao entre empresas
também aumenta o nivel de conhecimento técnico e possibilita a ultrapassagem dos limites
organizacionais, fator que traz maior seguranga as empresas que estdo inseridas em um
ambiente de constantes mudangas, como os mercados internacionais. Nesse contexto, as
aliangas estratégicas tém papel importante nos negocios internacionais visto que as empresas
precisam se adaptar as demandas locais (Lorange e Roos, 1996). Além disso,
internacionalmente, o fator cultural se destaca como um desafio a ser enfrentado ¢ sua
compreensao ¢ essencial na mitigagagao dos riscos oriundos desse processo, sendo fulcral para
o sucesso de negdcios internacionais (Livermore, 2012). Assim sendo, a ampliagdo da atuagao
da Farm em mercados com maior proximidade cultural e/ou a cooperagdo com outras empresas
para otimizar o conhecimento de determinado mercado, sdo possibilidades para atuagdo futura
da empresa.

Isto posto, no que tange ao posicionamento global da marca, objetivando fortalecer o
posicionamento da marca no mercado e unificar a imagem da Farm enquanto empresa, pode-se
investir na realizacao de eventos proprios que englobem representantes de cada mercado o qual
faz parte, bem como daqueles que deseja adentrar. Além dos eventos serem uma forma da
empresa interagir diretamente com seus stakeholders, eles refor¢cam o posicionamento da marca
e sdo capazes de gerar conteudos significativos nas midias e redes sociais, aumentando a

visibilidade da marca (Bruhn, Schnebelen, 2017).

6. CONCLUSAO

Com a realiza¢ao desta pesquisa, foi possivel responder a pergunta que orientou esse
trabalho, bem como atigir aos objetivos gerais e especificos. Encontrou-se que, apesar de pontos
de convergéncia, a Farm tem um posicionamento ligeiramente diferente no mercado estrangeiro
em comparagao ao mercado brasileiro. A empresa adapta sua abordagem, de modo a maximizar
seu alcance com os diferentes publicos que atende, enquanto mantém sua esséncia.

No mercado estrangeiro, a Farm faz uso de sua identidade cultural como diferencial no
mercado, sendo capaz de se posicionar como uma marca mais premium € exclusiva, que esta

presente em grandes polos de modas do mundo. Além disso, refor¢a sua autenticidade e
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capacidade de inovagdo, posicionando-se — de certa forma - como vanguardista, com produtos
elegantes, vibrantes e versateis. Por outro lado, no Brasil, independentemente da recorrente
valorizacdo da tropicalidade do pais, essa caracteristica ja faz parte de uma identidade familiar
aos consumidores locais, ndo sendo exdtica ou um ponto de diferencial. Além disso, a marca ¢
percebida como de nivel médio/médio-alto ja que, embora os pregos praticados nao sejam
necessariamente baixos, eles sdo ajustados ao mercado, mais sensivel ao preco.

A fim de garantir uma anélise mais precisa sobre o posicionamento da Farm, ¢ valido
ressaltar algumas limitagdes do presente estudo de caso. Primeiramente, a amostra utilizada
nesta pesquisa foi restrita a um periodo de trés meses e 226 postagens, isto €, os resultados
possivelmente vao variar, com uma amostra maior e/ou que contempla outros periodos, fator
que limita a possibilidade de generalizacao dos resultados encontrados.

A pesquisa contou ainda com informagdes provenientes de fontes secundérias obtidas a
partir da comunicagdo da empresa com seus consumidores pelo Instagram. Neste cendrio,
existem fontes de informagdo, sejam elas primarias ou secundarias ainda podem ser utilizadas.
Ademais, em linhas gerais, a industria da moda ¢ marcada por sua volatilidade e, nesse contexto
mais dindmico, fatores hoje relevantes podem perder sua significancia ao longo do tempo.

Por fim, vale ressaltar que ha espaco para pesquisas futuras nesta tematica. Em uma
investigacao mais robusta, podem-se utilizar outras abordagens de estudos, como pesquisas de
opinido e o comportamento de compra dos consumidores e potenciais consumidores nos
diferentes mercados e paises na qual a Farm atua, além de outras pesquisas com enfoque
quantitativo com as variaveis encontradas neste estudo e trabalhos com viés de
acompanhamento longitudinal no tempo, objetivando estabelecer os padrdes e ajustes em seu

posicionamento ao longo dos anos.
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RESUMO

O estudo se propde a mapear a literatura brasileira sobre internacionalizacdo de empresas com
foco no conceito de marca e posicionamento, ao utilizar a Teoria do Enfoque Metaanalitico
Consolidado (TEMAC) como metodologia. Os resultados indicam que a imagem do pais,
internacionalizagdo de culturas e sustentabilidade sdo fatores abordados. Além disso, nota-se
que as pesquisas brasileiras ndo representam nem 10% das pesquisas mundiais sobre o tema.

PALAVRAS-CHAVE: internacionalizagao de empresas, marcas, posicionamento, TEMAC.

INTRODUCAO

A internacionalizagdo de empresas pode ser definida como o processo pelo qual as
firmas aumentam, gradualmente, seu envolvimento em negocios internacionais (JOHANSON;
VAHLNE, 1977). Com o avango da internet, as barreiras de entrada a novos mercados se
reduziram, possibilitando a construgdo de novas relagdes e acelerando o processo de
internacionalizagdo ao facilitar a criagdo de redes de distribuicdo e a localizagdo de parceiros
(BIANCHLI, 2012). Segundo Lima e Figueiredo (2020), o marketing possibilita a construgao e
o estabelecimento de autoridade de uma marca, aumentando seu reconhecimento e
maximizando seus lucros. Nessa conjuntura, pode-se afirmar que a marca ¢ fator critico de
sucesso, uma vez que marcas fortes representam um componente da vantagem competitiva e
fonte de futuros ganhos da empresa (BALDAUF; CRAVENS; BINDER, 2003).

Em um contexto de constante evolucdo tecnoldgica, espera-se que as fronteiras
comerciais se enfraquecam cada vez mais e viabilizem o processo de internacionalizagdo de
empresas em maior escala. Nesse sentido, torna-se relevante compreender como a comunidade
cientifica tem trabalhado e relacionado a tematica. Diante disso, surge a pergunta que orientou
o trabalho: “Quais sdo as tendéncias das pesquisas brasileiras na base Scopus, quando se
relaciona internacionalizagdo com marcas?”. O objetivo geral deste trabalho €, portanto,
mapear a literatura brasileira sobre a tematica por meio da Teoria do Enfoque Metaanalitico
Consolidado - TEMAC (MARIANO, ROCHA, 2017).

FUNDAMENTACAO TEORICA

Com a internacionalizagdo de uma empresa, a marca se torna uma das principais formas
de agregar valor a um produto ou servigo (MACHADO, 2013). Nesse contexto, a compreensao
do conceito é necessaria para o artigo. Segundo o glossario da American Marketing Association,
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“Uma marca ¢ um nome, termo, desenho ou qualquer outro aspecto que identifica os bens ou
servigos de um vendedor.”

A gestao de marca (branding) ¢ uma nog¢ao utilizada desde o final dos anos 1800 e tem
tomado cada vez maior importancia nas organizagdes (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2007).
Ao criar uma marca com imagem forte, ha variados beneficios empresariais, como uma melhor
percep¢ao do desempenho do produto, uma maior fidelizagdo de clientes, maiores margens,
baixa vulnerabilidades a crises de marketing e maior eficacia nas agdes de comunicagio de
marca, gerando maiores oportunidades de expansdao (KOTLER, KELLER, 2006). Assim,
evidencia-se sua importancia no contexto de internacionalizagdo empresarial.

O posicionamento de marca ¢ descrito por Aaker (1996) como a “parcela da identidade
e da proposta de valor da marca que deve ser ativamente comunicada ao publico-alvo e
apresenta uma vantagem em relagdo as marcas concorrentes”. Para o autor, um bom
posicionamento tem reflexos positivos, proporcionando — entre outras questdes - a expansao da
marca e sua memorizagao. Nesse cenario, salienta-se sua relevancia para o artigo.

Estratégia da Revisao da Literatura

A estratégia de pesquisa bibliografica desta revisdo de literatura foi delineada a partir
da base de dados SCOPUS, selecionando-se apenas artigos publicados no Brasil. Para a busca,
utilizou-se a string "internationalization AND brand". Posteriormente, acrescentou-se a palavra
"positioning". Desse resultado, os resultados foram filtrados por pais ("Brasil"). A coleta foi
realizada em 12/04/2024. A selegao e analise das obras foram conduzidas utilizando a Teoria
do Enfoque Metaanalitico Consolidado — TEMAC (https://www.pesquisatemac.com/), que
compreende trés passos: A etapa 1 com a preparagao da pesquisa, a etapa 2 com a apresentagao
e interrelagdo dos dados como artigos mais citados, autores que mais publicam e sdo mais
citados, universidades que estdo a frente com a tematica, financiamentos, entre outros ¢ a etapa
3 que apresenta o modelo integrador da pesquisa.

DISCUSSAO

Etapa 1 - Preparacio da pesquisa

Utilizou-se como base de dados a ferramenta "Scopus”. Como string de busca, foram
escolhidas as palavras "internationalization” AND "brand ", as quais resultaram em 527 estudos
publicados em um intervalo de tempo de 30 anos. Apds isso, os estudos foram filtrados pela
palavra "positioning"” e foram encontrados 78 documentos publicados entre 2000 e 2024. Ao
final, foi aplicado o filtro por pais (Brasil) obtendo-se 5 artigos para serem analisados.

Etapa 2 - Apresentacio e interrelacdo dos dados

Observou-se que o Brasil representa 6,41% da publicagdo mundial, com 5 artigos dos
78 publicados e reportados pela base de dados em questao. Para a determinagdo das pesquisas
de maior impacto, realizou-se uma andlise anual das publicagdes referentes a tematica,
identificando como primeiro artigo publicado o “Environmental management maturity of local
and multinational high-technology corporations located in Brazil: The role of business
internationalization in pollution prevention” publicado no ano de 2016 por Maialle et al. Com
5 citagdes, o artigo apresenta a no¢ao de que a preocupacdo ambiental nas empresas esta
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relacionada a internacionalizag@o e a pressdo exercida pelas corporagdes que representam a
marca dos produtos produzidos no Brasil.

Em relagao aos outros quatro artigos publicados, tem-se, em 2019, a publicagdo de duas
pesquisas. Por um lado, com 5 citagdes o artigo “Internationalization of Cultural Products from
South to North: Antecedents and Outcomes” de Rabélo Neto e Sousa-Filho, apresenta a nogdo
de que a preferéncia por uma marca, a afinidade pelo pais e o cosmopolitismo influenciam
positivamente a internacionalizagdo de produtos culturais. Por outro lado, com nenhuma
citagdo, o resumo “Brand Equity, Country of Origin Effect, and Internationalization: An
Abstract” de Machado propde uma nova abordagem de internacionalizagdo para marcas
advindas de mercados emergentes, por meio do estudo de casos em duas multinacionais
brasileiras.

Os tltimos dois artigos publicados também nao contam com citagdes. Em 2020, com a
publicagdo de “Expansion to foreign markets: Usaflex”, Sirimarco e da Fonseca encontraram
que o modelo de expansdo internacional adotado foi diferente daquele utilizado
domesticamente e que projetos colaborativos foram de grande valia para a internacionalizagao,
ao aprimorar a cadeia de suprimentos e desenvolver novos materiais para atender padrdes
internacionais. Por fim, em 2023, com o artigo “Country of brand origin positioning and
financial performance: effects on internationalized companies from an emerging market”,
Porto, Gomes e Oliveira concluiram que o uso do COBOP compensa financeiramente nas
empresas originarias de mercados emergentes que se internacionalizam. Além disso, seu uso
aumenta a competitividade e a lucratividade.

Ademais, objetivando identificar padrdes de tematicas estudadas, foi feito um estudo do
indicador da co-ocorréncia das palavras chaves a partir dos resumos de todos os registros
extraidos da Scopus. Esse pardmetro mede a frequéncia na qual duas ou mais palavras sdo
utilizadas em conjunto e possibilita a identificagdo de padrdes de pesquisa e o estabelecimento
de tendéncias de estudo ano a ano. Neste sentido, construiu-se o mapa apresentado na Figura 1.

Figura 1: Diagrama de rede - palavras-chave
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A partir da realizagdo do mapa de co-ocorréncia dos estudos brasileiros percebe-se que
os principais interesses de pesquisa se relacionam a internacionalizagao de cultura, preferéncia
de marca, afinidade com um pais, imagem do pais, cosmopolitismo e “soft power”. No que se
refere a analise anual dos registros, pode-se afirmar que as pesquisas tiveram suas primeiras
indexagdes no ano de 2016, com um pico de publicagdes no ano de 2019.
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Ao realizar uma analise comparativa entre os artigos brasileiros publicados, identificou-
se que as pesquisas sao dominadas por estudiosos do sexo masculino, os quais representam
mais de 50% da amostra apresentada. Além disso, pode-se afirmar que a regiao Sudeste é a que
apresenta maior interesse nos estudos, correspondendo a 53,33% da amostra, sendo seguida do
Centro-Oeste (20%), e Nordeste (13,33%). O percentual restante (13,33%) corresponde a
estudos colaborativos realizados na Franga, refor¢ando o interesse internacional sobre o tema.

No que tange as institui¢des que publicam sobre o tema, destacam-se a Universidade de
Brasilia, a Escola Superior de Propaganda e Marketing, a Universidade Estadual Paulista "Julio
de Mesquita Filho" e a Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro.

Por fim, concernente ao financiamento das pesquisas brasileiras sobre o assunto,
notaram-se trés agéncias de destaque, sendo elas: o Centro Nacional de Desenvolvimento
Cientifico Tecnologico (CNPq), a Coordenagdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel
Superior (CAPES) e o Fundo de Apoio a Pesquisa do Distrito Federal. Assim sendo, percebe-
se a relevancia da tematica na expansao de conhecimento cientifico brasileiro.

Etapa 3 - Detalhamento, modelo integrador e validag¢do por evidéncias
Na ultima etapa do TEMAC tém-se o modelo integrador da pesquisa.

Figura 2 - Modelo integrador das pesquisas brasileiras
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A figura exibe um panorama geral dos dados obtidos, evidenciando de maneira sintética
alguns dos principais topicos elencados anteriormente, como as instituigdes e regides com
maior numero de publicagdes, as agéncias financiadoras e o pais com grau de colabora¢do com
os estudos brasileiros.

CONSIDERACOES FINAIS

Por meio do estudo realizado, percebeu-se que os estudos sobre marcas internacionais
sao relevantes, apesar de pouco explorados no que tange ao conceito de posicionamento. Sobre
a pergunta de pesquisa: “Quais sdo as tendéncias das pesquisas brasileiras na base Scopus,
quando relaciona internacionalizagdo com marcas?” Foi possivel perceber que a imagem do
pais, internacionalizagdo de culturas e sustentabilidade sdo fatores abordados. Além disso, nota-
se que as pesquisas brasileiras ndo representam nem 10% das pesquisas mundiais sobre o tema,
fator que indica possibilidade de novos estudos para o aumento de relevancia no contexto
internacional. Portanto, justificam-se novos estudos sobre a tematica.

142



V CONGRESSO

GESTAO & NEGOCIOS

REFERENCIAS

AAKER, David A. Criando e administrando marcas de sucesso. Sao Paulo: Futura, 1996.
AAKER, David A. Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand name. Simon
and Schuster, 2009.

AAKER, D.; JOACHMISTHALER, E. Como construir marcas lideres. Porto Alegre. Bookman,
2007

AMA. American Marketing Association Dictionary. Disponivel em:
<http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx>. Acesso em: 04/05/2024.
ALEXANDER, Nicholas. Retailers and international markets: motives for
expansion. International Marketing Review, v. 7, n. 4, 1990.

BALDAUF, A., CRAVENS, K.S. and BINDER, G. "Performance consequences of brand equity
management: evidence from organizations in the value chain", Journal of Product & Brand
Management, Vol. 12 No. 4, pp. 220-236, 2003

BIANCHI NETO, Conrado. Comércio eletronico (e-commerce) e sua influéncia no processo de
internacionalizagiio das empresas. Trabalho de conclusdo de curso. 2012

CHANG, Wen-Jung. Experiential marketing, brand image and brand loyalty: a case study of
Starbucks. British Food Journal, v. 123, n. 1, p. 209-223, 2020.

JOHANSON, J.; VAHLNE, J. E. The internationalization process of the firm: a model of
knowledge development and increasing foreign market commitment. Journal of International
Business Studies (online), v. 8, n. 1, p. 23-32, 1977.

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administra¢do de marketing. 12* ed. Sao Paulo: Prentice Hall,
2006.

LIMA, R. L; FIGUEIREDO, G. L. A. S. Novas estratégias do marketing 4.0 para as
organizagoes. Facit Business and Technology Journal, Araguaina, v. 1, n. 21, p. 138-149, 2020.
Disponivel em: https://revistas.faculdadefacit.edu.br/index.php/INT/article/view/774. Acesso em:
03 de maio de 2024

MAIALLE, G. et al.. Environmental management maturity of local and multinational high-
technology corporations located in Brazil: the role of business internationalization in
pollution prevention. Production, v. 26, n. 2, p. 488-499, abr. 2016.

MACHADO, M.C.C, Associacio de Marca Pais em Processo de Internacionalizag¢io de
Marcas: Estudo de Caso com Marcas Brasileiras. Tese de Doutorado. Universidade de Sao
Paulo. Faculdade de Economia, Administragdo ¢ Contabilidade. 2013.

MACHADO, M.C.C., CAMPOMAR, M.C., LOURENCO, C.E. Brand Equity, Country of
Origin Effect, and Internationalization: An Abstract., 2019 In: Rossi, P., Krey, N. (eds) Finding
New Ways to Engage and Satisfy Global Customers.

MADDEN, Thomas J.; FEHLE, Frank; FOURNIER, Susan. Brands matter: An empirical
demonstration of the creation of shareholder value through branding. Journal of the
Academy of Marketing Science, v. 34, n. 2, p. 224-235, 2006.

MARIANO, Ari Melo; ROCHA, Maira Santos. Revisio da literatura: apresentagio de uma
abordagem integradora. In: AEDEM International Conference. 2017. p. 427-442.

PORTO, R.B., GOMES AKITAYA, P.B. OLIVEIRA, D.S. Country of brand origin positioning
and financial performance: effects on internationalized companies from an emerging market,
International Journal of Emerging Markets, Vol. 18 No. 8, pp. 1808-1826, 2023.

RABELO NETO, A; SOUSA FILHO, J.M; OGASAVARA, M.H. Internationalization of
Cultural Products from South to North: Antecedents and Outcomes. Journal of International
Consumer Marketing 31, no. 4 (2019): 363-76

SIRIMARCO, P.H.C. DA FONSECA, L.N.M. Expansion to foreign markets: Usaflex, Emerald
Emerging Markets Case Studies, Vol. 10 No. 2, 2020.

143



ANEXO A — CERTIFICADO DE PARTICIPACAO

CERTIFICADO

V Congresso Gestao & Negocios

GESTAO & NEGOCIOS

Certificamos que o trabalho intitulado A INTERNACIONALIZACAO DE MARCAS: UMA
REVISAO DE LITERATURA BRASILEIRA NA SCOPUS de autoria de Isabela De
Alcantara Do Nascimento e Maira Rocha Santos, foi submetido e aprovado no evento V
Congresso Gestdo & Negocios, realizado em 27/05/2024 a 29/05/2024, contabilizando
carga horaria total de 10 horas.

Pouso Alegre, 30 de maio de 2024

D

CLAUDIA K\.\’l'”[’,RINI‘: RODRIGUES WI.:\ STUPP
Comissao Cientifica V CG&N Comissao Cientifica V CG&N
Gestdao & Negoécios | ANIMA Presidente da Comissao

144



ANEXO B — CERTIFICADO DESTAQUE - MODALIDADE TCC

CERTIFICADO

V Congresso Gestao & Negocios

GESTAO & NEGOCIOS

Certificamos que o trabalho intitulado A INTERNACIONALIZACAO DE MARCAS: UMA
REVISAO DE LITERATURA BRASILEIRA NA SCOPUS, de autoria de Isabela De
Alcantara Do Nascimento e Maira Rocha Santos, submetido no evento, esta entre os trés
melhores trabalhos na modalidade trabalho derivado de TCC, do V Congresso Gestéo &
Negdcios, realizado em 27/05/2024 a 29/05/2024.

Pouso Alegre, 30 de maio de 2024

ol

CLAUDIA k\‘l‘m{kmlﬁ RODRIGUES LAWLA\ STUPP
Comissao Cientifica V CG&N Comissao Cientifica V CG&N
Gestdo & Negécios | ANIMA Presidente da Comissao

145



ANEXO C - CERTIFICADO DESTAQUE - TEMATICA POLITICA, COMERCIO E
GESTAO INTERNACIONAL

CERTIFICADO

V Congresso Gestao & Negocios

GESTAO & NEGOCIOS

Certificamos que o trabalho intitulado A INTERNACIONALIZAGAO DE MARCAS: UMA
REVISAO DE LITERATURA BRASILEIRA NA SCOPUS, de autoria de Isabela De
Alcantara Do Nascimento e Maira Rocha Santos, submetldo e apresentado na forma de
resumo expandido, esta entre os trés melhores trabalhos na area tematica Politica,
Comércio e Gestdo Internacional do V Congresso Gestdo & Negdcios, realizado em
27/05/2024 a 29/05/2024.

Pouso Alegre, 30 de maio de 2024

el

CLAUDIA l\\ THERINE RODRIGUES L\‘\’A&)‘L;\ STUPP
Comissao Cientifica V CG&N Comissao Cientifica V CG&N
Gestao & Negodcios | ANIMA Presidente da Comissao

146



