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RESUMO

O presente trabalho pretende construir as condi¢gdes para o desenvolvimento de uma
plataforma online, aqui denominada de “Moda Pernambuco”, dedicada a atender tanto
empreendedores locais e suas marcas quanto consumidores interessados em
consumo de moda produzida localmente, além de servicos e informagdes que ora
convergem para esses dois publico-alvo distintos, ora se separam, buscando cada um
deles sua identificagdo. Para isso, foi necessario investimento em revisao bibliografica
focada em temas como conceitos de Industrias Criativas e seus usos por mercados
locais, fortalecimento de redes, consumo de ativismo, branding, marketing e,
especificamente, marketing de moda. Entre as metodologias aplicadas, estdo a
pesquisa qualitativa, com entrevistas em profundidade, e netnografia. A partir desses
elementos, buscou-se entender como as marcas independentes de moda em
Pernambuco estdo se fortalecendo, usando técnicas de branding, comunicagéo e
empreendedorismo; procurou-se ainda identificar qual a forma de divulgagdo mais
utilizada para alcancar clientes e manté-los fidelizados; e, a partir dessas questdes, o
que uma plataforma virtual deve oferecer a pequenos empresarios de moda local, para
contribuir com seus negocios. Foram selecionadas quatro marcas de moda
pernambucanas, sendo duas que obtiveram apoio institucional para se desenvolverem
e outras duas que se firmaram sem esse acompanhamento, e realizadas entrevistas
em profundidade com os responsaveis por elas, além do acompanhamento das
interagdes dessas marcas com seus publicos na rede social digital Instagram. Este
trabalho resultou em diretrizes para a constru¢ao néo somente da plataforma Moda
Pernambuco, mas de um negécio baseado em informagdes, consultorias e analise de
cenarios, pois percebeu-se que esse € um mercado pouco explorado no Estado e que
ha uma caréncia e falta de conhecimento por parte dos empreendedores de moda
para esses temas, que sao essenciais para o desenvolvimento e sustentabilidade das
marcas.

PALAVRAS-CHAVE: Industrias Criativas; Moda; Desenvolvimento Local; Branding;
Marketing.



ABSTRACT

The present work elaborated on how to create conditions for the development of an
online platform, here called "Moda Pernambuco", dedicated to serving both local
entrepreneurs and their brands and consumers interested in consuming artisanal
fashion locally, as well as services and information that converge for these two distinct
target audiences, now separated, each seeking their identification. For this, it was
necessary to invest in a bibliographic review focused on topics such as concepts of
Creative Industries and their uses for local markets, strengthening of networks, activity
consumption, branding, marketing and, specifically, fashion marketing. Among the
applied methodologies are qualitative research, with in-depth interviews and
netnography. From these elements, you can understand how the independent fashion
brands in Pernambuco are getting stronger, using branding, communication and
entrepreneurship techniques; an attempt was also made to identify which form of
disclosure was most used to reach customers and identify loyal customers; and, based
on these issues, a virtual platform must offer small local fashion businesses to
contribute to their business. Four fashion brands from Pernambuco were selected, two
that obtained institutional support to develop and two that signed without such
monitoring, and recorded in-depth interviews with those responsible for them, in
addition to following the interactions with these brands with their audiences on social
digital Instagram network. This work resulted in guidelines for building not only the
Moda Pernambuco platform, but a business based on information, consultancy and
scenario analysis, as it is perceived that this market is little explored in the State and
there is a lack and lack of knowledge on the part of fashion entrepreneurs for these
themes, which are essential for the development and sustainability of brands.

KEYWORDS: Creative Industries; Fashion; Local Development; Branding; Marketing.
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1. INTRODUGAO

Nas ultimas décadas, observamos o crescimento do uso da internet, cada
vez mais presente na vida das pessoas. Mais especificamente a partir dos anos
2010, os smartphones ganharam um protagonismo no cotidiano com tal
importancia que, em diversos casos, ndo é mais possivel imaginar a organizagao
de tarefas diarias sem o auxilio do aparelho. As possibilidades de uso sao tantas
que a fungao para a qual os telefones moveis foram criados — fazer ligagées em

qualquer lugar, sem necessidade de uma linha fixa — ficou secundarizado.

Um estudo da Fundagéo Getulio Vargas (FGV) aponta que ha no Brasil
230 milhdes de aparelhos de smartphones’, nimero superior a populagéo do

pais?.

Com o crescimento do uso da internet e, mais recentemente, dos
smartphones, a presencga das redes sociais digitais também aumentou, seja para
manter contato com amigos, saber da vida de famosos ou procurar novidades
sobre empresas e marcas, seja buscando por produtos e servigos. O mercado
de moda nao ficou de fora. Hoje, € dificil encontrar uma marca de roupa que nao
tenha um perfil comercial no Instagram. Muitas, inclusive, ndo possuem pontos
fixos de venda e atuam apenas online, usando as redes sociais digitais como
principal meio de divulgacédo dos seus produtos, fazendo do Instagram — rede

social objeto desta pesquisa — a sua principal vitrine.

Atrelado a tudo isso, 0 modo de consumir das pessoas também vem
sofrendo alteragdes. Cada vez mais, o volume de compras online esta crescendo
e tornando-se um habito mais comum no cotidiano. Dados da pesquisa Consumo
Online 2019, as compras online cresceram 12% no ano de 2018, alcangando um
faturamento de R$ 53,2 bilhdes (SPC BRASIL, 2019). Com a pandemia do novo

' Brasil tem 230 milhdes de smartphones em uso. Disponivel em:
https://epocanegocios.globo.com/Tecnologia/noticia/2019/04/brasil-tem-230-milhoes-de-
smartphones-em-uso.html. Acesso em 19.05.2020

2 Populagao do Brasil. Disponivel em:
https://www.ibge.gov.br/apps/populacao/projecao/box_popclock.php. Acesso em 19.05.2020
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coronavirus, em 2020, as vendas online cresceram 73% no més de margo

daquele ano.?

Seja para a aquisigao de bens ou pelo uso de servigos, como a entrega
de comida em casa ou no trabalho, seja para o chamado de um carro privado
para deslocamentos, o smartphone faz parte do novo modo de consumo mundo

afora.

O Instagram € uma das redes sociais digitais em torno da qual se formam
comunidades virtuais para além da dimensao eletrénica a que se refere Lemos
(1997), ou seja, buscando interesses em comum entre os seus membros. O
aplicativo vem se tornando uma plataforma que reune alguns dos elementos aqui
observados e que tem se moldado de forma bastante rapida a estratégias de

venda e de consumo.

As redes sociais digitais sdo hoje um elemento de analise incontornavel
quando se trata da sociabilidade contemporadnea em geral e do consumo em
particular. Nesse sentido, 46% dos brasileiros usa as redes sociais digitais para

buscar inspiracdes para suas compras (PCW BRASIL, 2018).

Um exemplo do poder dos smartphones sobre as vendas é que, nos
Estados Unidos, a previsédo € de que as compras de varejo feitas através desses
aparelhos atinjam 34% de todas as vendas de comércio eletrbnico daquele pais,
somando US$ 203,94 bilhdes no ano de 2019. Ha uma estimativa de que metade
dos usuarios norte-americanos de smartphone faca pelo menos uma compra
usando o dispositivo em 2019. A expectativa € de que, em 2022, as compras
pelo smartphone atinjam US$ 432,24 bilhdes. No entanto, as vendas realizadas
por computador ainda dominam o mercado online nos Estados Unidos, somando
US$ 331,85 bilhdes em 20194,

Vale ressaltar que esta pesquisa foi desenvolvida entre o ano de 2018 e

o inicio do ano de 2020, quando o planeta foi afetado por uma pandemia do

3 Consumo online no Brasil cresceu 73% em margo, revela pesquisa. Disponivel em:
https://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/consumo-online-brasil-cresceu-marco/. Acesso
em 19.05.2020

4 Alguém tinha duvida que aconteceria? Existem mais smartphones do que pessoas no mundo.
Disponivel em <https://www.tudocelular.com/curiosidade/noticias/n127534/existem--
smartphones-pessoas-mundo.html> Acesso em 19.04.2019.
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coronavirus, denominado Sars-Cov-2. Os habitos de uso da internet para
compras foram intensificados, pois as medidas de isolamento social adotadas
nao apenas no Brasil, mas em todo o mundo, incluindo a suspensédo das
atividades do comércio formal e das lojas fisicas, fez com que as pessoas
ficassem em casa e usassem a internet para buscar produtos e compra-los.
Quando esta pesquisa foi defendida, em abril de 2020, os processos de estudos
sobre novos habitos de consumo estavam em andamento e havia muitas duvidas
sobre como a humanidade passaria a se comportar socialmente apés a
pandemia ou durante o seu enfrentamento. Os estudos sobre comportamento do
consumidor e das marcas no periodo apds o decreto de pandemia pela
Organizagdo Mundial da Saude® estavam incompletos e ainda atuando no

campo da subjetividade.

Porém, os estudos aqui iniciados servem como base para entender esses
novos habitos (ou seriam habitos intensificados?) de consumo e relacionamento
com as marcas. O faturamento das vendas online cresceu 42% durante a
pandemia®. Cabe observar, futuramente, se essa pratica seguird ou se as
pessoas voltardo a comprar no mesmo volume anterior a pandemia

tradicionalmente, com a reabertura de lojas.

A busca por produtos online ja aconteceu antes do surgimento das redes
sociais digitais, nos sites de grandes lojas varejistas, a exemplo do Submarino,
ou da versao online de grandes redes de lojas fisicas, como a Americanas. A
popularizagao das redes sociais digitais intensifica a busca por produtos locais,
contribuindo para a mudanga de habitos de consumo. Bendassolli et al (2008)
cita que, ao buscar uma regionalizagcdo do consumo, dando preferéncias a
marcas locais, o consumidor prefere produtos que tenham identidade com o

consumidor a produtos padronizados oferecidos por grandes lojas varejistas.

Com tanto acesso dos consumidores a diversas redes sociais digitais, as

lojas precisam estar presentes em varios canais, incluindo o e-commerce

5 Coronavirus: OMS decreta pandemia; o que muda nos cuidados com a satde? Disponivel
em: https://www.uol.com.br/vivabem/noticias/redacao/2020/03/11/coronavirus-oms-decreta-
pandemia-mas-o-que-isso-muda.htm

6 Pandemia forca mudanca no comércio online brasileiro. Disponivel em:
https://www1.folha.uol.com.br/mercado/2020/04/pandemia-forca-mudanca-no-comercio-online-
brasileiro.shtml?origin=folha

12



(quando as compras sao feitas pelo computador) e 0 m-commerce (quando os
clientes usam dispositivos com conexdao movel, tais como smartphones, tablets,
laptops e, mais recentemente, reldgios, para adquirir produtos). Também estéao
sendo utilizados outros canais, como paginas do Facebook e websites das lojas,
ampliando a experiéncia de compra do consumidor (BILGIHAN, KANDAMPULLY
& ZHANG, 2015).

O caminho, segundo esses autores, segue para fazer um mix entre o e-

commerce e o m-commerce, de modo que ndo haja mais distingdo entre eles.

Nés estamos nos movendo rapidamente para onde o mobile ndo é
referido como um canal separado; m-commerce e e-commerce e toda
a experiéncia do cliente no servico da empresa convergiram
essencialmente. (BILGIHAN, KANDAMPULLY & ZHANG, 2015, p.
105). Tradugao nossa

Para os autores, diante do uso de multiplos canais pelos consumidores,
uma estratégia de sucesso unificada de marketing online ira ajudar a construir

uma melhor relagao e engajar consumidores.

O engajamento nas redes sociais digitais das empresas, em especial das
pequenas marcas de roupa (objeto de estudo desta pesquisa), é essencial para
manter a reputagao de uma marca. Esse relacionamento se torna mais facil com
o uso de telefones celulares para manter contato com as marcas, através da
oferta de servigos, promogdes e diversos conteudos que circulam pelas redes

sociais digitais especialmente moldadas para serem usadas em movimento.

Os smartphones, por exemplo, permitem que os usuarios controlem
quando, onde e como eles se envolvem na escolha de atividades que
atendem as suas necessidades. Os clientes acreditam que os
dispositivos méveis permitem economizar tempo, completar uma tarefa
(utilitaria), divertir-se (hedbnico) e conectar-se com outros (social).
(BILGIHAN, KANDAMPULLY & ZHANG, 2015, p. 106). Tradugao
nossa.

Ainda de acordo com os autores, as interagdes sociais online com as
marcas fazem com que os consumidores se percebam como membros de uma
comunidade — no mesmo sentido apontado por Lemos (1997), ja mencionado.
Para as marcas, é importante usar as redes sociais digitais para determinar a

melhor maneira de interagir com os seus consumidores. E assim que o meio

13



mobile ganha mais popularidade; mais consumidores irdo interagir com as

marcas a cada estagio de compra.

Porém, nem todas as marcas, e principalmente aquelas administradas por
pequenos empreendedores, possuem capacidade de se manter atualizadas
tecnicamente sobre as ferramentas disponiveis no mercado, além de nao ter
conhecimento especifico sobre agdes que levam a construcido da sua identidade

e a consequente identificagado dos consumidores para com ela.

Nesse contexto, a presente pesquisa pretendeu desenvolver elementos
necessarios para a criagdo de uma estrutura virtual que busca o fomento,
curadoria e consultoria de marcas de moda autoral no Recife e em Pernambuco,
através do entendimento sobre o mercado de moda local. A plataforma pretende
atuar como uma tradutora da linguagem de marketing e branding (gestao de
marca) para um publico nado especializado, como comerciantes,
empreendedores, investidores, considerando as caracteristicas locais das
marcas de moda, agindo de forma facilitadora para empreendedores que
queiram ingressar no campo da moda, que € extremamente particular, e com
caracteristicas locais, ou seja, entendendo a economia e o comportamento de
consumo em Pernambuco. A plataforma também ira verificar como essas
praticas podem contribuir para que outras marcas alcancem o sucesso, aliando

estratégias e troca de experiéncias.

Além disso, a plataforma podera atuar, num futuro préoximo, também como
uma curadoria e consultoria para empreendedores de novas marcas que
ingressam no mercado ou que ja estejam atuando, trabalhando de forma a
divulgar a produgao, inspirada em bureaus de tendéncia ja presentes no

mercado.

Nesse aspecto, o Instagram tem se mostrado uma poderosa ferramenta.
Por ser uma forma de uso e divulgagao gratuita, ha uma grande procura por esse
aplicativo. Suas diretrizes, porém, sao frequentemente modificadas, deixando
duvidas sobre como utilizar o aplicativo. Assim, a plataforma proposta por esta
pesquisa pretende aprofundar esses pontos, produzindo conteudos que
acompanhem a dindmica de funcionamento das redes sociais digitais, alinhando
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conhecimento técnico com praticas de mercado e vivéncias experimentadas por

marcas de moda.

N&o cabe a este projeto discutir e definir o que € moda e quais as suas
particularidades, tema ja bastante debatido na academia. Porém, ha de se
considerar, para o contexto desta pesquisa, a moda como forma de
comportamento. Garcia e Miranda (2005) definem as roupas como uma
comunicacao secundaria e afirmam que os individuos quando fazem uso da
moda buscam uma identificagao social e uma expressao da personalidade.

O aspecto simbdlico proporciona aos produtos identidade que vai ser
avaliada pelo consumidor como congruente, ou ndo, com a sua propria.
Produtos entendidos como simbolos servem ao individuo para
construir significados que causem reagbes desejadas em outras
pessoas. Se os significados sdo negociados e construidos no discurso,
0 objetivo do consumo de simbolos ¢é legitimar padrdes de

comportamentos, pois esses significados de consumo também sao
definidos por consenso social. (GARCIA E MIRANDA, 2005, p. 29)

Os estudos e o produto aqui apresentados buscam entender como deve
ocorrer o0 relacionamento de marcas de moda pernambucanas com Seus
consumidores, e como eles se apropriam dessas marcas para formar suas
identidades, transformando-as em icones locais. Dessa forma, a plataforma aqui
sugerida pretende se apoiar nessas investigagdes para contribuir com o
fortalecimento das marcas locais, desenvolvendo agdes personalizadas que as

aproximem dos clientes.

O produto final desta pesquisa ira contribuir para a constru¢do académica
e para o setor de moda local, além de servir de espago de debates e consultas

para novos empreendedores.

O estudo apresenta o seguinte problema de pesquisa: como marcas
independentes de moda em Pernambuco estao se fortalecendo, usando técnicas
de branding, comunicagcao e empreendedorismo? Qual a forma de divulgacao
mais utilizada para alcancar clientes e manté-los fidelizados? A partir dessas
questdes, o que uma plataforma virtual deve oferecer a pequenos empresarios

de moda local para contribuir com seus negécios?

A estrutura deste relatorio divide-se, a seguir, em capitulos que trazem: a

contribui¢ao de cada disciplina no percurso do mestrado, assim como a producao
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cientifica de cada uma delas; os objetivos geral e especificos desta pesquisa, a
fim de nortear seu desenvolvimento; metodologia de pesquisa e as estratégias
de acao observadas para este estudo; a descricdo do produto, com fases de
contextualizagdo, desenvolvimento da ferramenta, os critérios aplicados e a
metodologia aplicada a coleta de dados; estudos bibliograficos; a descrigdo do
produto com os elementos necessarios para seu funcionamento; e as
consideracdes finais, baseada em elementos que possam levar a continuidade

da pesquisa e do produto aqui proposto.
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2. PERCURSO NO PROGRAMA

Ao longo do Mestrado Profissional em Industrias Criativas, cursei sete
disciplinas, participei de quatro seminarios e optei por fazer dois semestres de
estagio docéncia ao longo dos quatro semestres de contribuicbes teoricas para
esta pesquisa. Como resultado dessas disciplinas, o artigo “O Instagram como
plataforma de divulgagdo de marcas independentes de moda” foi aceito para
apresentacao no IV Simpédsio Internacional sobre Gestdo da Comunicagéo,
organizado pela XESCOM - Red Internacional de Investigacién de la Gestion de
la Comunicacién), em colaboragdgo com a IMMAA - International Media
Management Academic Association, e com a FLUP - Faculdade de Letras da
Universidade do Porto (Portugal). O mesmo trabalho foi selecionado para
publicagdo na obra “Comunicagédo, media e industrias criativas na era digital”,

pela editora Media XXI, em Portugal.

Também apresentei o artigo “Artesanato: Metas e incentivos oficiais para
o setor no Brasil, em Pernambuco e no Recife”, no Grupo de Pesquisa
“Comunicacéo e Desenvolvimento Regional e Local”, durante o 42° Congresso
Brasileiro de Ciéncias da Comunicagado, em Belém (PA). A integra desses dois

textos encontra-se nos Apéndices deste Relatorio.

Segue, abaixo, o detalhamento das contribuicbes de cada disciplina e

seminario a pesquisa, além de uma tabela com o resumo da produgéo cientifica.
2.1Disciplinas
2.1.1 Criatividade e processos criativos

A disciplina contribuiu para um entendimento geral sobre o cenario das
Industrias Criativas no Brasil e no mundo, a partir de autores que estudam o
tema. A disciplina foi cursada no primeiro semestre (2018.1), quando eu
trabalhava outro objeto de pesquisa, voltado para o estudo de gestao de lojas
colaborativas no Recife, tema que foi posteriormente abandonado. Todavia,
ainda com foco nesse campo, foi desenvolvido o artigo “Lojas colaborativas:
analise sobre modelo de inovagao disruptiva dentro das Industrias Criativas”.
Como o tema estudado néao teve prosseguimento, o artigo nao foi enviado para

publicagao.

17



2.1.2 Poder e consumo na sociedade contemporanea

Esta foi a disciplina com maior contribuicdo de autores, visto que se
propds a estudar meios modernos de organizagao da sociedade, principalmente
através da analise de criagdo de redes e comunidades digitais, tdo presentes no
cotidiano. Também foi cursada no primeiro semestre (2018.1), quando foi
desenvolvido o artigo “O Instagram como plataforma de divulgagdo de marcas
independentes de moda”, aceito para apresentagédo e publicagdo em Portugal,

conforme anteriormente citado.
2.1.3 Topicos avangados em industrias criativas

O conteudo abordou varios aspectos ligados, principalmente, a questdes
juridicas dentro das Industrias Criativas, sobressaindo-se os temas de Direito
Autoral e Propriedade Intelectual. Como forma de adapta-los a pesquisa, foi
desenvolvido o artigo “Entendendo o significado do Direito da Moda e a
relevancia do registro de Marcas por produtores de moda independentes”,
enviado para publicacdo na REDES - Revista Eletronica Direito e Sociedade.
Foram solicitados ajustes, que estdo sendo realizados de acordo com as
orientacdes do editor e da Profa. Dra. Clarice Martins, que ministrou a disciplina,

cursada no primeiro semestre (2018.1).
2.1.4 Metodologia de pesquisa aplicada

A disciplina, cursada no segundo semestre (2018.2), teve papel
fundamental para o aprofundamento em técnicas de pesquisa, assim como na
elaboragao do projeto apresentado a banca de qualificagdo. Naquele momento,
foi avaliada a mudancga do tema da pesquisa, abandonando a questao da gestao
das lojas colaborativas e voltando-se para o desenvolvimento de uma
metodologia de comunicagdo entre produtores e empreendedores locais de
moda e seus clientes. Mais tarde, foi feita uma nova proposta de produto pela
banca de qualificagcéo, direcionando-o para uma plataforma online e, portanto,

com atualizagcao permanente.
2.1.5 Politicas de comunicagao e cultura

Também cursada no segundo semestre (2018.2), esta disciplina teve
como principal objetivo apresentar a situagdo das politicas publicas voltadas

18



para os setores de comunicacgao e cultura no Brasil e na América Latina. Como
a proposta de alteragcdo do tema da presente pesquisa estava em curso, foi
produzido o artigo “Artesanato: Metas e incentivos oficiais para o setor no Brasil,
em Pernambuco e no Recife” apresentado no 42° Congresso Brasileiro de
Ciéncias da Comunicagao, em Belém (PA), dentro da programacgao do Grupo de

Pesquisa “Comunicagao e Desenvolvimento Regional e Local”.
2.1.6 Gestao estratégica de produtos criativos

Esta foi a disciplina com menor contribuicdo para a pesquisa, visto que a
producdo do trabalho n&o foi individualizada, tendo a Prof? Dr? Christianne
Falcao e a turma optado pela produ¢ao de um trabalho em grupo. A proposta da
disciplina foi analisar um produto criativo ja existente e propor a criagdo de um
novo ou a melhoria de um ja presente, dentro do mesmo segmento. Como
resultado, foi desenvolvido o artigo “Proposta de Espacgo Criativo: a Rua do Lazer
da Unicap”, desenvolvido em coautoria com os colegas de turma Albérico Paes
Barreto Barros, Auridan Marinho Coutinho, Sueli Marcia Pereira Barbosa e

Verénica Ribeiro de Oliveira Campos.
2.1.7 Midias Digitais

A disciplina teve uma importante contribuicdo para a pesquisa, pois 0s
assuntos abordados completaram a bibliografia estudada até o momento, com a
necessidade de aprofundamento no relacionamento online de comunidades. Foi
produzido o artigo “Sustentabilidade: como marcas pernambucanas de moda
transmitem suas praticas para os clientes no Instagram”, submetido e aceiro para
publicacao na revista Culturas Midiaticas, também assinado pelo Prof. Dr. Jodo
Guilherme Peixoto e pelo Prof. Dr. Anthony Lins. O artigo € apresentado nos

apéndices deste trabalho.
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Tabela 1. Resumo das disciplinas, producao de artigos cientificos e seus
aproveitamentos

DISCIPLINA

ARTIGO
PRODUZIDO

SITUACAO

Criatividade e
processos

criativos

Lojas colaborativas:
analise sobre modelo
de inovagao
disruptiva dentro das

IndUstrias Criativas

Nao enviado para publicacéo

ou apresentacgao.

Poder e consumo

O Instagram como

Aceito para apresentagao no

na sociedade | plataforma de IV Simpésio Internacional
contemporéanea divulgacéo de marcas | sobre Gestéo da
independentes de Comunicagao, organizado pela
moda XESCOM. Selecionado para
publicagao na obra
“Comunicacao, media e
industrias criativas na era
digital”, pela editora Media XXI,
em Portugal.
Tépicos Entendendo o Enviado para publicagdo na

avangados em
industrias

criativas

significado do Direito
da Moda e a
relevancia do registro
de Marcas por
produtores de moda

independentes

REDES - Revista Eletronica
Direito e Sociedade e

solicitados ajustes.

Metodologia de

Elaboracgao do projeto

pesquisa apresentado a banca
aplicada de qualificagao
Continua
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Continuagao

DISCIPLINA ARTIGO PRODUZIDO SITUACAO

Politicas de Artesanato: Metas e Apresentado no 42°
comunicagao e | incentivos oficiais parao | Congresso Brasileiro de
cultura setor no Brasil, em Ciéncias da Comunicacao,
Pernambuco e no Recife | no Grupo de Pesquisa
“Comunicacao e
Desenvolvimento Regional e

Local’.

Gestao Proposta de Espaco Nao enviado para

estratégica de | Criativo: a Rua do Lazer publicacdo ou apresentacao.

produtos da Unicap
criativos
Midias Digitais | Sustentabilidade: como Aceito para publicacédo na

marcas pernambucanas revista Culturas Midiaticas,
de moda transmitem suas | também assinado pelo Prof.
praticas para os clientes Dr. Jodo Guilherme Peixoto e

no Instagram pelo Prof. Dr. Anthony Lins.

Fonte: Autora

2.2 Seminarios

Além das disciplinas, o programa do Mestrado Profissional em Industrias
Criativas também proporcionou a participagdo em seminarios. No primeiro
semestre (2018.1), o seminario “Economia criativa: mercados, cultura e
inovagao” trouxe uma visao inicial de como as ideias surgidas ao longo do
Mestrado podem tornar-se negdcios, proporcionando uma breve ideia sobre o

comportamento do mercado.

No terceiro semestre (2019.1), foram ofertados dois seminarios, ambos
de extrema importancia para esta pesquisa. O primeiro, “Gestao da experiéncia
do consumidor”, abordou a relagcdo do cliente com as marcas, sob a ética de
como os clientes enxergam a marca e como a interacdo através das redes

sociais digitais contribuem para a formacao de uma rede de fidelidade.
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O segundo seminario do semestre, “Marketing e branding para negocios
das industrias criativas”, completou o ciclo de contribuigdes bibliograficas para
esta pesquisa. Durante os encontros, foram analisados meios pelos quais as
marcas podem buscar suas identidades, aproximando-se dos consumidores e,

assim, contribuir para o relacionamento de comunidade.

Por fim, no quarto semestre (2019.2), foi ministrado o seminario “A ciéncia
da criatividade”. Os encontros permitiram o conhecimento de técnicas que
contribuem para o desenvolvimento do processo criativo e como organizar as

ideias, que podem até vir a se tornar produtos ou servigos.

Ao longo do programa, optei, ainda, pela realizagado do Estagio Docéncia
em dois semestres. No terceiro semestre (2019.1), atuei como auxiliar na
disciplina de Linguagem e Produg¢ao em Jornalismo Impresso, na graduagao do
curso de Jornalismo, com a supervisado do Prof. Dr. Dario Brito Rocha Junior. Foi
uma excelente oportunidade para entender como funciona a atividade de

docéncia, ampliando o relacionamento estudante-professor.

No quarto semestre (2019.2), busquei reforgar a experiéncia, realizando
novamente outro periodo de Estagio Docéncia. Desta feita, o trabalho foi
desenvolvido junto a disciplina de Jornalismo e Politicas Publicas, na graduacgéao
de Jornalismo, com a supervisao da Profa. Dra. Andrea Trigueiro. Mais uma vez,
o contato com o lecionar proporcionou um novo entendimento sobre a atividade

profissional de ensinar, ampliando a experiéncia adquirida com o Mestrado.

Como complementacao da formacao, realizei, por iniciativa propria, o
curso “Branding: Marketing, Comunicagao e Gestao”, na Escola Superior de
Propaganda e Marketing, na unidade Sao Paulo (ESPM-SP), ministrado pelo

professor Marcos Henrique Bedendo, com carga horaria total de 15 horas.
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3. OBJETIVOS
3.1 Objetivo geral

Criar uma plataforma online de divulgagdo, fomento, curadoria e
consultoria de marcas de moda autoral no mercado do Recife e de Pernambuco,
atuando como tradutora da linguagem de marketing e branding, considerando as
caracteristicas locais e entendendo a economia e o comportamento de consumo

em Pernambuco.

3.2 Objetivos especificos

- Verificar como marcas independentes de moda em Pernambuco estdo se

fortalecendo, usando técnicas de branding, comunicagao e empreendedorismo;

- Identificar necessidades das marcas para alcancarem o seu fortalecimento e

divulgagao no cenario local;

- Verificar como as praticas ja adotadas pelas marcas podem contribuir para que
outras marcas também alcancem o sucesso, com base na relagdo entre a

comunicagao em rede em ambiente digital e moda autoral produzida no Recife;

- Analisar exemplos de outros bureaus de tendéncias no Brasil e quais elementos

podem ser adotados para o0 mercado pernambucano.

- Verificar, junto as marcas estudadas, quais as fontes de informagao e pesquisa
utilizadas para basear a concepc¢ao de novas pegas, de colegdes, pesquisa de

material, tendéncias e publico consumidor.
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4. METODOLOGIA E ESTRATEGIAS DE AGAO

Para alcangar os objetivos principal e especificos desta pesquisa foram
escolhidas quatro marcas de moda independente em Pernambuco com perfis na
rede social digital Instagram, além de pontos de venda presenciais. Sao elas:
Lala Di (moda praia, que integrou o programa de incubagdo do Marco
Pernambucano da Moda); Soy Marina (acessérios em prata, integrou o programa
de incubagao do Marco Pernambucano da Moda); Tout (acessérios em prata);
Viva Yemanjah (moda feminina). Dessa forma, foi possivel observar marcas que
receberam apoio para se estruturar e outras que nao o tiveram, a titulo de
comparacao das praticas de comunicagcdo adotadas. O fato de as marcas
possuirem ponto fixo de vendas nao foi critério definitivo para a escolha das
mesmas. Esses locais de venda abrangem tanto lojas colaborativas quanto

espacgos proprios unicos.

Levantamento realizado pelo Sebrae (SEBRAE, 2016) revela que a taxa
de sobrevivéncia das empresas brasileiras constituidas entre os anos de 2012 e
2014 foi de 76,6%. Paralelamente, a taxa de mortalidade das empresas
constituidas no mesmo periodo foi de 23,4%. Ou seja, de aproximadamente
quatro empresas abertas nesse periodo, uma fechou antes de completar dois
anos. Foi essa informagao que orientou, metodologicamente, a busca por
marcas de moda pernambucanas que tivessem uma atuacgao superior a dois
anos e que adotassem boas praticas que as mantivessem ativas no mercado,
tais como o uso de técnicas de branding, comunicagao e empreendedorismo que

visam ampliar seus fortalecimentos e divulgagdo no cenario local.

Foi delimitado um periodo de analise dos perfis, de 15 dias corridos,
verificando-se o numero de postagens em ambas as redes e as interacdes feitas
entre as marcas e os clientes. Entre os pontos analisados em cada rede social
digital estdo comentarios e respostas dadas pela marca a eventuais perguntas e
comentarios enviados pelos clientes. Para isso, foram utilizados os métodos de

observacgao de estudo de caso e analise de conteudo.

Além do periodo de observacdo do comportamento das marcas e dos
clientes nas redes sociais digitais, foram realizadas entrevistas com os

responsaveis por cada uma delas. Aqui, foi utilizado o método de pesquisa
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qualitativa, com a utilizacdo de entrevistas em profundidade semiabertas, e o

meétodo fenomenoldgico.

Com as entrevistas, a pesquisa pretendeu identificar boas praticas
adotadas pelas empresas que possam ser replicadas e que resultem em maiores
vendas e fidelizag&o da clientela. Para isso, foram utilizados alguns conceitos de
marketing digital e branding e foram observadas as respostas, a agilidade no

atendimento as demandas e o envolvimento afetivo na relagdo com os clientes.

A investigacao e a criagdo do produto aqui propostos atende aos critérios

definidos de pesquisa de comunicagao, descritos por Melo (2012):

A Pesquisa em Comunicagdo compreende, portanto, o estudo
cientifico dos elementos que integram o processo comunicativo, a
analise de todos os fenémenos relacionados ou gerados pela
transmissao da informacgéo, sejam dirigidos a uma Unica pessoa, a um
grupo ou a um vasto publico. (MELO, 2012, p. 4).

Barros e Junqueira (2012, p. 38) ressaltam a importancia de o pesquisador
social construir seu objeto e seus dados a partir de fatos. “Os ‘dados’ carecem
sempre de interpretacdo e precisam ser integrados no interior de uma

problematica cientifica.” (grifos dos autores). E destacam:

Importa frisar, entdo, que a validade de uma pesquisa social, além de
referir-se aos critérios formais de rigor cientifico (segundo paradigmas
intersubjetivamente codificados), deve, inclusive, dizer respeito a
utilidade pratica dos seus resultados. (BARROS E JUNQUEIRA, 2012,
p. 38 e 39).

Os estudos de caso servem como investigagdo de um fenémeno
contemporaneo inserido em um contexto de vida, com o exame de eventos em
que as situacbes ndo podem manipular comportamentos (YIN, 2001). A
pesquisa, como ja citado, foi realizada a partir das escolhas das marcas e dos
seus respectivos perfis nas redes sociais digitais sugeridas, além dos pontos de

venda fixos (quando existirem).

Segundo Robert Yin (2001, p. 27), “O estudo de caso é a estratégia
escolhida ao se examinarem acontecimentos contemporaneos, mas quando n&o
se podem manipular comportamentos relevantes”. O estudo de caso, aponta o
autor, € indicado para quando se pretende realizar estudos organizacionais e
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gerenciais, proposta apresentada por esta pesquisa. Esses estudos de caso
podem ter propdsitos exploratorio, descritivo ou explanatoério. O autor defende,
ainda, que essa metodologia seja adotada como estratégia de pesquisas que

incluem estudos organizacionais e gerenciais.

Aliado ao método de estudo de caso, tem-se a analise de conteudo, cujo
método é definido por Bardin (1977):

Um conjunto ele técnicas de analise das comunicagdes visando obter,
por procedimentos, sistematicos e objectivos de descri¢gdo do conteudo
das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a
inferéncia de conhecimentos relativos as condigbes de
produgao/recepgao (variaveis inferidas) destas mensagens. (BARDIN,
1977, p. 42)

O autor destaca que o método é empirico e esta relacionado ao tipo de
fala a que se dedica e a interpretagdao que se tem como objetivo. Sendo assim,
nao ha regras rigidas estabelecidas para sua adogdo, mas apenas regras de

base, fazendo com que a técnica seja reinventada a cada momento.

Dentro dessas regras iniciais, Bardin (1977) cita, ainda, que o método de
analise de discurso se baseia em cinco etapas: 1) organizagcao da analise; 2)
codificagdo; 3) categorizagéo; 4) inferéncia e 5) tratamento informatico. A
primeira etapa, de organizacdo da analise, representa boa parte da pesquisa.
Ela deve seguir uma pré-analise, onde ¢é feita a escolha de documentos que
serao analisados, formulagdo de hipoteses e de objetivos e a elaboracédo de
indicadores. Esta fase contempla também a exploragdo do material, ou seja, a
codificagao a partir de regras previamente formuladas. Por fim, a primeira etapa

encerra-se com o tratamento de resultados, a inferéncia e a interpretagao.

Meireles e Cenddn (2010) descrevem a as analises de conteudo e de
citagdes, quando por meio de sistematizacdo de conteudos, como "metodologias
que valem-se da inferéncia e da interpretacdo para obter questdes relevantes
contidas em um conjunto de documentos." (MEIRELES E CENDON, 2010, p.
78).

As pesquisas qualitativas de mercado tém como objetivo buscar uma
qualidade presente, sem a representatividade estatistica; esta ultima,

caracteristica principal do método de pesquisa quantitativo:
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A pesquisa qualitativa permite que se conhega em profundidade,
através da utilizagédo de técnicas projetivas, os motivos emocionais dos
comportamentos racionais. E permite que se conhecga todo o repertdrio
de caracteristicas, valores e crencas sobre uma determinada marca,
produto ou assunto. (TRUJILLO, 2001, p. 30).

As entrevistas em profundidade permitem ao pesquisador coletar
informagdes a partir da experiéncia subjetiva de uma fonte, com o objetivo de
fazer descobertas, aprofundar assuntos, descrever processos e fluxos e gerar
sugestdes criticas sobre o tema estudado (DUARTE, 2012). “A entrevista em
profundidade é extremamente util para estudos do tipo exploratério, que tratam
de conceitos, percepgdes ou visdes para ampliar conceitos sobre a situacao
analisada”. (DUARTE, 2012, p. 64). Para o método da pesquisa em profundidade
semiaberta, o autor destaca que o roteiro de perguntas deve ser elaborado com
base no problema de pesquisa, porém deixando a pergunta aberta ao

entrevistado, sem que se perca o controle do roteiro-base.

As questdes a serem abordadas devem tratar da amplitude do tema
estudado, apresentando perguntas da forma mais aberta possivel, aliando a
flexibilidade da questdao com um roteiro de controle. Uma alternativa é elaborar
o roteiro-guia, relacionando topicos relevantes a cada questido, evitando que

algum ponto importante deixe de ser abordado (DUARTE, 2012).

Ja o método fenomenoldgico tem a preocupacdo de descrever a
experiéncia, com a compreensdo da realidade socialmente construida, dando
margem a mais de uma interpretagcao. “Entao, a realidade nao é unica: existem
tantas quantas forem as suas interpretagdes e comunicagdes. O sujeito/ator é
reconhecidamente importante no processo de constru¢do do conhecimento”.
(TRIVINOS, 1992, p. 27).

Como foi realizada uma analise de perfis no Instagram, verificando a
interagdo das marcas com os seus clientes, fez-se importante a insercéo de
técnicas da netnografia — termo definidor dos estudos de marketing que se
referem a abordagem dos estudos da etnografia nas comunidades virtuais
(KOZINETS, 2014). O ambiente social e cultural ndo pode mais ser separado do

ambiente virtual. As pessoas mesclaram suas interagdes de tal forma que fica
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impossivel dissociar tais comportamentos, tornando esses ambientes virtuais em

lugar-comum.

Para o novo campo dos estudos de comunidades e culturas online,
dispor de um conjunto de padrées comuns proporcionara estabilidade,
consciéncia e legitimidade. Em vez de confundir os interessados no
assunto com uma arruinada Torre de Babel de uma duzia ou mais de
nomes diferentes para uma abordagem talvez semelhante, seguir uma
técnica, um conjunto de diretrizes — ou explicar como estamos
divergindo dela, aperfeicoando-a e de que forma isso contribui para a
nossa compreensdo metodolégica — garantira a clareza necessaria e
uniformidade. (KOZINETS, 2014, p. 14).

Kozinets (2014) enxerga a nogdo de comunidade no ambiente virtual
como semelhante a existente fora das mediacdes feitas por computador, pois
reunem grupos de pessoas com interesses comuns e repeticbes de contatos e
interagdes. Dessa forma, cita o autor, surge a cibercultura, ndo havendo
diferenciagao entre comunidades online e comunidades, pois ambas agregam

significados como linguagens, causas e culturas reais.

Nesse ambiente virtual, € impossivel desassociar os estudos das redes
sociais digitais, também citadas por Castells (2015) e Levy (1999). Kozinets
(2014) menciona dois principais vértices de analise: os “nodos”, ou atores
sociais, e os “vinculos”, ou seja, as relagdes existentes entre eles. A partir desse
relacionamento, desenvolve-se uma confianga capaz de incrementar o comércio

eletrébnico.

Ao falar sobre as interagdes em sites e redes sociais digitais, Kozinets
(2014) afirma que o ambiente é suficientemente rico para avaliar as formas de
comunicagao. E segue:

Trés areas tedricas e temas gerais que podem ter importancia
crescente so:
1. arelagéo entre as empresas e comunidades eletrénicas;

2. as implicagcbes sociais das comunidades online, sua presenga,
institucionalizacéo e posse; e

3. os diferentes usos sociais dos diferentes meios de interagao
online. (KOZINETS, 2014, p. 170).

O autor aponta, ainda, que a netnografia deve seguir passos da

etnografia, tais como planejamento do estudo, entrada, coleta de dados,
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interpretagcéo, garantia de padrdes éticos e representagcédo da pesquisa. Kozinets
(2014) desenvolve um fluxograma de um projeto de pesquisa netnografica
baseado em cinco etapas cruciais. A primeira etapa, deve-se realizar a definicdo
das questdes de pesquisa, sites e redes sociais ou topicos a investigar. A
segunda etapa compreende a identificagdo e selegdo da comunidade a ser
estudada. Na terceira etapa, sdo realizadas a observacdo participante da
comunidade e a coleta de dados. A quarta etapa corresponde a analise de dados
e interpretacao de resultados. Na quinta e ultima etapa sao realizados a redacao,
apresentacao e relato dos resultados e/ou suas implicagdes tedricas e/ou

praticas.

Bilgihan, Kandampully e Zhang (2016) identificam sete elementos que
contribuem para uma experiéncia online unificada e que servem de parametros
interessantes também para esta pesquisa. Eles listam a facilidade de encontrar
o site ou o aplicativo, a facilidade de uso, os perfis de ordem hedonista, o perfil
utilitarista, a usabilidade e a percepgao de usabilidade, a percepc¢ao de utilidade
e as interagdes sociais oferecidas por servicos online. Os autores entendem que
esses elementos geram percepg¢des mentais que impulsionam um conjunto de
resultados, a saber: beneficios, emogdes, julgamentos e intengdes que dizem

muito sobre a efetividade de uma boa interagao online.

O primeiro elemento apontado é a facilidade de encontrar o site ou o
aplicativo. Os autores ressaltam que o sucesso de uma iniciativa de e-commerce
ou servico depende do quéo facil é para os consumidores chegar ao website e
que isso é particularmente importante para pequenos negocios. No caso desta
pesquisa, tais parametros precisam ser adaptados. Por estarmos lidando com
contas no Instagram, foi necessario identificar as respectivas estratégias para

esse ambiente.

Outro elemento abordado é a facilidade de navegacao no site e a sua
utilidade, onde é verificada a praticidade de uso, dando ao cliente a sensagao de
dominio sem a necessidade de recorrer a ajuda da empresa. O terceiro elemento
a ser levado em consideragcao sao os recursos utilitarios e hedbnicos. Para os
autores, os clientes buscam em um e-commerce essas duas caracteristicas, ja
que a internet deixou de ser um canal de satisfagao utilitaria, atendendo
simplesmente a questdes baseadas apenas em prec¢o e disponibilidade.
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O fato € que os consumidores estdo buscando, também, valores
experienciais nas compras online, e os sites tém modificado suas interfaces para
proporcionar satisfacdo ao cliente, promovendo aspectos imersivos na
experiéncia de e-commerce. Para isso, & preciso adotar elementos que
garantam uma boa experiéncia ao consumidor, a partir do design visual do site.
No caso desta pesquisa, sdo adaptados as escolhas estéticas no uso da conta

do Instagram das marcas.

O quarto elemento refere-se ao prazer percebido, relacionado a
experiéncia hedbnica da compra. Para garantir isso, os sites devem ser
divertidos durante o seu uso, trazendo elementos diferenciados que exaltem no
usuario o desejo de retornar. Tal comportamento por parte das empresas,

afirmam os autores, proporciona interagdes e engajamento.

A personalizacdo € o quinto elemento apontado, considerado um
importante determinante para garantir uma boa experiéncia, pois os usuarios dos
sites valorizam o conteudo personalizado. As interagdes sociais, sexto elemento
listado, fazem com que os clientes se percebam como parte de uma comunidade,
formando a experiéncia de sociabilidade. Por fim, a compatibilidade com varios
dispositivos deve ser levada em conta, compondo o sétimo elemento. Com o
aumento do uso dos smartphones para o comercio eletrdnico, € preciso criar
uma experiéncia melhor para os clientes que usam os dispositivos méveis nas

compras online.

Para os perfis das marcas estudadas no Instagram, nesta pesquisa,
pretendeu-se analisar a estratégia adotada para a escolha das fotos, bem como
as informagdes contidas na foto em si, na legenda das fotos e a interagdo com

os clientes em caso de duvidas.
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5. ESTUDOS BIBLIOGRAFICOS

Os estudos para criar a ferramenta Moda Pernambuco iniciam-se com os
conceitos de Industrias Criativas e seus usos por mercados locais (Bendassoli
et al, 2009). Como se trata da divulgagdo de marcas locais, € importante captar
o publico externo (clientes das marcas) interessados em temas como consumo
local, consumo sustentavel, desenvolvimento local e fortalecimento de parceiros
comuns, através do fortalecimento de redes, conforme abordado por Castells
(2015). Assim, fez-se necessario também abordar o tema de consumo de
ativismo, debatido por Domingues e Miranda (2018). Foram utilizadas, também,
técnicas de branding, ou gestdo de marcas, a partir de conceitos usados por
Bedendo (2015 e 2019) e Tomyia (2010). A area de marketing foi abordada no
ambito digital por Faustino (2019) e, especificamente para a moda, por Cobra
(2007).

Ao debater conceitos e definicbes das Industrias Criativas, Bendassoli et
al (2008) analisa uma mudancga de habitos por parte dos consumidores na era
pos-materialista, voltando-se para a criacdo de uma identidade individual e uma
reconstrucdo mercadologica do consumidor, experimentando produtos e
servigcos que reunam artes, negocios e tecnologias no ambito das industrias

criativas.

O consumo de ativismo analisado por Domingues e Miranda (2018) cita
que o consumidor, ao optar por determinado produto, se expressa diante dos
demais, tornando o consumo mais do que uma acido econdémica. Envolve
também fatores sociais, culturais e politicos. O ndo-consumo de determinados
produtos ou marcas também é debatido pelas autoras. Ao escolher ou deixar de
escolher “A” ou “B”, o consumidor se posiciona, revelando que esta abragando
ou rejeitando causas, comportamentos e posicionamentos de determinadas
marcas. Nesse sentido, as autoras avaliam que as marcas devem usar as redes
sociais digitais de forma a se comunicarem com seus publicos, atendendo a seus

anseios e valores, equilibrando o entendimento entre consumo e ativismo.

No consumo de moda local, esta pesquisa avalia que tal comportamento
pode representar uma rejeicdo do consumidor as lojas de fast fashion, a
padronizacdo de comportamentos e personalidades representadas em
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toneladas de pegas de roupas e acessorios distribuidas em grandes redes de

lojas.

Esse comportamento do consumidor diante das marcas, e vice-versa,
forma as chamadas redes, transpostas para ambientes virtuais. Castells (2015)
afirma que os sites de redes sociais sdao ambientes que conectam as
experiéncias das pessoas, onde elas compartilham suas emocgdes, culturas e

percepcdes. Com isso, estabelecem vinculos e praticas.

Assim, as redes sao estruturas complexas de comunicagao
construidas em torno de um conjunto de metas que simultaneamente
garantem a unidade de propdsito e a flexibilidade de execugdo em
virtude da sua adaptabilidade ao ambiente operacional. Elas sao
programadas e, ao mesmo tempo, autoconfiguraveis. Nas redes
sociais e organizacionais, suas metas e procedimentos operacionais
sédo programados por atores sociais. Sua estrutura evolui de acordo
com a capacidade da rede de se autoconfigurar em uma busca
permanente por combinagdes de redes mais eficientes. (CASTELLS,
2015, p. 67)

Castells (2015) afirma, ainda, que o ambiente em rede proporciona a
pratica de atividades econémicas, formando aliancas, parcerias e colaboracoes
voltadas para produtos, processos e/ou um determinado momento e espaco.
Tais redes baseiam-se no compartilhamento de capital, mao de obra, informacgéao
e conhecimento, com vistas a ampliar mercados. “Por isso, sao principalmente
de informagdo, que conectam fornecedores e clientes por meio da firma em
rede.” (CASTELLS, 2015, p. 78)

A acao de fortalecimento da marca diante dos seus clientes € chamada
de branding ou gestdo de marca. Tomyia (2010) define o termo como “um
processo estruturado, consistente e integrado, que garante a melhoria continua
da entrega da promessa da marca, desde a definicdo dessa promessa até a
implementagdo em todos os seus pontos de contato com publicos estratégicos.”
(TOMYIA, 2010, p. 33).

Para o autor, a marca deve se posicionar seguindo os critérios de
estratégia de negdcio, diferenciais competitivos e necessidades dos publicos.
Assim, deve-se adotar um posicionamento confiavel, em que haja a conquista
do publico; que seja relevante, trazendo um diferencial; unico (apenas esta

marca especifica € capaz de proporcionar tais emogdes); e perene, nao se
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esvaindo diante de mudancas de cenarios. Tais elementos devem passar por um

processo de gerenciamento interno, como afirma o autor.

Um dos pontos mais importantes e conceituais dessa definigdo de
branding é que a marca tem que ser, necessariamente, construida de
dentro para fora — e a andlise dos diferenciais competitivos internos
existentes € muito relevante para o posicionamento da marca. Deve-
se entender, de maneira muito clara e analitica, o que, de fato, a
organizagéo é capaz de oferecer e tem competéncia de entregar. A
partir dai, deve-se observar a percepgéo do publico externo e verificar
quais marcas se apropriaram de um conjunto de atributos que
gostariamos de ter relacionados a nossa marca. (TOMYIA, 2010, p. 66-
67).

Bedendo (2015) considera que uma marca deve proporcionar sensagoes
ao cliente, indo além da funcionalidade do produto ou servigo oferecido. Esses
beneficios emocionais de autoexpressao sédo capazes de atrair o consumidor,

engajando-o nas ag¢des da marca.

Os beneficios emocionais devem provocar sensagdes nos
consumidores, agregando valor ao produto. Ja os beneficios de
autoexpressao buscam uma relagéo intima, ao ponto de o consumidor
se enxergar naquela marca, fazendo com que, ao consumir seus
produtos, ele esteja construindo também a sua prépria identidade.
Aqui, se enquadram exemplos de marcas de roupas, automoveis,
telefones celulares, sapatos, bolsas e acessérios (BEDENDO, 2015).

Essa necessidade de identificacdo do consumidor deve provocar nas
marcas uma busca pelo seu diferencial no mercado. O autor cita que pequenos
empreendedores sdo mais eficazes para atingir esse objetivo, pois podem
oferecer um atendimento mais personalizado aos seus clientes, proporcionando-
Ihes beneficios emocionais. Quando observados os diferenciais de
autoexpressao, as marcas de moda encontram um ponto fundamental, pois os
clientes sdo capazes de comunicar seus valores e propositos através de suas
vestimentas. Bedendo (2015) evidencia, ainda, que o fortalecimento de uma
marca nasce em sua identidade, principalmente nos pequenos negdcios, que se
lancam ao mercado com um propdsito. “O propésito € aquilo que fez o
empreendedor se apaixonar pelo seu empreendimento. A razdao do seu
empreendimento existir.” (BEDENDO, 2015, p. 72)

Em uma nova obra, Bedendo (2019) afirma que as empresas passaram a

valorizar os profissionais de marketing, pois sdo os colaboradores mais
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indicados para lidar com decisbes que impactam o publico externo. Tais
profissionais podem, inclusive, ocupar cargos na alta gestdo da empresa. O

processo de branding € incorporado ao processo de estratégia da empresa.

Com isso, ajuda-se a formar a identidade de marca da empresa, usada na
elaboracdo de ag¢des a longo prazo, visando a organizagéo ou seus produtos,
com detalhamento de propdésito, posicionamento e diferenciacdo. “Ela se torna
um elemento central na estratégia empresarial, como um grande objetivo que
toda a organizagdo, cada um na sua area de atuacgao, trabalha para entregar.”
(BEDENDO, 2019, p. 7). Dessa forma, afirma o autor, o branding age no sentido
de estruturar as estratégias empresariais, e ndo como uma ferramenta de

concepcgao de produtos.

Para se diferenciar de ponto de vista emocional e simbdlico, o
investimento em P&D da lugar ao investimento na constru¢do de
simbologias, especialidade dos profissionais de marketing e
comunicagdo. A marca ganha a posicao privilegiada de ser esse
elemento diferenciador. As marcas se tornam os ativos mais
importantes das empresas, e sua gestdo ganha espago nos niveis mais
altos do organograma empresarial. O branding assume a sua fungao
estratégica. (BEDENDO, 2019, p. 15).

Diante da ampla oferta de produtos disponiveis no mercado, as marcas
devem buscar uma diferenciagao, afirma Bedendo (2019). No caso do setor de
moda, objeto de estudo desta pesquisa e produto, as roupas tém um objetivo
especifico no modelo de sociedade em que vivemos: cobrir nosso corpo. Os
consumidores podem escolher quais roupas comprar utilizando diversos
critérios, tais como prego, caimento das pecgas, questdes religiosas, status que
uma marca famosa pode conferir a pessoa, facilidade de encontrar uma loja,
modo como a roupa € produzida; enfim, sdo inumeros os fatores que levam uma
pessoa a escolher determinada peca de vestimenta. Esse € um conjunto de
informacodes e reflexdes que podem alimentar ou fazer parte do conteudo da
plataforma que esta sendo proposta neste projeto, ou seja, como fortalecer
marcas para que os clientes busquem nelas suas identidades e

comportamentos.

Para Bedendo (2019), é preciso criar um circulo vicioso do relacionamento

com os consumidores, de modo a manté-los como clientes fidelizados. Nesse
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momento, as marcas também devem buscar informacgdes sobre o seu cliente, de

modo a atender a sua necessidade.

Figura 1. Circulo virtuoso do relacionamento com consumidores
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Fonte: Bedendo (2019), p.18.

Assim sendo, apos essa fidelizagdo e consolidagédo do relacionamento, a
marca torna-se para o cliente uma referéncia, capaz de tornar-se um instrumento
de autoexpressao para seus consumidores. Na moda, tais exemplos sdo mais
do que evidentes, pois as roupas funcionam como simbolos de integracao para
determinados grupos sociais, ultrapassando a fungao primeira para a qual seus

produtos foram criados.

A adocéao de causas e posi¢des ideoldgicas tende a ser valorizada pelos
consumidores. “Essa relagao ideoldgica adotada pelas marcas possibilita que
elas transcendam a I6gica de produtos para uma logica de ideologias sociais.”
(BEDENDO, 2019, p. 48).

Nesse sentido, as redes sociais digitais participam da sociedade de forma
a incentivar o engajamento e o consumo, amplificando a necessidade humana

de se fazer ser visto e também observar, incluindo o individuo em algum grupo.
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Mas ndo sdo apenas os clientes que se beneficiam das ideologias sociais das
marcas. As marcas também buscam fontes de informagao nos seus clientes ou

potenciais clientes.

Se, no passado, apenas os produtos utilizados em contextos sociais
envolviam uma carga simbdlica relevante, hoje, pela possibilidade de
exposicado, especialmente em redes sociais, qualquer atividade
humana ganha um capital simbdlico e, por consequéncia, essa
atividade pode ser gerenciada sob a Optica das marcas. (BEDENDO,
2019, p. 49)

A construcdo de valor de uma marca, afirma Bedendo (2019), passa pela
percepcao de atributos intrinsecos e extrinsecos que um produto apresenta. Isso
amplia a percepcao do valor de um determinado produto ou servigo para o

cliente.

Quanto mais qualidade, maior o valor. (...) Se o consumidor nao
consegue perceber sensorialmente um beneficio, ele se torna invisivel
€, por consequéncia, indcuo. Mais importante que incluir beneficios é
agregar a capacidade de mostrar sensorialmente esses beneficios
para os consumidores. (BEDENDO, 2019, p. 89)

Ou seja, segundo Bedendo (2019), um produto ndo deve oferecer apenas
uma solugéao para a qual foi criada, mas também criar um impacto de bem-estar,
de acolhimento sensorial no consumidor, que precisa transmitir simbolicamente
isso aos demais, quando estdo fazendo uso daquela marca. Por isso que
algumas pessoas optam por produtos que remetem a emogdes. “Os produtos
nao sao consumidos apenas pela sua fungdo, mas pelas sensacbes e
simbolismo que podem trazer.” (BEDENDO, 2019, p. 98)

Isso faz parte da construgdo de valor de uma marca, que ultrapassa a
questao do valor financeiro, baseado no custo-beneficio que um determinado
produto detém, interferindo nas emocbes que ele é capaz de transmitir ao
consumidor. No setor da moda, uma roupa pode servir apenas para cobrir o
corpo (fungédo para a qual foi criada) ou pode vir cheia de simbolismos. Por
exemplo, a escolha de uma pecga de colecédo limitada, com estampa desenvolvida
pela propria marca, costurada manualmente, pode despertar sensagdes de
acolhimento, como se aquela peca tivesse sido elaborada exclusivamente para

aquele consumidor, ou mesmo remeter a lembrancas familiares, caso o
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consumidor tenha parentes que, na sua infancia, por exemplo, tenham costurado

suas roupas.

Esse ato difere bastante da sensacdo de compra de uma peca em uma
loja de departamentos, que atua com o fast fashion, onde as pegas séo
produzidas e comercializadas em larga escala. Ou seja, as marcas podem
despertar, inclusive, sensacbes de afeto nos consumidores a partir do
relacionamento que criam nos pontos de contato, atendimento, ideologias,

propdésitos, entre outros.

Para alcancar essas metas, as marcas precisam se apresentar ao
mercado. Como ja foi dito anteriormente, as redes sociais digitais tém se
mostrado uma ferramenta eficaz e bastante utilizada por marcas, sejam elas de
pequeno, médio ou grande porte. Porém, é preciso acessar conhecimentos de
marketing e, mais especificamente, de marketing digital para se alcangar o
sucesso, garantindo uma divulgagdo organica dos perfis, revertendo-se os

seguidores e o engajamento em vendas.

Na visado de Faustino (2019), os consumidores devem ser impactados
pelo marketing digital, principalmente em linguagens, modelos e layouts voltados
para os smartphones, onde as pessoas estdo cada vez mais conectadas. Os
anuncios veiculados pelo Instagram, por exemplo, permitem que um produto ou
marca cheguem diretamente ao seu publico-alvo com as ferramentas disponiveis
de direcionamento da audiéncia. Com isso, o objetivo torna-se mais assertivo,
com menor custo, permitindo uma interagdo com pessoas que sdo ou podem
tornar-se clientes das marcas. Dessa forma, as campanhas adquirem uma maior
agilidade. “As redes sociais deixaram de ser meramente ludicas para se
tornarem um espaco importante na estratégia de marketing digital e marketing
de conteudo das empresas na comunicagdo com o seu publico” (FAUSTINO,
2019, p. 63).

Os conceitos vistos até aqui — formacao de redes, consumo ativista e
local, fortalecimento das marcas e a¢des buscando a aproximacao entre clientes
e marcas — inserem-se na definicdo de Marketing 3.0 defendida por Kotler
(2012). O autor cita que as empresas devem se voltar ndo mais para agdes
centradas no produto (como no Marketing 1.0) ou no cliente (a exemplo do
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Marketing 2.0). O novo modelo deve abordar questdes humanas e de valores,
onde os consumidores sao seres humanos plenos, buscando acdes em
coletividade, na melhoria de seus espacos de convivéncia e até satisfacao
espiritual. Nesse sentido, as empresas devem estruturar suas missdes, visdes e
valores. “Marketing 3.0 é a era da comunicagédo horizontal, em que o controle
vertical ndo funcionara. Apenas a originalidade, a honestidade e a autenticidade
funcionardo.” (KOTLER, 2012, p. 44)

A marca deixa de ser, ela mesma, a unica influenciadora, e a interagao
com os clientes da a eles esse poder de credibilidade, passando a condigéo de

divulgadores. Essa relagao se da, principalmente, pelas redes sociais digitais.

A medida em que as midias sociais se tornarem cada vez mais
expressivas, os consumidores poderdo, cada vez mais, influenciar
outros consumidores com suas opinides e experiéncias. A influéncia
que a propaganda corporativa tem em moldar o comportamento de
compra diminuira proporcionalmente. Além disso, os consumidores
estdo participando mais de outras atividades, como videogames,
assistindo a DVDs e usando o computador; portanto, estdo expostos a
menos anuncios. (KOTLER, 2012, p. 9)

Como a relacao deixa de ser vertical e passa ser horizontal, o consumidor
pode, inclusive, participar da elaboragao de produtos ou processos da empresa,
criando normas que atendam as suas necessidades, sejam elas colaborativas,
culturais ou espirituais. Kotler (2012) cita o empoderamento do consumidor, que
se aproxima das marcas através dos canais de conversa. Essa relagao do cliente
com a marca passa, muitas vezes, pelas histérias que ela tem para contar,
buscando uma aproximacdo com o cliente, dando a ele uma sensacédo de
participagao, através da identificagdo com os valores € missdo da marca. “A
conversa nao € da boca para fora ou mera recomendagdo. O boca a boca
positivo € uma recomendacao feita por consumidores encantados.” (KOTLER,
2012, p. 72).

Por fim, o autor resume o relacionamento que as marcas devem ter com
os seus clientes através dos diversos pontos de contato existentes,

principalmente online:

O crescimento das redes sociais torna mais viavel e mais facil as
pessoas conversarem sobre empresas, produtos e marcas existentes
em termos de seu desempenho funcional e também de seu
desempenho social. A nova geracao de consumidores esta muito mais
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antenada com as questdes e preocupacoes sociais. As empresas terao
de se reinventar e realizar o mais rapido possivel a transicdo dos limites
antes seguros do Marketing 1.0 e 2.0 para o novo marketing 3.0.
(KOTLER, 2012, p. 206)

Embora o texto utilizado seja do ano de 2012, as redes sociais digitais
estdo ainda bastante presentes nas vidas dos consumidores e das marcas,
representando um importante meio de comunicagdo entre marcas, lojas,

administradores de servigos e seus clientes.

Cobra (2007) afirma que uma marca deve comunicar os atributos fisicos
e intangiveis de um produto, como, por exemplo, suas funcionalidades e os

beneficios que a compra trara ao cliente, especialmente os emocionais.

Em resumo, a marca se caracteriza por quatro niveis de significados:
os atributos do produto, suas fungbes e desempenho; os beneficios
representados pelas recompensas que ela oferece; os valores sociais
e gerais que ela projeta para o consumidor e a personalidade que a
marca confere ao usuario. (COBRA, 2007, p. 40-41).

Esses valores que a marca projeta para o consumidor sao percebidos por
ele, ampliando a sua percepcdo e identificagdo, estreitando esse
relacionamento. Para isso, os produtos oferecidos devem estar alinhados com a
personalidade do comprador. A principal forma de estar presente é através de
acdes de marketing e comunicagdo, buscando o posicionamento da marca.
“Quanto maior for o tamanho da marca na percepg¢ao do consumidor, maior sera
sua forga.” (COBRA, 2007, p. 43).

O autor afirma que a estratégia de marketing que busca o fortalecimento
de uma marca baseada no relacionamento com o consumidor deve procurar uma
diferenciacao para atrair a lealdade do cliente, despertar a sua consciéncia para
a marca; ampliar a qualidade percebida; fazer associagcdes a fatores positivos e
buscar outros ativos. “Mais do que um produto, a marca vende um estilo de vida.”
(COBRA, 2007, p. 45).

Outro ponto debatido pelo autor é o valor percebido pelo consumidor de
moda. O consumidor mudou seus habitos, buscando produtos mais sustentaveis
ou que tenham uma historia, um conteudo por tras dos produtos. Assim, as

empresas devem buscar cada vez mais conhecer os seus clientes para que seus
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produtos sejam reconhecidos e valorizados. O valor do produto ndo carrega
apenas seus beneficios funcionais ou de custo de producédo, mas também os
beneficios, as experiéncias e a forma como o consumidor se relaciona com a

marca.

Cobra (2007) aponta como caracteristicas do valor o fato de ele ser
comparativo (quando o cliente faz a comparagao entre produtos semelhantes);
relativo (quando as preferéncias variam dentro de um determinado segmento de
mercado); pessoal (de acordo com cada consumidor); e situacional (variando
segundo situagbes de consumo). Desta forma, as estratégias do marketing de

produtos de moda devem focar nos seus valores.

O autor defende ainda que as marcas devem buscar sempre entender o
comportamento do consumidor, proporcionando-lhe emocdes e satisfagoes,
fazendo com que ele se torne leal a marca. A imagem abaixo foi adaptada por

mim a partir da leitura da sistematizagao feita pelo autor.

Figura 2. Passos para entender o comportamento do consumidor de
moda, criado a partir de Cobra (2007)
\ |« As estratégias de marketing devem estar
y assentadas em estudos comportamentais
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; //.
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Fonte: Autora

Ao analisar a segmentacao e posicionamento do mercado nos negocios
de moda, Cobra (2007) explica que os consumidores pertencem a grupos
diferentes, dividindo-se em gostos, desejos, interesses e preferéncias pessoais,
além de necessidades fisicas, emocionais e psicoldgicas (p. 103). Por isso, as
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empresas precisam buscar uma segmentagao em que pretendem atuar. Nesse
sentido, as marcas devem se antecipar as necessidades futuras do consumidor,
apresentando-lhes produtos com os quais se identifiguem. A plataforma Moda
Pernambuco pretende ajudar as marcas a identificar essas necessidades e

auxilia-las a encontrar uma forma de satisfazer os anseios dos clientes.

Para isso, ferramentas de pesquisas de tendéncia e mercado podem ser

utilizadas pelas marcas.

Este € um desafio: buscar identificar grupos sociais que se formarao
no futuro. A segmentagcdo de mercado a partir de estudos de
comportamento de consumo pode nao trazer novidades que permitam
a moda estar a frente de seu tempo. Em outras palavras, se o
ineditismo é a base da moda, a segmentagao também deve abandonar
a “foto amarelada do passado”. E preciso buscar se antecipar aos
fatos, criando novos modelos e critérios de segmentagao de mercado.
(COBRA, 2007, p. 116-117).

Porém, como novas marcas podem ocupar seus locais no mercado? Para
Cobra (2007), essas marcas devem buscar novos espagos na mente do
consumidor, baseadas em estratégias de comunicacdo. “Na verdade, o
consumidor de moda nao compra produtos, mas emocdes que a marca

proporciona.” (p. 118).

Assim, este relatério pretende apresentar a proposta de criagdo da
plataforma Moda Pernambuco, atuando de forma online na busca de promover
a divulgacdo de marcas de moda pernambucanas. Como servigo, pretende
trabalhar a divulgacao, curadoria, fomento e consultoria para empreendedores
que atuem com moda autoral, além de reforgar agdes de marketing e branding
baseados no comportamento do consumidor pernambucano, entendendo as

suas demandas e necessidades.

Por outro lado, a plataforma também buscara divulgar as marcas junto ao
publico consumidor, tornando-se uma fonte especializada em moda local,

apresentando as marcas e parte dos seus produtos.
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6. DESCRIGAO DO PRODUTO

Esta sessdo destina-se a descricdo da plataforma Moda Pernambuco,
desde os estudos tedricos realizados para a sua concepgao até os elementos

considerados essenciais para o funcionamento da plataforma.
6.1 Contextualizagao

O produto apresentado neste relatorio € uma plataforma online com o
objetivo de fomentar, atuar como curadoria e consultoria de marcas de moda
pernambucanas. Além disso, a plataforma Moda Pernambuco pretende agir
junto aos empreendedores de moda auxiliando na mediagdo de linguagens de
branding e marketing, facilitando e cooperando com o trabalho de quem ja atua
nessa area, com a finalidade de incrementar seus negdécios, ou de quem
pretende ingressar, buscando formas de melhor atingir o seu publico-alvo e

interagir com ele.

Outro publico que a plataforma pretende atingir € o consumidor de moda
local, abrindo espaco para divulgagao junto a clientes e possiveis clientes das
marcas, que podem buscar novidades em uma fonte de informacéao

especializada na moda local.

A ideia de criar uma plataforma online surge do fato de existir varios
aplicativos nas redes sociais digitais usados por grandes marcas e por aquelas
que estdo iniciando suas atividades. Porém, em muitos casos, nao ha uma
estratégia definida para se vender os produtos, promover a marca, langar novas

colecdes.

Inicialmente, a ideia de produto para a conclusdo deste Mestrado
Profissional em Industrias Criativas era a criagdo de uma metodologia de
comunicacao em formato de e-book que pudesse ser aplicada para as marcas

independentes de moda do Recife virem a se inserir e fixarem-se no mercado.

Porém, os aplicativos de redes sociais digitais, a exemplo do Instagram,
sdo bastante dinamicos em relagéo a politica de divulgagéo. Assim, nao existe a
possibilidade de um paradigma duravel, e a plataforma torna-se uma maneira
mais adequada de apresentar e planejar tais estratégias, pois sua caracteristica
€ ser mutavel, adaptando-se as necessidades do mercado e dos clientes. Dessa
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forma, o projeto foi remodelado para a criagao da plataforma Moda Pernambuco,
seguindo orientagbes da banca de qualificagcdo. Como plataforma online, as
informagbes podem ser atualizadas, ndo permanecendo estaticas, como

ocorreria com o e-book.

A plataforma Moda Pernambuco nasce, portanto, de uma observagcao do
mercado. Nao ha, em Pernambuco, um servigo semelhante, que reuna todas as
informacdes necessarias para deixar o empreendedor informado sobre o

mercado, calendario de eventos, projetos de fomento e consultoria.

Inicialmente, a plataforma ira reunir informacdes do interesse geral de
empreendedores, tais como noticias ligadas ao setor de moda, novidades em
termos de uso de redes sociais digitais, empreendedorismo focado na moda,
agenda de eventos, colunas produzidas por especialistas e outros topicos que

possam surgir a partir das necessidades descritas.

Para os clientes de moda em geral, sera criada uma vitrine de marcas
locais, separadas por segmentos e localizagdo, facilitando o contato entre
clientes e marcas. Comuns aos dois publicos, setores como podcasts, noticias e
colunas, que podem abordar conteudos de interesses tanto dos

empreendedores quanto aos clientes.

Entre os objetivos da Plataforma Moda Pernambuco esta o de tornar-se
uma ponte entre empreendedores e seus clientes, além de tornar-se uma
referéncia na divulgacdo de tendéncias, consultoria técnica em marketing e

branding e agenda de eventos.

Atenta também aos habitos dos consumidores, é importante que a
plataforma seja adaptada para o layout mobile, facilitando o acesso via
smartphone, e também abra espaco para outros produtos de interesse das
marcas, como nhoticias, podcast, canal de video, colunas de especialistas, entre

outros, que serao detalhados mais a frente.

Como modelo de negdcio, a plataforma Moda Pernambuco busca sua
sustentabilidade financeira. Para isso, além das consultorias as marcas, serao
buscados editais voltados para micro e pequenas empresas, editais voltados

para a economia criativa, serdo buscadas parcerias com eventos como forma de
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divulga-los, oferta de publieditoriais que se enquadrem nos propositos adotados
pela Plataforma, além da oferta de cursos, oficinas e workshops voltados para

gestdo de comunidades e redes.

6.2 Critérios aplicados

A criagdo da plataforma Moda Pernambuco procura observar o
conhecimento desenvolvido pelos autores acima mencionados na relacéo entre
marketing digital, branding e as escolhas da marca. Mas também passa pelo
estudo de alguns bureaus de moda, estilo e tendéncias existentes no Brasil e no
mundo. Esses bureaus funcionam como um espacgo virtual de troca de
informacdes sobre o setor de moda, apontando, normalmente, quais pecas,
cores, tecidos, texturas estardo mais presentes nas roupas e acessorios nas
proximas estagbes. Alguns também trabalham ferramentas de marketing e
branding para marcas, oferecendo como servigo adicional uma consultoria

especifica para as marcas e cursos online com temas mais gerais.

Normalmente, os bureaus mantém um blog ou um site de noticias com
temas generalizados, sem aprofundar os assuntos, deixando esses servigos
para as assinaturas com cobranga monetaria. Pode-se afirmar que a parte
“gratuita” dos sites serve tanto as marcas, que buscam se informar sobre
novidades do mercado, quanto aos clientes, que podem usar os espagos como

fontes de informacgao e inspiragao para pesquisar pegas mais atuais.

Alguns bureaus de moda, estilo e tendéncias estdo em atividade no Brasil
e no mundo. Embora eles abordem mais questdes de moda ligadas a fast
fashion, de consumo imediatista, € bom analisar tais empreendimentos como
exemplos que podem contribuir para a formacdo da plataforma Moda

Pernambuco, pois podem ser fontes de inspiracdo para as marcas.

A observacao de processos utilizados por outras empresas é definida
como bechmarking. Para esta pesquisa, se fez necessaria uma pesquisa de
mercado com 0s principais bureaus em atividade, analisando as principais
caracteristicas e servicos oferecidos. Daychoum (2018), assim define o
benchmarking:
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Benchmarking é um processo continuo e sistematico que permite a
comparagao das performanfes das organizagdes e respectivas fungdes
ou processos face ao que é considerado "o melhor nivel", visando ndo
apenas a equiparacao dos niveis de performance, mas também a sua
ultrapassagem. (...) Consiste na procura de melhores praticas de
admnistragdo como forma de ganhar vantagens competitivas. Faz uso
e pontos de referéncias que funcionam em vez de criar algo novo.
(DAYCHOUM, 2018, p. 33)

Segundo o autor, podem se beneficiar de um processo de benchmarking
empresas de diversos setores de atividades, como comércio, industria,
prestagcao de servigos as empresas, logistica, entre outras. A implementagao de
um processo simples de benchmarking passa pelas etapas de planejamento,
coleta de dados, analise, adaptacdo e implementagao. Neste trabalho, foram
utilizadas as etapas até a adaptacao, pois a implementacéo seria representada
pela efetivagcao da plataforma Moda Pernambuco, que ndo ocorreu, como sera

explicado adiante.

Um dos bureaus mais famosos do mundo é o WGSN. A empresa foi criada
em Londres, no ano de 1998, ao disponibilizar uma biblioteca online de
tendéncias voltada para a industria criativa internacional. A WGSN atua com
especialistas que fazem uma previsao de tendéncias. Além de moda, a empresa
trabalha com beleza, estilo de vida e design de interiores, com trabalhos de

consultoria, um blog e a divulgacao de releases a imprensa. (WGSN, 2020).

Figura 3. Pagina inicial da WGSN
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Fonte: WGSN (2020)
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Na Franga, um bureau de estilo bastante conhecido € o Peclers Paris, que
tem o seu site nas versdes em francés e em inglés. Oferece servigos de
consultoria de marcas, consultoria criativa para elaboragao de colecdes, e-books
focados em tendéncias mais imediatistas e um blog, onde sdo publicadas

noticias relativas a tendéncias de moda.

Figura 4. Pagina inicial do bureau Peclers Paris
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Fonte: Peclers Paris (2020)

No Brasil, o Bureau de Estilo Renata Abranchs, comandado pela estilista
e pesquisadora carioca Renata Abranchs, atua com ferramentas estratégicas de
branding, pesquisa e consultoria em moda, comportamento e bem-estar. O
escritorio surgiu em 1997, com atendimento a confecgdes e varejistas do Rio de
Janeiro. Hoje, no seu portfélio, constam marcas com atuagdo em todo o Brasil.
Os servigcos oferecidos pelo bureau vao de branding para empresas ao
“Movimento Criavel” que, segundo o site da empresa, atua “com o propésito de
acelerar a industria nacional com foco no desenvolvimento sustentavel.”
(ESTILO, 2020).
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Figura 5. Servicos oferecidos pelo Renata Abranchs Bureau de Moda
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Fonte: Renata Abranches (2020)

Também no Brasil, a plataforma Use Fashion atua na assessoria a
marcas, buscando informag¢des sobre tendéncias de pegas, cores, estilos,
materiais, entre outros itens voltados para marcas de pequeno porte. De acordo
com o que é apresentado na area comum do site, sem a necessidade de logar-
se, a Use Fashion nao trabalha fundamentalmente com branding e valores das

marcas, atuando mais fortemente em tendéncias.
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Figura 6. Pagina inicial do bureau Use Fashion
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Fonte: Use Fashion (2020)

Outro exemplo de consultoria brasileira € a Catarina, do Estado de Santa
Catarina. A empresa surgiu como uma revista voltada a para a moda da Regiéo
Sul e ampliou seus negocios para um “Coletivo Criativo especializado em
pesquisa de tendéncias de consumo e comportamento”. (CATARINA, 2020). A
empresa atua com servigos de consultoria, conteudo especializado, revistas

customizadas, palestras e workshops.
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Figura 7. Pagina principal da empresa Catarina
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Fonte: Catarina (2020)

A especialista em moda Suzy Lee mantém um site no qual oferece
consultoria personalizada para marcas, mentoria e cursos online voltados para
tendéncias de moda e mercado, além de um blog, onde apresenta alguns temas
ligados ao mercado de moda. Embora ela ndo faga essa distingdo, os textos
focam nas pequenas marcas, que podem buscar orientagées (STYLEE MODA,
2020).
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Figura 8. Pagina inicial do blog da especialista em moda Suzy Lee
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Fonte: Suzy Lee (2020)

Apesar de nao se tratar de uma consultoria ou bureau de tendéncia,
insere-se no contexto dessa pesquisa o site brasileiro FFW — FowardFashion,
especialista em moda. O site, que surgiu a partir da cobertura jornalistica do Sao
Paulo Fashion Week — principal evento de moda do Brasil atualmente —
acompanha os maiores eventos de moda do mundo, publicando fotos dos
desfiles das principais marcas e trazendo noticias sobre o setor. Uma das abas
da publicacao refere-se as tendéncias, apresentando as principais novidades do
mercado. Esse setor de noticias segmentado é importante para oferecer ao
consumidor, de forma simples e dindmica, as novidades das marcas e o0 que se

destacou nas passarelas de todo mundo, que, certamente, chegara as lojas.
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Figura 9. Aba de noticias referente a tendéncias no site FFW
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Fonte: FFW (2020)

Como se observou na pesquisa de mercado referente a existéncia de
bureaus e consultorias especializadas em moda e fortalecimento de marcas,
percebe-se que todas seguem conceitos de branding e marketing anteriormente
vistos neste relatério. Nao necessariamente todos os exemplos analisados
seguem todos os conceitos e técnicas apresentadas, porém percebe-se que eles

estao presentes.

Essa pesquisa de mercado é importante para o presente relatorio, pois se
pode verificar quais praticas estdo sendo adotadas e quais as melhores, a serem
replicadas ou adaptadas ao mercado de moda pernambucano. Dessa forma, a
plataforma Moda Pernambuco pretende reunir as principais experiéncias

verificadas nesses exemplos de empresas ja estabelecidas.

Complementarmente a isso, somam-se as entrevistas em profundidade,

realizadas com os responsaveis pelas marcas pernambucanas estudadas, e as
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analises dos perfis no Instagram, que poderdo ser verificadas no subitem a

seqguir.
6.3 Metodologia e coleta de dados

Para verificar a viabilidade da criagdo de uma plataforma como a Moda
Pernambuco, foram feitas pesquisas de mercado (ja citadas), entrevistas em
profundidade com responsaveis por quatro marcas de moda em Pernambuco e
uma analise dos perfis do Instagram dessas quatro marcas. As pesquisas em
profundidade seguiram aspectos abordados por Duarte (2012), anteriormente

apresentados neste relatério.

Buscando entender como se comportam as marcas que receberam algum
tipo de apoio institucional ou participaram de programas e projetos de
capacitacdo, foram eleitas duas delas, que participaram do programa de
incubagao do Marco Pernambucano da Moda. Também foram escolhidas outras
duas marcas que adotam estratégias eficientes para ter um alcance orgéanico dos
seus clientes no Instagram, revertendo-o em vendas. Ambas as lojas possuem
espacos fisicos proprios ou compartilhados e fazem uma ampla divulgacéo dos
produtos no Instagram. Essas caracteristicas constituem experiéncias das quais
este trabalho procurou retirar elementos para alimentar inicialmente uma
metodologia — conforme explicado anteriormente — e depois, uma plataforma.
Pretende-se, com isso, extrair dessas experiéncias as principais demandas para

alimentar a plataforma.

Entre as marcas que participaram do programa de incubagdo do Marco
da Moda de Pernambuco, a Soy Marina, do segmento de joias em prata, foi
criada ha cerca de trés anos. A entrevista foi realizada com Marina Leon,
responsavel pela criagdo da marca e dos produtos. Foi uma entrevista
presencial, no dia 11 de dezembro de 2019. Na data, o perfil da marca no

Instagram (@soy_marina) possuia 10,6 mil seguidores.

Criada ha trés anos, a marca Viva Yemanjah, do segmento moda casual
feminina, nao fez parte do programa de incubag¢ao do Marco Pernambucano da
Moda. A entrevista foi realizada com a sécia Claudia Renda, design de moda e
responsavel pela comunicagao da marca com seus clientes. A entrevista foi feita

por meio do aplicativo Whatsapp, no dia 17 de janeiro de 2020, e complementada
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em 19 de janeiro de 2020. Na data da entrevista, o perfil da marca no Instagram

(@vivayemanjah) possuia 21,5 mil seguidores.

Infelizmente, duas marcas que se comprometeram em participar da
pesquisa, inclusive autorizando via Conselho de Etica, ndo responderam as
perguntas. S&do elas: Lala Di, do segmento de moda praia, que integrou o
programa de incubagdo do Marco Pernambucano da Moda, e a Tout, de joias
em prata. E importante ressaltar que a pesquisadora realizou diversos contatos
com os responsaveis pelas marcas, oferecendo meios de resposta presencial,
por telefone, por chamada online de video e por aplicativo de mensagens.
Apesar da auséncia de ambas as marcas nas entrevistas, foi realizada a analise

nos seus respectivos perfis do Instagram.
6.3.1 Analise dos perfis

A andlise dos perfis das marcas seguiu os estudos de netnografia
defendidos por Kozinets (2014), como mencionado no capitulo destinado a
metodologia desta pesquisa. O autor destaca os atores sociais ou “nodos” e as
relacdes existentes entre eles, ou “vinculos”, como uma forma de estabelecer
um relacionamento de confianca de forma a incrementar o comércio eletrénico.
Interpretando essa relagao para o ambiente desta pesquisa, entende-se que a
forma como as marcas relacionam-se com seus clientes é extremamente
importante para criar essa ligagao que, como foi citado anteriormente, pode ser,

inclusive, emocional e afetiva.

A observacéao dos perfis foi feita por um periodo de 15 dias corridos — de
04 a 18 de fevereiro de 2020. Foram analisadas tanto as postagens no feed do
perfil quanto nas histérias, no que se refere ao numero de postagens e ao seu
conteudo. O resumo dos posts no feed de cada um dos perfis é verificado na

tabela abaixo.
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Tabela 2. Resumo das postagens realizadas pelas marcas analisadas

Marca N° total de N° posts N° posts de N° total de
posts no comerciais relacionamento comentarios
periodo

Lala Di 08 06 02 18

Soy Marina 04 04 - 9

Viva 09 08 01 10

Yemanjah

Tout 22 20 02 77

Fonte: Autora

No cenario analisado, percebe-se que as marcas optaram por exibir

massivamente os seus produtos nos posts no feed, colocando em uma escala

menor os posts destinados ao relacionamento com os clientes. As historias néo

apresentaram diferencas substanciais do que foi postado no feed de cada uma

das marcas.
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Figura 10. Postagens da marca Lala Di de relacionamento com o cliente

@ laladiloja : @ laladiloja

Qv W

Curtido por danianeves e outras pessoas
O Q V m laladiloja Prepara o dedinho pra salvar essa

Curtido por cataurina__ e outras p h\érﬁs#gem mara é ndo esquecer Y PO W W W W
laladiloja W% « *f #AllGirlsAreLalaDi CEAREEIRION

nentari

Ver tradugdo

Fonte: Autora

Figura 11. Postagens comerciais da marca Soy Marina

A" soy_marina : 4" soy_marina

Qv W oQav -

Curtido por deb drada e outras p Curtido por tokodesignutilitario e outras pessoas

soy_marina Bom demais é levar pedrinhas naturais soy_marina Por aqui a gente ama um assimétrico

de dgua marinha perto do coragdo ~ Aprove... mais E vocés? Também curtem essa proposta? /... mais
Ver tradugdo Ver todos os 6 comentarios

Fonte: Autora
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Nas duas figuras acima, percebe-se que a marca Lala Di buscou

engajamento com os clientes postando imagens que ndo s&o de produtos,

enquanto a marca Soy Marina focou exclusivamente na divulgacdo de suas

pecas no periodo analisado pela pesquisa.

Figura 12. Postagens da marca Tout de relacionamento com os clientes

instadatout
Tout Joalheria Artesanal

A beleza de tudo estd nos detalhes. No

cheiro dos

limdes frescos recém cortados,

nas tangerinas descascadas sobre a mesa, o

som dos passarinhos cantando naquela

manha de

domingo. O suor escorria sob

suas roupas - devia estar fazendo trinta e

tantos graus! - e o sol reluzia sobre as jéias

delicadas que ela usava. Era verdo.

Qv

To

@) Curtido por sthep e outras p
instadatout A melhor época do ano * ' texto de

@sthepassos

instadatout
Recife

histérias de verio

Qv

0 Curtido por sthep e outras p

instadatout Qual é a sua histaria preferida de verao?

Fonte: Autora

Figura 13. Comentarios nas postagens no perfil do Instagram da marca Tout

‘ carolascunha Quero
1 rtida Re nder

instadatout @carolascunha

boa tarde! # ¥ é lindo né?
temos ele em loja! e a gente faz
encomenda aqui pelo instagram
também :)

esponder

carolascunha @instadatout
tenho medo de ficar apertado &

instadatout @carolascunha A
gente entende! ¥+ Mas temos
uma solugdo pra tu: aqui nesse
link do nosso site, explica como
medir https://www.lojadatout
.com.br/tamanhos se fizer, avisa
pra a gente se fizer! &=

Responder

Q claratarrafa Oi, as pegas de vocés tem

alguma garantia? Comprei o colar
personalizado com letra e ele é tdo fino
que, em um mes, ja partiu trés vezes
em lugares diferentes, s6 prendendo
no meu cabelo. Estou tentando contato
com vocés por email e inbox e ndo
consigo resposta. Abs

1 curtida Resp

instadatout @claratarrafa Bom
dia, Clara! ® Primeiro, sentimos
muito que tua pega tenha
partido! Apesar da prata ser um
metal bem maleavel, ela precisa
de alguns cuidados que tu pode
encontrar na nossa pagina
https://www.lojadatout.com
.br/cuidados . Nosso suporte
online esta passando por alguns
ajustes, mas vamos entrar em
contato com tu por DM para
acharmos uma solugao juntas :)

3

Fonte: Autora
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As duas imagens acima mostram posts da marca Tout e a interagdo com
os clientes. Nota-se que a marca buscou uma interagao direta, ao estimula-los a
contarem experiéncias vividas durante um verdo. Ao lado, uma narrativa que se
relaciona com o negocio da marca (joias em prata). A imagem seguinte traz
interagdes com os clientes, numa tentativa de ajudar a solucionar seus
problemas em relagdo a marca. Em uma publicagdo, uma cliente sente-se
insegura quanto ao tamanho de um anel. Na outra, uma cliente fala de uma

experiéncia negativa com um produto.

Figura 14. Postagens de relacionamento marca Viva Yemanjah

@ vivayemanjah : ° vivayemanjah 23 h
//
- A

Mude, mas comece devagar,

porque a direcao é mais

importante que a velocidade.

Clarisse Lispector

@vivayemanjah
- E s6 ferver a agua pingar o
. Q V m ‘ oleo e fazer uma cabaninha
= em cima da cabega com a
-~ Curtido por brunapazbrand e outras pessoas v ’toalha k]

vivayemanjah Um mantra didrio * ' Logo logo
estaremos passando por muitas mudancgas positivas
por aqui, estamos loucas pra dividir com vocés todas
as novidades que estao por virl @ #vivaye

Ver todos os 4 comentarios

Fonte: Autora
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/) vivayemanjah

Qv

Curtido por beatrizbeltrao e outras pessoas
vivayemanjah Pra gente nao faz sentido colocar no
mundo uma pega de roupa (que gera impactos
ambientais para ser produzida) se for pra usar-la
apenas UMA vez no ano. .

Nossa ideia de roupa de carnaval é uma roupa que
também pode ser usada o ano INTEIRO! Vamos
juntxs?!

Figura 15. Postagens da marca Viva Yemanjah com foco em produtos

/) vivayemanjah

®P curtido por mari
vivayemanjah Nossa estampa Ribeira € uma

homenagem a toda abundancia que rola nas ladeiras
de Olinda durante o carnaval @@ ¥

e outras p

E ela foi fruto de uma collab maravilhosa com
@rafaelladcs

Fonte: Autora

As duas figuras acima correspondem a posts da marca Viva Yemanjah. A
primeira mostra posts de engajamento com os clientes. Em um deles, no feed,
transmite uma mensagem motivacional, deixando implicita alguma novidade,
porém sem adiantar o assunto. Ja na outra, postada nas histérias, traz uma
interagdo sobre o uso de 6leos essenciais e seus beneficios para a saude. A
segunda imagem mostra produtos da marca, porém explicando suas historias.
Essa marca busca uma associagdo com a moda sustentavel, e aborda isso nos
posts, além do trabalho colaborativo na elaboracdo das pegas. Tais assuntos
serdo mais bem detalhados na secdo seguinte, onde serdo abordadas as

entrevistas realizadas com os responsaveis pelas marcas.

Da anadlise dos perfis no Instagram, percebe-se que as marcas
procuraram estabelecer frequéncia e organizagcao dos posts, mantendo os
clientes atualizados. Esses elementos atendem a itens apontados por Bilgihan,
Kandampully e Zhang (2016), autores citados na metodologia deste relatorio,
para uma boa experiéncia online. A organizacao e a frequéncia dos posts

também demonstram que as marcas tém algum planejamento de divulgacéo,
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embora n&o seja metodologicamente implementado, como veremos na seg¢ao

seguinte, dedicada as entrevistas com responsaveis pelas marcas.

Também se observa que as marcas buscam uma interacdo com os
clientes para além da estratégia de mostrar seus produtos. Isso pode ser
entendido como uma técnica de fortalecimento e gestdo da marca, de acordo
com conceitos de branding e marketing ja apresentados por Tomyia (2010) e
Bedendo (2015 e 2019) — ainda que essa interagdo ndo seja necessariamente
sistematizada em uma estratégia. Tais elementos podem ser observados
quando as marcas buscam interagéo através de outros assuntos que ndo sejam
necessariamente produtos. A Lala Di focou nisso ao postar uma frase
motivacional (Figura 10); a Tout, quando estimulou os clientes a contarem
histérias vividas durante um verao (Figura 12); e a Viva Yemanjah, ao postar
uma frase da escritora Clarice Lispector e dicas de bem-estar através do uso de

Oleos essenciais (Figura 14).

As marcas também adotaram estratégias para conquistar a confianga dos
clientes. A Tout usou desse artificio por duas vezes, respondendo a comentarios
de clientes (Figura 13). Uma delas, quando tirou a duvida de uma cliente sobre
o tamanho de um anel, orientando-a a buscar um medidor disponivel em seu
site, e depois, quando se propds a atender uma cliente que reclamou de um

defeito em uma peca.

Outro aspecto relacionado ao objeto de estudo desta pesquisa — o
envolvimento em causas — pode ser percebido nos posts da marca Viva
Yemanjah. Ao criar pecgas voltadas para o Carnaval, a marca se propds a trazer
pecas que remetem a alegria da época, com uma estampa contendo elementos
regionalistas, mas que seja multiuso em outras €épocas do ano, nao tornando a
roupa de uso exclusiva de uma data especifica. Esse comportamento esta ligado
a um proposito da marca de adotar atitudes sustentaveis, conforme sera visto na

sSecao a seguir, na analise das entrevistas em profundidade.
6.2.2 Entrevistas com as marcas

Como ja citado, foram oferecidos diversos canais de respostas aos
responsaveis pelas marcas. Tais meios foram disponibilizados para adequarem-

se da melhor forma possivel a rotina dos entrevistados, sem que provocassem
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danos a pesquisa. Porém, das quatro marcas estudadas, duas n&o responderam

a entrevista em profundidade.

A responsavel pela marca Soy Marina, Marina Leon, optou pela entrevista
presencial, enquanto a gestora da marca Viva Yemanjah, Claudia Renda,
respondeu aos questionamentos por meio do aplicativo Whatsapp. Conforme

frisado anteriormente, as outras duas marcas nao responderam.

Nas entrevistas, foram abordados temas como: 1) administragao do perfil
da marca no Instagram; 2) planejamento de branding, marketing e marketing
digital; 3) ativismo por parte da marca; 4) acesso a programas e projetos
institucionais e financeiros; 5) fontes de pesquisa para elaboragao de produtos e
colegdes; 6) espacgos disponiveis para divulgacdo das marcas, fomento e
assessoria técnica; 7) opinido sobre a criagcdo de uma plataforma com os

objetivos da Moda Pernambuco, proposta neste relatorio.

Tabela 3. Resumo das respostas obtidas nas entrevistas em profundidade com
as responsaveis pelas marcas Soy Marina e Viva Yemanjah

Tema/Marca Soy Viva

Marina | Yemanjah

Administracao do perfil do Instagram por sécios da X X
marca e nao por empresa especializada em

marketing digital

Planejamento de branding, marketing e marketing X
digital

Uso de ativismo na marca X
Acesso a programas e projetos institucionais X

Acesso a financiamentos

Facilidade de espacos para divulgacdo da marca e

dos produtos

Favoravel a criagdo de uma plataforma com os X X
objetivos da Moda Pernambuco

Fonte: Autora
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Simplificando e objetivando as respostas dadas pelas responsaveis por
cada uma das marcas, elas informaram que a administracao do perfil € feita por
sécias. No caso da Soy Marina, a proprietaria é formada em Publicidade. Ja na
Viva Yemanjah, uma das socias buscou capacitagdo com cursos de curta

duracao de marketing digital.

Sobre o tema de planejamento de branding, marketing e marketing digital,
a Viva Yemanjah afirmou que adotou uma estratégia de formacéo da identidade

da marca, voltada para consumo sustentavel, e a divulgagdo no ambiente online.

A marca foi criada de maneira mais amadora. Eu fiz uma pesquisa de
benchmarking de marcas de fora que eu achava com uma proposta
interessante e ai construi todo o branding em cima disso. Mas o
branding da marca ao longo desses trés anos foi alterando um pouco,
foi se desenvolvendo junto com a marca. E ai eu fui também fazendo
esse processo enquanto eu estava na faculdade de design de moda.
E com a ajuda de alguns professores também, muitas vezes foi tema
de projeto meu la na faculdade de moda no Senac. Nesses projetos
que eu fiz durante a faculdade, foi feito mais um planejamento de
branding para que tudo ficasse mais fechadinho. (RENDA, 2020)

O depoimento da empreendedora adequa-se aos conceitos de Tomya
(2010), que defende um posicionamento da merca de acordo com estratégias de
negocio, diferenciais competitivos e atendimento as necessidades do publico de
acordo com critérios anteriormente estabelecidos. E também a Bedendo (2015),
que afirma que as marcas devem buscar um diferencial que busque identificagéo

com os consumidores.

Quando questionadas sobre ativismo, apenas a marca Viva Yemanjah
afirmou que busca um engajamento junto aos seus clientes sobre consumo

sustentavel de moda, abordando o tema em postagens no Instagram.

A gente levanta sim, uma bandeira de uma moda mais sustentavel. A
gente tem tentado n&o so levantar a bandeira. A gente tem tentado
cada vez mais ser mais sustentavel. Acho que esse € um dos
principais propdsitos como marca, que é prezar por uma moda mais
consciente, tanto no aspecto socioambiental como humano, e o
aspecto mais criativo, trazendo uma moda mais artesanal, que tenha
um processo criativo maior por tras das pegas, que as pecas tenham
a capacidade de comunicar mais. (RENDA, 2020)
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A afirmacé&o da entrevista adequa-se ao que cita Bedendo (2019), de que
o uso de posicionamentos ideoldgicos e causas por parte das marcas buscam a

identificacdo com os consumidores, que passam a valoriza-las.

No tema acerca de acesso a programas e projetos institucionais e
financeiros, a Soy Marina respondeu que a participacdo no programa de
incubagcdo no Marco Pernambucano da Moda foi fundamental para o
desenvolvimento da marca. J& a Viva Yemanjah afirmou ter buscado
informagdes junto ao Sebrae. Ambas negaram ter tido apoio financeiro de 6rgaos

oficiais para iniciar a marca.

(A participagao no projeto de incubagao d)O Marco (da Moda) pra mim
foi realmente maravilhoso. Eu consegui aproveitar bastante o que eles
tinham para me dar. Me dei bem com os consultores, foi uma coisa
muito boa. (LEON, 2019, complementos da autora para
contextualizagao)

Apoios institucionais e financeiros nao existem muitos. Eu diria que
existe um apoio para o empreendedor de uma maneira geral no
Sebrae, que eu particularmente fiz alguns cursos e gostei, achei bem
legal. Acho que o Sebrae é um 6rgao bem importante para todo
empreendedor de maneira geral. E o Marco da Moda sempre oferece
cursos que sao bem legais. Acho que o Sebrae e o Marco s&o apoios
legais a nivel institucional, e nao financeiro. (RENDA, 2020)

Sobre as fontes de pesquisa para o desenvolvimento de produtos e
colegdes, a Soy Marina e a Viva Yemanjah responderam que buscam
informagdes em bureaus especializados em moda e em fontes disponiveis na
internet, como perfis de marcas ja consolidadas no mercado e aplicativos, como

o Pinterest.

Além de que é um meio que eu ja estou muito inserida, entdo querendo
ou nao, naturalmente a gente vai notando as tendéncias. O olhar, como
ja esta muito acostumado a isso, vai sendo mais facil. Mas existem
alguns canais que facilitam um pouco. Além de estar atento a tudo que
esta acontecendo, o Pinterest € um bom lugar de olhar tendéncia. Tem
a Criavel, ndo sei se vocé ja ouviu falar, de Renata Abranches. (LEON,
2019)

A gente usa a internet para pesquisar informacgao. Blog de tendéncia
de fora, porque eles estdo sempre uma estagao na frente, e muita loja
de fora (do pais). A gente vé a leitura que essas lojas ja estdo fazendo
das tendéncias porque no hemisfério norte eles estdo sempre uma
estacdo na frente da gente. E ai a gente basicamente faz isso. Existem
algumas plataformas pagas. A gente ja pesquisou, tipo a Use Fashion,
WGSM e tal. (RENDA, 2020, complemento da autora para
contextualizagéo)
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O uso de fontes de pesquisa em bureaus de moda corrobora a definicao
de benchmarking apresentada por Daychoum (2018), ou seja, a busca por
processos e produtos que visam aperfeicoar as praticas ja realizadas pelas

marcas.

No tocante a espacos para divulgacdo e fomento das marcas, a Soy
Marina e a Viva Yemanjah afirmaram que ndo existem canais oficiais para isso,
e que a busca por feiras e eventos depende do esforco de cada marca. De
acordo com as entrevistas, cabe as marcas definirem quais feiras sdo mais
apropriadas a seus publicos, de acordo com suas capacidades financeiras de
producédo de pegas e pagamento de taxas de participagédo, tornando ou n&o

valida a participacdo em eventos.

Quando questionadas sobre a necessidade de criagao de uma plataforma
com os objetivos da Moda Pernambuco, proposta neste relatério, ambas as

marcas mostraram-se favoraveis.

Maravilhoso, mais do que necessario, inclusive. Porque € isso que eu
te disse. As pessoas ficam perdidas, completamente perdidas, sem
saber o que fazer, para onde ir. Se uma plataforma reunir todo esse
tipo de informagédo, pode facilitar muito a vida de quem esta
empreendendo. (LEON, 2019)

Eu acho que essa plataforma iria facilitar para um consumidor que esta
comecgando a ter um consumo mais consciente encontrar em um so6
lugar marcas locais e conscientes, mais artesanais. Existe sim pessoas
que gostariam de consumir mais do mercado local, mas que nao tem
acesso a todas as marcas. Termina que fica todo mundo muito
separado e acho que um lugar online que compilasse todas, tivesses
todos ali presentes, com certeza ia facilitar para esse consumidor.
(RENDA, 2020)

Vistos os principais pontos da analise dos perfis das marcas e das
entrevistas das duas que se dispuseram a participar da pesquisa, segue-se ao

proximo passo, que € a interpretacao dos resultados, no topico a seguir.
6.3.3 Analise dos resultados

De acordo com a analise dos perfis das marcas no Instagram, e com base
nas entrevistas concedidas pelas responsaveis pelas marcas, a presente
pesquisa pode chegar a algumas interpretacbes dos resultados, aliando as
respostas aos estudos teoricos anteriormente apresentados.
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O primeiro deles € que as marcas néo se preocuparam, inicialmente, em
fazer um planejamento da gest&o, visando o seu fortalecimento no mercado. Isso
pode representar uma falta de conhecimento sobre o trabalho de branding e
como ele pode contribuir para o estabelecimento de uma marca de moda local,
buscando sua propria identidade e fidelizacdo do publico-alvo. Ainda que o
corpus de pesquisa tenha sido pequeno, essas empresas representam
justamente o conjunto de possiveis interessadas na oferta de servigos através

da plataforma.

Um exemplo disso € que os perfis do Instagram sdo administrados por
sécios da propria marca (usando como base as duas marcas que concederam
as entrevistas), ainda que essas pessoas ndao tenham formagao técnica ou

vivéncia de experiéncias profissionais na area de marketing ou marketing digital.

Das marcas que concederam entrevistas, apenas uma afirmou utilizar na
sua comunicagdo com o publico alguma estratégia de ativismo. No caso das
demais, mesmo que nao tenham participado da entrevista em profundidade, os
perfis do Instagram revelam que ndo ha engajamento com causas. Esse
comportamento pode representar uma falta de compreensio do fato de que o
engajamento é capaz de atrair um nicho de mercado especifico, composto por
clientes que tenham a mesma afinidade de interesses e identidade. Por outro
lado, ao ndo adotarem uma bandeira, as marcas indicam nao estar interessadas
em um mercado estritamente segmentado, optando por ter um publico-alvo de

clientes mais amplo.

Nas entrevistas realizadas, percebe-se uma demanda por apoio
institucional, seja para aporte financeiro, seja para divulgagao das marcas. Ha,
em andamento, um projeto do governo de Pernambuco de langar um espacgo
colaborativo de vendas exclusivamente dedicado a produtores de moda no

Estado’.

Por fim, as marcas mostraram-se favoraveis a criagcdo de uma plataforma

especifica de divulgagcdo para a moda pernambucana, entendendo que esse

7 Portaria AD Diper/Diretoria n° 02/2018. Disponivel em:
https://drive.google.com/file/d/1piAO9IX75UBfZXm4hXEKSEZzASIE7cYHOi/view (Acesso em
26.02.2020)
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espaco é capaz de agregar um publico interessado nesse tipo de produto, além
de potenciais clientes das marcas locais e, ainda, contribuir para o fortalecimento
do setor, especialmente para os pequenos produtores, com consultorias e

capacitagoes.
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7. ELABORAGAO DO PRODUTO

A elaboracao deste produto se deu através da observacdo de mercado
sobre a falta de um servigo que trabalhe o desenvolvimento e a divulgacéo de
marcas locais de moda no Estado de Pernambuco. A auséncia de um servigo
dessa natureza e a necessidade de criacdo de um espaco especializado no
assunto foram comprovadas por meio das entrevistas com as responsaveis
pelas marcas escolhidas para estudos de caso, e também a partir do

acompanhamento das interag¢des de perfis de marcas locais no Instagram.

A partir da verificacdo dessa necessidade, buscou-se realizar estudos
para responder aos problemas de pesquisa. O primeiro deles é “Como marcas
independentes de moda em Pernambuco estao se fortalecendo, usando técnicas
de branding, comunicagao e empreendedorismo? ” Através da analise dos perfis
das marcas no Instagram e das entrevistas realizadas com suas responsaveis,
verificou-se que ndo ha um planejamento de comunicagdo elaborado por
especialista e que seja seguido a risca, de forma a alcangar o publico-alvo e a
rede de clientes. Se é verdade que nao € possivel generalizar essa afirmacao
para todas as marcas em atividade em Pernambuco, é verdade também que ha
um mercado formado por pequenas empresas que demandam esse tipo de

servico.

O segundo problema colocado por essa pesquisa € “Qual a forma de
divulgacao mais utilizada para alcangar clientes e manté-los fidelizados? ”
Também através da analise dos perfis das marcas no Instagram e das
entrevistas em profundidade, percebe-se que as redes sociais digitais, em
especial o Instagram, sdo a principal forma de comunicagdo com os clientes.
Ainda que esse contexto possa mudar, € pouco provavel que as redes sociais
digitais nao tenham um papel importante na mediacdo entre as marcas e

consumidores.

O terceiro e ultimo problema, respondido a partir dos dois primeiros,
questiona “O que uma plataforma virtual deve oferecer a pequenos empresarios
de moda local, para contribuir com seus negécios?” O produto que aqui se

apresenta — a plataforma Moda Pernambuco — busca reunir os principais anseios
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desses profissionais através de estudos de conceitos e técnicas que podem ser
aplicados na pratica pelas marcas. E valido lembrar que todo o percurso no
Programa de Pés-Graduagao — Mestrado Profissional em Industrias Criativas, na
Universidade Catdlica de Pernambuco, contribuiu para o desenvolvimento deste

produto.

Dessa forma, contempla-se o objetivo principal desta pesquisa, que visa
a criacdo de uma plataforma de divulgagdo, fomento, curadoria e consultoria
para marcas de moda de Pernambuco, buscando entender e atender esse
mercado especifico, considerando as ideias presentes nas marcas e 0 seu
publico consumidor, além de atuar como intérprete da linguagem e técnicas de
marketing e branding. Assim, a plataforma pretende atingir tanto
empreendedores dessas marcas de moda quanto consumidores interessados

nesse tipo de produto.

Neste relatério, optei por fazer um mapa do site no qual a plataforma
Moda Pernambuco devera se basear, e ndo o site propriamente dito. Essa
decisao foi tomada por considerar que, a partir do momento em que a plataforma
fosse colocada no ar, eu teria que me dedicar a sua manutengao e
abastecimento de informagdes. No momento da defesa deste projeto, ndo tenho
condi¢des pessoais de me dedicar a plataforma de maneira integral para garantir

a qualidade do servigo prestado.

Como a plataforma pretende atingir publicos diferentes, pensou-se em
um design de site que deixe claro para o visitante que ha areas especificas para
ambos os publicos. Assim, o site podera ter quatro areas distintas: uma dedicada
a apresentacao da plataforma, contato, redes sociais digitais e apresentacao de
uma possivel equipe; a segunda, destinada aos dois publicos, com noticias, blog,
calendario e eventos, colunas feitas por especialistas e guia das marcas; a
terceira, com conteudo multimidia também voltada para ambos os publicos, com
podcasts e video; e a quarta, uma area destinada exclusivamente as marcas,
oferecendo produtos como producédo de conteudo especializado, palestras e

workshops e consultoria em branding e marketing.
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Figura 16. Mapa do site da Plataforma Moda Pernambuco

Mapa do Site
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Fonte: Autora

A partir da visdo geral apresentada na figura acima, serao destrinchados

a seguir todos os elementos elaborados para a Plataforma Moda Pernambuco.

7.1 Home

Esta area é destinada a apresentagao da plataforma Moda Pernambuco

e aos contatos para que os publicos-alvo possam entrar em contato.
7.1.1 Apresentagao da plataforma

Nesta parte, pretende-se inserir todas as informagdes sobre a plataforma
Moda Pernambuco, como o objetivo do projeto, a quem se destina e informacdes

sobre sua criagao.
7.1.2 Contato

Serao informados meios de contato com a plataforma, como e-mail,
formulario de mensagens e telefone (caso seja instituido um escritério fixo para

as atividades do projeto).
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7.1.3 Quem somos

Informacdes sobre os profissionais que fazem parte da equipe da

plataforma Moda Pernambuco.
7.1.4 Redes sociais

Nesta area, serdo apresentadas as redes sociais digitais da plataforma
Moda Pernambuco, que irdo disponibilizar o conteudo e os servigos prestados,
além de servirem como meio de comunicacdo dos leitores e clientes com a

plataforma.
7.2 Menu Geral

A area sera dedicada a informagdes que contemplem todos os publicos
que plataforma pretende atender, ou seja, empreendedores e consumidores
interessados em moda. Serdo abordados assuntos comuns a esses dois

publicos.
7.2.1 Noticias

Serdo inseridas nessa sessdo noticias relacionadas a tendéncias de
moda, desfiles, assuntos ligados a marketing digital e branding, atualizagdes
sobre novas politicas de publicagcdo de redes sociais digitais, entre outros

assuntos.
7.2.2. Colunas

Nesta sessao, serao convidados especialistas em moda e em marketing
e branding para, semanalmente, abordarem temas que sejam de interesse dos
publicos atendidos pela plataforma Moda Pernambuco, sempre voltado para o

macro tema da moda.
7.2.3 Calendario de Eventos

A sessao sera destinada a divulgacédo de eventos voltados para a moda
no Estado de Pernambuco, tais como feiras, rodadas de negdcios, desfiles,

capacitacdes, entre outros. Os eventos podem ser tanto de organizacdo de
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orgaos publicos quanto pela iniciativa privada. Com a pandemia do novo
coronavirus, em 2020, ano de defesa deste projeto, e as regras de isolamento
social impostos pelas autoridades com o objetivo de preservar a saude da
populacéo, as aglomeragdes foram proibidas. Com isso, organizadores de feiras
passaram a realizar eventos online para garantir a sustentabilidade e a

continuidade do negdcio.?
7.2.4 Blog

O blog pretende abordar experiéncias pessoais da pesquisadora e
coordenadora da plataforma Moda Pernambuco, de forma a contribuir com o

conteudo das demais sessoes do site.
7.2.5 Guia de Marcas

Nesta sessao, serdo apresentadas as marcas de moda autoral presentes
em Pernambuco e que tenham buscado alguma interagado com a plataforma. Foi
pensado, inicialmente, um guia que tenha direcionamento para o perfil do

Instagram de cada marca.
7.3 Multimidia

Também voltada para o publico de empreendedores de moda no Estado
de Pernambuco e para o outro, formado por consumidores desse nicho de

mercado, os conteudos atenderdo a interesses que convirjam para eles.
7.3.1 Podcast

Cada programa devera reunir especialistas em moda e negdcios. Foi

pensada, inicialmente, uma frequéncia mensal ou quinzenal para atualizacao.

7.3.2 Canal de Video

8 Feiras migram para o mundo virtual e tentam recriar interagéo fisica. Disponivel em
https://www1.folha.uol.com.br/mpme/2020/06/feiras-migram-para-o-mundo-virtual-e-tentam-
recriar-interacao-fisica.shtml Acesso em 15.06.2020
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Esta sessao podera trazer entrevistas com especialistas, cobertura de
eventos, apresentar tendéncias, perfis e entrevistas com as marcas que tenham

contato com a plataforma Moda Pernambuco, entre outros assuntos.
7.4 Consultoria

Esta sessao sera dedicada exclusivamente as marcas, que poderao contratar
0s servigos voltados para a gestdo da marca, marketing e conteudo, além de
apresentacoes de cases, que podem ser marcas atendidas pela plataforma
Moda Pernambuco (com o consentimento dos seus responsaveis) ou feitos a

partir de observagdes de mercado.
7.4.1 Consultoria em branding e marketing

A plataforma Moda Pernambuco pretende oferecer servicos de
ferramentas que ajudem as marcas de moda a construirem suas identidades, de
forma a manté-las presentes junto aos seus clientes e publico-alvo. Vale
enfatizar que essa sessao nao sera dedicada a propagagao de tendéncias de
moda especificamente, dado que a pesquisadora n&do possui formagéao técnica

em design de moda e areas adjacentes.
7.4.2 Palestras e workshops

Apos a experiéncia adquirida com os estudos para a elaboragdo deste
produto, a pesquisadora podera oferecer minicursos, workshops e ministrar
palestras sobre branding e marketing voltados para empreendedores de moda
em Pernambuco. Esta sessao também pode conter feasers de apresentacgdes,

lista de palestras e workshops disponiveis.
7.4.3 Conteudo especializado

Somando a experiéncia da formagdo em Jornalismo e o trabalho por mais
de 15 anos como pesquisadora na area, sera ofertado também na plataforma
Moda Pernambuco o servi¢o de edicdo de produtos editoriais, tais como revistas,
folders, conteudo para sites das marcas, que tenham como objetivo aproxima-

las do publico, buscando uma fidelizacdo dos consumidores.
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8. CONSIDERAGOES FINAIS

Apos todos os estudos bibliograficos, estudos de caso, estudos
netnograficos e entrevistas em profundidade realizados para a elaboragéo deste
relatorio, confirma-se que ha um campo de atuagdo em branding e marketing
para pequenas marcas de moda locais, uma lacuna de mercado que pode ser

preenchida pelo produto aqui proposto — a plataforma Moda Pernambuco.

Percebe-se que ha uma necessidade de as marcas de moda
pernambucanas conhecerem técnicas e conceitos de marketing e branding para
poderem se firmarem no mercado, criarem suas identidades (indo muito além da
logomarca) e, assim, estarem mais préximas do seu publico-alvo, transformando
esse grupo em consumidores. Assim, forma-se uma rede de clientes engajados
e que recomendam a marca, formando uma ampla rede de relacionamento entre
a marca, seus clientes, atingindo possiveis novos clientes que, a partir desse
movimento, conhecem, se interessam e buscam os produtos, ampliando as

vendas.

A criagao da plataforma Moda Pernambuco pode suprir essas lacunas
acima citadas: de ampliar a capacitagao empreendedora dos responsaveis pelas
marcas de moda locais e aproximar o publico interessado em adquirir esses

produtos.

Também pode se considerar que ha uma necessidade de incentivar e
contribuir para que haja uma sofisticacdo da cultura empresarial para os
empreendedores de moda, através da divulgagao e produgao de conhecimento
do mercado, com suas caracteristicas locais. Tais informacdes sao importantes
para a capacitacdo dessas pessoas que estdo a frente das empresas, pois
poderao contribuir para o entendimento do mercado onde estdo inseridas e o
comportamento do seu consumidor. Assim, pode-se buscar uma aproximagao
maior entre as marcas e seus clientes; aproximagado essa que, em diversos
casos, chega a ser afetiva, conforme citado nos estudos teéricos realizados para
este relatorio.
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E importante destacar, também, a necessidade de criacdo de uma
politica de incentivo a producdo de moda local, capacitando os empreendedores
do setor. Tal iniciativa pode contribuir para o fortalecimento e o desenvolvimento
sustentavel dessas pequenas empresas e do setor como um todo, tornando
Pernambuco uma referéncia no cenario nacional de moda autoral. Além disso, a
plataforma Moda Pernambuco pode estimular esses pequenos empresarios
desse setor, que podem a partir disso, pressionar por politicas de incentivo a

producédo de moda local, fomento, distribui¢do e divulgagao.

Com o cumprimento de todas essas etapas, auferiu-se condicdes para
que a autora possa se firmar como pesquisadora nessas areas e também ofertar
servigcos que possam contribuir para o desenvolvimento de marcas locais de
moda, principalmente na criagdo de identidades e fortalecimento de marcas de

moda em Pernambuco.

Além dos pontos ja abordados, percebeu-se, através das entrevistas em
profundidade, que os empresarios de moda local colocam em pratica, mesmo de
que maneira informal ou até por intuicdo ou observacgao de praticas adotadas por
outras marcas, algumas técnicas de branding e marketing digital. Tal
comportamento reverbera a necessidade de uma ampliagédo e capacitacao
profissional do setor, incluindo técnicas de branding e marketing digital que a

plataforma Moda Pernambuco propde.

Como ja foi citado, a presente pesquisa teve inicio em 2018 e foi concluida
no primeiro semestre de 2020. Ja no seu término, o mundo foi atingido por uma
pandemia, com consequéncias graves a saude e a economia mundial. Os
estudos sobre os reais impactos ndo eram, a época, conclusivos. Porém, habitos
como intensificagdo de compras online e as marcas apresentarem claramente
seus valores em comunicagdes ao publico, seja em anuncios ou em suas redes

sociais digitais®. Além disso, ha um quadro de imprevisibilidade em todo mundo

9 Publicidade na pandemia: n&o € hora de parar, é hora de mudar Disponivel em
https://economia.uol.com.br/colunas/2020/04/03/publicidade-na-pandemia-nao-e-hora-de-parar-
e-hora-de-mudar.htm Acesso em 15.06.2020
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sobre o real legado que a pandemia deixara o mundo, em diversos setores,

sejam eles politicos, econémicos ou sociais.

Assim, a plataforma Moda Pernambuco apresenta-se como um produto
viavel para o mercado local, pois reunira a potencialidade das Industrias
Criativas, principalmente a moda, como cita Bendassoli et al (2008), através da
formacéo de uma rede de clientes engajados e divulgadores, como foi abordado
por Castells (2010). Para tanto, € preciso conhecer esse consumidor interessado
em produtos locais, seguindo estudos de consumo de ativismo citados por
Domingues e Miranda (2018), e analisando esses comportamentos em redes
sociais digitais, conforme apontam os estudos de Kozinets (2014). Todas essas
etapas dependem da abordagem pratica de conceitos e técnicas de branding, a
exemplo dos usados por Bedendo (2015 e 2019) e Tomyia (2010), e de
marketing digital e marketing de moda, como explicam Faustino (2019) e Cobra

(2010), respectivamente.

9 No One Knows What's Going to Happen. Disponivel em
https://www.nytimes.com/2020/05/22/opinion/sunday/coronavirus-prediction-future.html Acesso
em 27.05.2020
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APENDICE A - Artigo 1: O Instagram como plataforma de divulgagio de

marcas independentes de moda

Apresentado no IV Simpésio Internacional sobre Gestao da Comunicacgao,
organizado pela XESCOM - Red Internacional de Investigacién de la Gestion de
la Comunicaciéon), em colaboragdgo com a IMMAA - International Media
Management Academic Association e com a FLUP - Faculdade de Letras da
Universidade do Porto (Portugal), em abril de 2019. O mesmo trabalho foi
selecionado para publicagao na obra “Comunicacédo, media e industrias criativas

na era digital”, pela editora Media XXI, em Portugal, ainda ndo publicado.

O texto do artigo na integra encontra-se a partir da proxima pagina, com
a formatacao exigida pelo evento. O certificado de participagdo encontra-se no

Anexo “G” deste relatorio.
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O Instagram como plataforma de divulgagdao de marcas
independentes de moda

Instagram as a plataform for promotion of independent fashion brands

Mariana Araujo
Universidade Catdlica de Pernambuco
mariana.araujo81@agmail.com

Resumo

Este artigo tem o objetivo de debater e analisar o uso do aplicativo Instagram
como ferramenta de divulgacdo de marcas independentes de moda.
Primeiramente, serdo abordados os conceitos de rede, redes sociais e redes
sociais digitais ou os sites de redes sociais. Em seguida, sera feita uma descricéo
do Instagram, aplicativo de rede social voltado para a divulgagdo de fotos e
videos, uma das plataformas com maior interagdo entre marcas e consumidores,
sendo usado como um importante meio de divulgacao para as marcas de moda,
principalmente pelo baixo ou nenhum custo de uso do aplicativo, tornando-se um
importante meio de vendas. Por ultimo, sera avaliada a startup Craft Brasil, que
reune marcas independentes de todo o Brasil e que tem o Instagram como uma
das principais ferramentas de conexdo com os produtores.

Palavras-chave: Instagram, Moda Independente, Redes Sociais Digitais,
Divulgacao, Marcas de Moda

Abstract

This article aims to discuss and analyze the use of Instagram app as a tool to
promote independent fashion brands. First, the concepts of networking, social
networks and digital social networks or social networking sites will be addressed.
Next, a description will be made of Instagram, social network focused on the
dissemination of photos and videos, one of the platforms with greater interaction
between brands and consumers, being used as an important mens of
dissemination for fashion brands, low ou nom cost for using the app, becoming a
important way of sales. Finally, the startup Craft Brasil, witch brings together
independent brands from all over Brazil and has Instagram as one of the main
tools of connection with producers, will be evaluated.

Keywords: Instagram, Independent Fashion, Digital Social Networks,
Disclosure, Fashion Brands

Introdugao

A possibilidade de ter acesso aos modelos e estoques de varias lojas,
muitas delas com produtos exclusivos, na palma da sua méo, é a realidade de
muitos consumidores atualmente, que consultam, interagem, escolhem, tiram
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duvidas e compram produtos de diversos setores usando o aplicativo Instagram.
Como afirma Recuero (2009), “o surgimento da Internet proporcionou as
pessoas a possibilidade de difundir as informacdes de forma mais rapida e mais
interativa” (Recuero, 2009, p. 116).

O aplicativo surgiu em 2010, no formato de uma rede social digital de
compartilhamento de fotos, quando os sites de rede social ja faziam parte no dia
a dia da populagdo em todo o mundo, a exemplo do Orkut e do Facebook. O
avango da tecnologia, promovendo um acesso facil a esses sites através dos
smartphones e da comunicagdo sem fio, assegura que mais e mais pessoas
estejam inseridas a cada dia nas redes sociais digitais (Castells, 2015).

Nao demorou muito para as marcas — principalmente as pequenas, com
baixo faturamento, menor producéo e caracteristicas locais — percebessem o
Instagram como um importante meio de divulgacdo dos seus produtos e
servigos. E uma forma de estar préximo aos seus consumidores, interessados
em fazer compras online, sem a necessidade de estarem fisicamente préximos,
como em uma loja, por exemplo. Muitas dessas marcas sequer tém pontos fixos
de venda e fazem a divulgagdo de seus produtos exclusivamente de maneira
online, impulsionando um novo canal de vendas. Em muitos casos, o Instagram
concentra a principal estratégia de divulgagao de produtos e comunicagédo com
a clientela. Em outras palavras, ndo seria absurdo classificar a promoc¢ao de
produtos por meio do Instagram como uma atualizagdo do método de vendas
porta a porta.

Neste artigo, pretende-se discutir os conceitos de redes, redes sociais,
sites de redes sociais e redes sociais digitais. Também sera feita uma
apresentacao do aplicativo Instagram e uma investigagao de como as pequenas
marcas, especialmente as que trabalham no ramo da moda (roupas, acessorios,
calgados etc), o “descobriram” como ferramenta para divulgar seus produtos, se
comunicar com clientes e transformaram a tela do celular em verdadeiras
vitrines.

Como estudo de caso, sera analisado quantitativamente a startup
brasileira Craft Brasil, que reune artesaos de todo o Pais em um site, com recorte
para as marcas de moda de origem no Estado de Pernambuco, no Brasil.

1. REFERENCIAL TEORICO

1.1 A comunicagao e supressao do espago x tempo

Vivemos em um mundo no qual somos bombardeados diariamente por
informacdes. O acesso a todo tipo de produtos e servigcos de que precisamos
chega por meio de anuncios, muitas vezes presentes nos nossos smartphones.
A todo momento buscamos saber mais, consumir mais, em menos tempo e com
maior comodidade. Harvey (1989) analisa que a relagdo espago x tempo vem
sendo modificada ao longo da humanidade, mas as mudancas se intensificaram
a partir do lluminismo, chegando aos dias atuais. Segundo o autor, “a histéria do
capitalismo tem se caracterizado pela aceleracéo do ritmo de vida, ao mesmo
tempo em que venceu as barreiras espaciais em tal grau que, por vezes, o
mundo parece encolher sobre nés” (David Harvey, 1989, p. 219).
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A descri¢cao de Harvey (1989) € bem adequada para enquadrar os tempos
atuais, em que podemos fazer compras em sites de lojas de diversas partes do
Brasil e do mundo, recebendo o produto em casa. De uma maneira geral, as
barreiras geograficas sado eliminadas, embora ainda permane¢gam em situagdes
extremas. Nao existem mais barreiras geograficas para a comunicagao e o
consumo. N&o é mais necessario esperar uma oportunidade de viajar a
determinadas cidades para, somente assim, visitar determinadas lojas e adquirir
determinados produtos. As vendas online reduziram as distancias entre
produtores e consumidores.

Kumar (1997) afirma que, apds as revolugdes provocadas pelo advento
da maquina a vapor na industria, seguida do uso da eletricidade, passamos
agora por uma revolugao baseada no poder da comunicagao, tendo como ponto
culminante o uso do computador. Ja estamos além da situagao observada pelo
autor e hoje a comunicagéao hoje se faz também por meio dos smartphones, que
ganharam inumeras funcionalidades, que variam de acordo com a instalagéo no
aparelho de aplicativos selecionados pelos usuarios. Ou seja, a capacidade
computacional evoluiu, se popularizou e tornou-se movel.

A barreira espaco x tempo também é abordada pelo autor:

O industrialismo legitimou o espago na nagao-estado, ao mesmo
tempo em que substituia ritmos e movimentos da natureza pelo
ritmo da maquina. Os reldgios e os horarios das estradas de
ferro constituiam os simbolos da era industrial. (...) O
computador, simbolo da era da informacdo, pensa em
nanossegundos, em milhares de microssegundos. Junto a nova
tecnologia das comunicacgdes, ele introduz um marco espaco-
tempo radicalmente novo na sociedade moderna. (Kumar,1997,
p. 23).

1.2 Redes, redes sociais e sites de redes sociais

A comunicacgéo e a organizagao dos individuos em todas as partes do
mundo, por meio de redes sociais de interesse, ndo € novidade e nem surgiu
com a internet. Musso (2010) cita autores como Saint-Simont e Michel Foucault
para chegar ao conceito de rede, e de como elas sao articuladas atualmente.
Para o autor, “a rede € uma estrutura de interconexao instavel, composta de
elementos em interacdo, e cuja variabilidade obedece a alguma regra de
funcionamento” (Musso, 2010, p. 31).

O mesmo autor sugere, ainda, a criacdo de uma nova sociedade a partir
do uso da internet, interferindo nas relagbes comerciais:

As redes de informagao ocupariam o lugar de um novo vinculo
social e de ferramentas para uma nova “democracia eletrénica,
direta, interativa e instantanea. Esta vertente euférica da rede
técnica, considerada como um novo vinculo social universal, da
sentido a atividade e aos designios dos “irmaos internautas
conectados”, que se comunicam e comungam numa Visao
partilhada anti-hierarquica, do tipo liberal-libertaria. Com efeito,
essa teologia dos evangelistas da rede vai de encontro a dos
empresarios, que veem ali um “mercado” para um comércio
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eletrdbnico ao mesmo tempo mundializado, personalizado e
acessivel a domicilio. (Musso, 2010, p. 35)

Com a expansao do acesso a internet, tais redes sociais que existiam em
ambientes analdgicos migraram para o meio digital. Lévy (1999) aborda o
surgimento de comunidades virtuais, surgidas pela atragdo de afinidades,
interesses, conhecimentos, projetos e cooperagao, expressando a aspiragao de
formagéo e um lago social, que sobrepde ligagdes territoriais e relagdes de poder
e centrando-se nos interesses comuns do grupo em questdo. “O cita que o
“ciberespaco nao € uma infraestrutura técnica particular de telecomunicacao,
mas uma certa forma de usar as infraestruturas existentes, por mais imperfeitas
e disparatas que sejam” (Lévy, 1999, p. 124).

Como explicam Searls e Weinberger (2003), a internet surgiu para reunir
pequenas redes que, juntas, convertem-se em uma rede unica, fazendo com que
varias redes coexistam e trabalhem em conjunto. Os autores completam que a
internet € um mercado para inovagoes.

Com o crescimento do acesso a internet, vé-se o surgimento dos sites de
redes sociais. Para os interesses de analise desse artigo, sera uado o conceito
desenvolvido por Castells (2015).

Os SRS (Sites de Redes Sociais) sdo espagos de convivéncia
que conectam todas as dimensbes das experiéncias das
pessoas. Elas transformam a cultura porque as pessoas
compartilham, tendo um custo emocional baixo e, portanto,
economizam energia e esforgos. Elas transcendem o tempo e o
espaco, porém produzem conteudos, estabelecem vinculos e
conectam praticas. (Castells, 2015, p. 41).

Para Castells (2015), a facilidade do acesso a internet e aos sites de redes
sociais faz com que o individuo se torne o produtor do seu proprio conteudo. O
autor defende que a expansao das tecnologias de redes digitais “permite que
individuos e organizagdes gerem seus proprios conteudos e mensagens e 0s
distribuam no ciberespaco, evitando amplamente o controle de corporagdes e
burocracias.” (Castells, 2015, p. 30).

O surgimento de sites de redes sociais € ascensao de empresas como
Facebook, YouTube, Twitter, entre outras, contribuiram para a transformagao da
paisagem social e organizacional de redes em todo o mundo, de maneira
horizontal (Castells, 2015). E o que o autor define como autocomunicacdo de
massa:

Essa forma de comunicacgao surgiu com o desenvolvimento das
chamadas Web 2.0 e Web 3.0, ou o aglomerado de tecnologias,
dispositivos e aplicativos que ofereceu suporte a proliferagao de
espagos sociais na internet, gragas a maior capacidade de
banda larga, softwares e coédigo-fonte aberto inovadores e
interfaces de computador melhores, inclusive a interagao avatar
em espacos virtuais tridimensionais. (Castells, 2015, p. 113).

Ndo demorou para que os individuos percebessem as varias
funcionalidades desses diversos sites de redes sociais, fazendo com que elas
se tornassem plataformas para diversos tipos de atividades, indo além de
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relagbes pessoais como amizades e grupos de bate-papo, chegando a areas
como “marketing, e-commerce, educacdo, criatividade cultural, midia e
entretenimento” (Castells, 2015, p. 40), tornando-se uma tendéncia na sociedade
como um todo.

Como citou o autor, agdes de marketing e e-commerce — ou seja, a venda
de produtos pela internet — sdo fungdes encontradas pelos usuarios de sites de
redes sociais. E nesse ponto que se enquadra o exemplo do Instagram e da
relagdo que as marcas de moda possuem com esse aplicativo. Além disso, as
configuragdes culturais interagem entre as tendéncias culturais que caracterizam
a sociedade global em rede, como o consumismo, o individualismo conectado
em rede, o cosmopolitismo e o multiculturalismo.

Ao analisar as novas formas de socialidade emergentes e as tecnologias
do ciberespacgo, Lemos (1997) traz conceitos de M. Maffesoli e G. Simmel. Para
o autor, “a sociologia maffesoliana € uma fenomenologia do social que tem por
objetivo olhar aquilo que é dado, aquilo que ‘é¢’, e ndo aquilo que ‘deve ser’. Ele
vai insistir assim na descrigdo das formas atuais das relagbes sociais” (Lemos,
1997, p. 15), influenciando na analise da cibercultura. As ideias apresentadas
pelo autor complementam os conceitos sobre individuos interconectados,
afirmando que no “ciberespaco, podemos estar sés sem estarmos isolados. As
comunidades virtuais se agregam em torno de interesses comuns,
independentes de fronteiras ou demarcagoes territoriais fixas” (Lemos, 1997, p.
17).

Lemos (2010), ao analisar as comunidades e redes sociais online, cita a
necessidade de haver interesses em comum para que uma comunidade virtual
tenha uma integracédo completa, diferenciando-se de uma simples “agregagao
eletrénica”: “E preciso que uma comunidade continue com vigor e intensidade,
mesmo levando em conta a auséncia de contato corporal e a distancia

geografica” (Lemos, 2010, p. 103).
1.3 Instagram e as marcas

Como ja mencionado, o Instagram surgiu em 2010 como um aplicativo de
compartilhamento de fotos que fazia uso de filtros que podem ser aplicados as
imagens, dando-lhes novos efeitos visuais. Um ano depois de criado, em 2011,
o Instagram foi eleito “o aplicativo do ano para iPhone”. Apenas em abril de 2012,
0 programa ganhou uma versao para Android. Uma grande reviravolta na historia
do Instagram ocorreu em abril de 2014, quando foi anunciada a sua compra pelo
Facebook.

Em setembro de 2017, o Instagram anunciou ter atingido a marca de 800
milhdes de usuarios ativos por més, com 500 milhdes deles usando o aplicativo
todos os dias. Mais da metade (55%) dos brasileiros usuarios de internet estao
vinculados a essa rede social digital, contra 32% da média global.

A conexao com a internet esta cada vez mais mobile. Nove em cada dez
pessoas no Brasil fazem sua conexao com a internet utilizando smartphones. No
Pais, a média de tempo conectado a internet pelo aparelho de telefone é de 11,8
horas por semana. Na fatia da populagéo classificada de millenials (pessoas de
18 a 34 anos de idade), a média de conexao por dia € de 110 minutos (IMS,
2017).
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A principal atividade de 78% dos brasileiros no smartphone € exatamente
o uso de redes sociais digitais, seguida do envio ou recebimento de mensagens
(74%) e da comunicagao através do uso de e-mails (73%).0O Instagram € o 6°
aplicativo mais usado pela populagdo em geral (55%), ficando atras do
WhatsApp, YouTube, Facebook, Google Maps e Facebook Messenger. Entre os
millenials, também €& o 6° app mais utilizado, porém, nesse segmento, a
porcentagem de usuarios sobe para 64% (IMS, 2017).

O Instagram é o 4° aplicativo mais acessado diariamente pela populagao,
alcangando 76% da preferéncia dos usuarios em geral. Especificamente entre
os millenials, o Instagram também aparece como 4° app mais popular nos
acessos diarios, porém com um indice de 81%. O programa é acessado por 21%
dos usuarios da América Latina durante o café da manha, 24% no almoco, 20%
enquanto se assiste a TV, 12% em bares e restaurantes, 42% nos momentos de
lazer em casa e 23% antes de ir dormir (IMS, 2017).

Com uma grande vitrine gratuita ao alcance, ndo demorou para que as
marcas percebessem a forga dessa rede social digital. O niumero de seguidores
de marcas no Instagram cresceu 2000% apenas no ano de 2017."" Os brasileiros
usam regularmente o Facebook e o Instagram na busca por conteudo,
superando a média de paises como Australia, Brasil, Estados Unidos, Franca,
Japéo e Reino Unido'2.

Cerca de 40% dos brasileiros costumam adotar as redes sociais como
fonte de inspiracdo para compras e 31% usam o smartphone pelo menos uma
vez por més também para comprar produtos online. No Brasil, 53% das pessoas
pesquisam produtos utilizando o telefone mével, contra 44% da média global.
Em 2015, 77% dos brasileiros tiveram suas decisdes de compras afetadas pelas
redes sociais (Alves & Neves, 2017).

O uso de midias online € maior entre as pessoas mais jovens. Enquanto
49% das pessoas com idade entre 18 e 34 anos preferem as redes sociais para
pesquisas de compras, 61% da populagdo acima dos 35 anos de idade — fatia
considerada nao-millenial — usam sites de comparagcao de compras, e 43%
acessam sites multimarcas. Além disso, 61% dos brasileiros buscam as redes
sociais digitais para se informar mais sobre produtos e marcas, contra 47% da
média mundial (Alves & Neves, 2017).

1.4 Habitos de compras pela internet

Em margo de 2018, o Instagram anunciou ser hospedeiro de 15 milhdes
de perfis comerciais, e que 80% dos seus usuarios seguiam algum desses perfis
de maneira espontanea. Esse também foi o periodo em que a plataforma liberou
a marcacao, nas fotos de produtos, de links que levam direto ao site comercial
da empresa. Com isso, facilitou o acesso aos produtos, as vendas e a
experiéncia de compra dos consumidores.

11 Instagram e YouTube sdo as estrelas da hora para as marcas. Disponivel em
<http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2018/02/06/instagram-e-youtube-sao-as-estrelas-da-
hora-para-as-marcas.html>. Recuperado em 28.05.2018

12 Estudo revela comportamento dos usuarios no Instagram e no Facebook. Acesso em
<https://canaltech.com.br/redes-sociais/estudo-revela-comportamento-dos-usuarios-no-instagram-e-no-
facebook-77367/>. Recuperado em 28.05.2018
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As compras online tiveram um faturamento de R$ 44,4 bilhdes no ano de
2016, representando um crescimento nominal de 7,4% em relagdo ao ano de
2015. Nove em cada dez brasileiros usuarios da internet fizeram pelo menos
uma compra online nos ultimos doze meses, chegando a 89,2% dos
entrevistados. A maior quantidade de compras foi feita por pessoas de maior
poder aquisitivo, sendo 98,2% pertencentes as classes A/B. Apenas 4% dos
entrevistados afirmaram nunca terem feito uma compra pela internet. Nas
classes D/E, esse indice subiu para 5,1% (SPC Brasil, 2017).

Entre as principais vantagens de se comprar pela internet, os
entrevistados apontaram o pre¢o mais baixo (57,8%), a comodidade de comprar
sem sair de casa (44,6%), a flexibilidade no horario para fazer compras (30,6%),
a economia de tempo (28,7%) e a facilidade na comparagao de pregos (27,9%).
Na lista das principais desvantagens figuraram o pagamento de frete (49,2%), o
fato de ndo poder experimentar antecipadamente o produto, (42,1%), de nao
poder levar o produto na hora imediata da compra (41,6%) e de ndo poder ver,
cheirar ou tocar o produto antes de adquiri-lo (38,8%) (SPC Brasil, 2017).

O valor médio da ultima compra virtual feita pelos brasileiros foi de R$
292,20, sendo que os homens gastaram mais do que as mulheres (R$ 342,76
contra R$ 242,59). O principal meio de pagamento utilizado foi o cartdo de crédito
parcelado, escolhido por 64,6% dos compradores, seguido pelo boleto bancario
(53,3%) e pelo pagamento em parcela unica no cartdo (45,5%). A principal
plataforma utilizada para realizar as compras pela internet foi o computador
(67,1%), seguido pelo smartphone (21,2%). Entre os jovens, o percentual de
compras pelo celular foi maior (29,8%). O numero de compras via smartphone,
principal meio de acesso ao Instagram, pode ainda ser baixo em relagdo ao uso
do computador, mas em 2011, o percentual de compras fechadas pelo celular
era de apenas 0,3% do total de aquisi¢coes online (SPC Brasil, 2017).

Os produtos mais comprados pela internet nos ultimos trés meses sédo das
areas de vestuario, calgados e acessorios (35%), seguido por ingressos de
shows, teatros e cinemas (27,2%), livros fisicos ou digitados (27%),
equipamentos eletrénicos (24%) e artigos para casa (24%). Entre os sites mais
utilizados para compras, 30% séo de roupas, sapatos e acessoérios (SPC Brasil,
2017).

2. METODOLOGIA
2.1 Plataforma Craft Brasil e mercado do artesanato no Brasil

Como modo de difundir o trabalho artesanal em varias categorias,
empreendedores criaram a start up Craft Brasil, em 2017, com sede em Sao
Paulo. Iniciada no Instagram, a plataforma foi ampliada para um site em janeiro
de 2018, com o obijetivo facilitar a busca de compradores e reunir produtores de
pequenos negocios de todo o Brasil, sendo permitida a busca por filtros como
cidade, estado, categorias, produtos e faixa de preco, entre outras.

No site da plataforma, seus criadores afirmam que “Até entao, o principal
espaco de divulgacao destes produtores eram as redes sociais, que, no entanto,
ndo oferecem ferramentas de busca eficazes para os usuarios” (Craft Brasil,
2018, sem pagina).
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A Craft Brasil € uma das unicas plataformas que reune artesaos no Brasil,
com o objetivo de divulgar os trabalhos. Ao contrario de outras plataformas, como
Elo7 e Tanlup, que sao destinadas a venda, a Craft Brasil ndo intermedia vendas.
Os usuarios cadastram os perfis das marcas no Instagram na plataforma e
podem receber e enviar mensagens diretamente para os artesdos e
empreendedores.

O setor de artesanato movimenta, em média, R$ 50 bilhdes por ano no
Brasil, com uma estimativa de que 8,5 milhdes de pessoas no Brasil vivendo da
atividade. Em 2015, foi sancionada no Pais a lei federal n°® 13.180/2015, que
regulamenta a profissao de arteséo.

2.2 Contagem das informagoes

Foram verificados os dados quantitativos do site Craft Brasil e analisados,
especificamente, a categoria “Moda e acessoérios”. O objetivo é verificar a
possibilidade de agrupamento de perfis, empresas e pessoas em busca de um
objetivo comum, conforme as teorias e conceitos estudados neste artigo. O
presente estudo ndo avalia resultados alcangados pelas marcas.

3. RESULTADOS

O site Craft Brasil reunia, em julho de 2018, 540 artesaos e pessoas que
realizam trabalhos manuais, divididos nas categorias de Beleza e bem-estar;
Decoracao; Gastronomia; Infantil; Moda e acessorios; e Papelaria.

Na sessdo Moda e acessoérios, foco de estudo deste artigo, estavam
contabilizados 188 estilistas e designers de moda cadastrados na data de
pesquisa. A sessao esta subdividida em trés grupos: Acessérios, com 139
cadastros; Moda feminina e masculina, com 52 cadastros; e Moda intima e moda
praia, com 20 cadastros.

De Pernambuco, o site Craft Brasil totaliza 12 marcas de pequenos
produtores cadastradas. E permitido que uma mesma marca se cadastre em
mais de uma sessao. Sendo assim, temos a seguinte distribuicdo por categoria:
1 em Beleza e bem-estar; 7 em Decoragao; nenhum em Gastronomia; nenhum
em Infantil; 7 em Moda e acessoérios; e 2 em Papelaria.

Em Moda e acessorios, foco do estudo deste artigo, das 7 marcas
cadastradas, 6 eram voltadas para acessoérios e apenas uma para roupas
masculinas e femininas.

4. DISCUSSAO E CONCLUSOES

Os sites e aplicativos de redes sociais sdo uma realidade para a
divulgagcdo de muitas marcas de produtores, estilistas e designers
independentes de moda. A rede social digital tem contribuido para isso, ao trazer
inovagdes como a identificagdo de perfis comerciais e a possibilidade de colocar
um link na imagem direto para um site de vendas da marca.

Com tais modificagdes, o Instagram fixa-se como um meio de aproximar
os consumidores dos produtos, de facilitar a checagem de vitrines, encurtando
distancias, como previu Kumar (1997). O aumento do uso de smartphones tem
contribuido para o crescimento do Instagram e do relacionamento entre as
marcas e os consumidores.
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Com o aplicativo, as marcas sao capazes de criar suas proprias redes de
clientes e fixarem seu mercado e seu publico-alvo. Ou seja, uma rede formada
por interesses e afinidades.

No caso analisado, da Craft Brasil, ainda ha uma grande discrepancia
entre a quantidade de artesaos estimada no pais e os que estdo cadastrados no
site da startup. Isso ocorre, talvez, pelo fato de a empresa ser nova e ter pouco
tempo de divulgagado. E possivel que isso se deva a desigual oferta de conexao
a internet e de relagdes pautadas por principios da cultura digital no Pais. De
qualquer forma, o site confirma o Instagram como um dos principais meios de
divulgacado e comunicagdo das marcas independentes de moda no Brasil e em
Pernambuco.

Por fim, pode-se concluir que o uso de ferramentas como os sites de redes
sociais, a exemplo do Instagram, representa a evolugado do meio de se comunicar
da humanidade, adaptando novas formas que vao surgindo, como a internet e a
migragcdo de redes sociais pré-existentes para o ambiente virtual. Ou seja, o
comércio e os interesses pessoais dos consumidores acompanham essa
tendéncia de uma vida em rede, digitalizada e com amplo acesso a informacéao
e a novos produtos a qualquer hora do dia, a qualquer dia da semana.

Para estudos futuros, pode-se avaliar qualitativamente o impacto do site
Craft Brasil nas vendas dos produtos artesanais da area de moda, assim como
o impacto que a divulgacao realizada em sites e aplicativos de redes sociais
acarretam para pequenas marcas locais. Neste caso, pode-se fazer um estudo
comparativo entre as marcas que usam o site Craft Brasil e outras que nao estao
cadastradas. Como delimitador da pesquisa, sugere-se analisar as marcas com
origem no Estado de Pernambuco.
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Sustentabilidade: como marcas pernambucanas de moda transmitem suas praticas
para os clientes no Instagram

Sustainability: how Pernambuco fashion brands transmit their practices to
customers on Instagram

RESUMO

Este artigo tem como objetivo verificar a adogdo de praticas sustentdveis em marcas
pernambucanas de moda. Para isso, foram analisados perfis no Instagram de trés marcas:
Marie Merci¢, Refazenda e Viva Yemanjah como empresas que adotam praticas
sustentaveis na producdo de suas pecas, buscando reduzir danos ao meio ambiente.
Também foi realizada a revisdo bibliografica de conceitos de consumo sustentdvel,
consumo consciente, branding ligado ao empreendedorismo, estratégias de marketing
digital e consumo de ativismo.

Palavras-chave
Consumo Sustentavel, Consumo Ativista, Moda, Industrias Criativas, Midias Digitais.
ABSTRACT

This article aims to verify the adoption of sustainable practices in fashion brands in
Pernambuco. To this end, Instagram profiles of three brands were analyzed: Marie
Mercié, Refazenda and Viva Yemanjah, as companies that adopt sustainable practices in
the production of their pieces, seeking to reduce damage to the environment. A
bibliographic review of concepts of sustainable consumption, conscious consumption,
branding linked to entrepreneurship, digital marketing strategies and consumption of
activism was also carried out.

Key words

Sustainable Consumption, Activist Consumption, Fashion, Creative Industries, Digital
Media.

1. Introducio

A preocupacdo em adotar habitos sustentdveis, que agridam menos o meio
ambiente, tem se tornado pauta em discussdes nas mais diversas areas de negocios. Os
debates abrangem desde a produ¢do industrial, através da redug¢do da emissdo de gases
poluentes, aos habitos diarios do individuo, como produ¢do de menos lixo, reciclagem de
embalagens e busca por empresas que adotam tais praticas nas varias etapas de elaboracao
de um produto. Com a moda ndo poderia ser diferente. E cada vez mais comum encontrar

marcas que buscam uma produgao sustentavel e menos poluente.

Levantamento feito pela Agéncia de Meio Ambiente da Organizag¢do das Nagdes

Unidas (ONU) mostra que industrias de vestimentas e calcados sdo responsaveis pela
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emissdo de 8% dos gases do efeito estufa no mundo. A fabricagdo de uma tunica calga
jeans (incluindo a producdo do algodao, fabrico, transporte e lavagem) consome em
média 3.781 litros de agua, ou o equivalente a 33,4 kg de carbono. O gasto equivale a
uma viagem de carro de 111 km ou o uso de uma televisio por 264 horas (NACOES

UNIDAS, 2018).

Além disso, a velocidade com que a moda produz novas pegas, dentro do formato
fast fashion (pecas de baixo custo, mais adaptadas a uma tendéncia de consumo rapido),
leva a compra de cada vez mais itens por ser humano. E a roupa que a atriz famosa usou
na novela e todos querem copiar, ou a tendéncia lancada por uma marca internacional que
¢ reproduzida a baixo custo por confecgdes menores. Ou ainda, o estilo de roupa que uma
digital influencer postou no Instagram e as seguidoras buscam algo semelhante. A pratica
do fast fashion também serve de cenario para que empresas contratem mais funcionarios
a um custo mais baixo, gerando, em alguns casos, condi¢des de trabalho analogas a

escraviddo.

Com o consumo de mais pegas, o descarte de residuos também aumenta. O mesmo
levantamento da Agéncia de Meio Ambiente da ONU aponta que, em média, um
caminhao de lixo com produtos téxteis ¢ incinerado ou despejado a cada segundo em
aterros. Diante de dados como esses, empresas do setor da moda buscam praticas mais
sustentaveis, que reduzam o uso de agua nas lavagens e a geracao de residuos com
embalagens e sobras de tecidos. Em junho de 2019, trés marcas de moda pernambucanas
foram apontadas como sustentaveis em reportagem do Jornal do Commercio: Marie
Mercié, Refazenda e Viva Yemanjah (GUARDA, 2019). Por outro lado, consumidores
tém se mostrado mais preocupados com a questdo ambiental, buscando produtos de

marcas que adotam praticas menos agressivas ao meio ambiente.

A moda representa um meio de comunicagdo entre as pessoas, enviando e
recebendo mensagens. Barnard (2003) afirma que “moda e indumentaria sdo formas de
comunicac¢ao ndo-verbal, uma vez que ndo usam palavras faladas ou escritas” (p. 49-50).
O autor analisa que pegas de roupa sdo usadas por uma pessoa para enviar uma mensagem
a outra, e que a comunicag¢do ¢ fator fundamental para que o individuo se torne membro
de uma comunidade e de grupos culturais. “E a interagio social, por meio da
indumentaria, que constitui o individuo como um membro do grupo, € ndo vice-versa, ser

um membro do grupo e entdo interagir socialmente.” (p. 55). As roupas representam
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trocas de significados, que sdo adotados e adaptados tanto por cadeias de lojas quanto por

pequenos produtores culturais, cabendo a roupa o papel de transmissora de informagdes.

Unindo todos esses cendrios, as marcas de diversos segmentos de mercado estao
buscando se aproximar mais dos consumidores, buscando alcangar seus anseios e desejos,
ultrapassando a necessidade fisica ou bioldgica de possuir um produto para causar-lhes
um sentimento de bem-estar, satisfacdo e confianga. As marcas querem ajudar os clientes
a passarem suas mensagens, sem esquecer o lado sustentavel e rentavel do modelo de
negocio. A relacdo transforma-se em uma via de mao dupla, alcancando objetivos
pessoais das pessoas e garantindo o funcionamento de uma empresa, seja ela pequena,

média ou grande.

Este artigo se propde a revisar conceitos de consumo sustentavel, consumo
consciente, branding, estratégias de divulgacdo em redes sociais digitais € consumo de
ativismo. Além disso, sera feita uma andlise de discurso nos perfis dessas marcas no
Instagram. Bardin (1977) considera a metodologia uma aliada aos estudos de caso. Tais
resultados serdo confrontados para verificar o alinhamento de discurso e praticas adotadas
pelas marcas citadas, a fim de verificar se tais praticas sao repassadas aos clientes nas

postagens.
2. Consumo sustentavel, consciente e de ativismo

Na era pos-globalizagdo, quando redes de lojas varejistas vendem produtos
semelhantes (sejam eles artigos de moda, decoracao, etc) em varios locais do mundo ao
mesmo tempo, nota-se uma tendéncia de consumo de produtos locais, valorizando a
cultura das cidades e regides. Ao discutir o conceito de industrias criativas, Bendassolli
et al (2008) analisa essa mudanga de habito, em que “a virada cultural surge da
combinacao de dois fendmenos simultaneos: a emergéncia da sociedade do conhecimento
e a transicdo de valores materialistas para valores pds-materialistas” (BENDASSOLI ET
AL, 2008, p. 11), e que “o consumidor passa a ser um agente ativo dos ciclos da geragdo

de valor econdmico, a partir da construg¢ao da identidade individual” (p. 14).

Para o autor, h4 uma convergéncia para produtos que relinam artes, negocios e
tecnologias, permitindo uma reconstru¢do mercadoldgica do consumidor, dentro do
ambito das industrias criativas, gerando um novo processo de construcao da subjetividade

e identidade pessoal. Tais mudangas tém levado a sociedade a optar pelo consumo de
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produtos sustentaveis e reciclaveis, comprando diretamente a pequenos produtores ou a

empresas € marcas que adotam tais praticas.

O consumo sustentavel pode ser definido como “a escolha de produtos que
utilizaram menos recursos naturais em sua producdo, que garantiram o emprego decente
aos que os produziram, e que serdo facilmente reaproveitados ou reciclados.” (BRASIL,
sem data). J4 o consumidor consciente busca o suficiente as suas necessidades e preocupa-
se com a origem do produto e o processo de produgdo, pesando pontos positivos e
negativos da compra. Além disso, preocupa-se com a melhor forma de uso, para ampliar

a vida util do produto, e com uma forma de descarte adequada (AKATU, sem data).

Porém, o caminho a percorrer para que esses dois conceitos estejam alinhados
ainda ¢ longo. A pesquisa Panorama do Consumo Consciente no Brasil: desafios,
barreiras e motivagdes, do Instituto Akatu, revela que 68% dos entrevistados ja ouviram
falar em sustentabilidade, enquanto 61% nao sabem o que quer dizer um produto
sustentavel. Apos analisar dados sobre habitos de consumo em trés regides do Pais, o
levantamento conclui que os consumidores desejam adotar o caminho da
sustentabilidade. Por fim, a pesquisa sugere a adocdo de comportamentos que levem a
ativacao de um consumo consciente voltado para empresas (buscando cuidar das pessoas
de dentro para fora), a confianca nas empresas ¢ nas comunidades (produzindo
informagao consistente e de longo prazo) e nos produtos (que viabilizem estilos saudaveis

de vida) (AKATU, 2018).

Ao descreverem o consumo de ativismo e os motivos que levam o consumidor a
se engajar em determinado assunto, Domingues e Miranda (2018) citam que o consumo
¢ explicado pela necessidade do ser humano de expressar aos demais como eles se
enxergam em determinados grupos sociais. Assim, torna-se um ato cultural e politico,
pois envolve significados atribuidos aos produtos. Aqui, o ato de ndo-consumo também

¢ avaliado. Ao rejeitar determinados produtos, o consumidor também passa o seu recado.

A nogdo de que, nos dias atuais, as pessoas definem a si mesmas por meio das mensagens
transmitidas aos outros por via da posse de bens e realizagdo de praticas sociais, tem por
objetivo manipular e gerenciar aparéncias de forma a criar e sustentar os projetos de
identidade (DOMINGUES; MIRANDA, 2018, P. 38).

A moda entra nesse cenario de consumo de ativismo como parte integrante dos
estudos de transformacgdo social. Ou seja, os habitos de consumo de um determinado

grupo levam ao fato de que seus integrantes sao difusores de comportamentos, tornando-
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se propagadores de consumo de ativismo. “O consumo de ativismo ¢ a adesao ao discurso
ativista como valor simbolico de interagdo social que ndo implica em pratica de acdo

ativista, mas também ndo a exclui” (DOMINGUES; MIRANDA, 2018, p. 83).

Dessa forma, os consumidores de ativismo s3o aqueles que consomem o produto
de uma causa, mas nao necessariamente a seguem. Um dos exemplos citados pelas autoras
¢ o de pessoas que usam camisetas de movimentos sociais, mas ndo se fazem presentes
as suas manifestagoes. “Em suma, o consumidor ndo ¢ orientado apenas pelo aspecto
funcional; o seu comportamento ¢ significativamente afetado pelos simbolos encontrados

na identificagdo dos produtos” (DOMINGUES; MIRANDA, 2018, p. 88).

3. Construcao de identidade da marca

Uma marca vai muito além de um logotipo bonito € uma campanha publicitaria.
Sua construg¢do passa pelo entendimento da criagdo de uma identidade e definicao de
posicionamento, processo chamado de branding, definido por Tomyia (2010) como “um
processo estruturado, consistente e integrado, que garante a melhoria continua da entrega
da promessa da marca, desde a definicdo dessa promessa até a implementagao em todos

0s seus pontos de contato com publicos estratégicos.” (TOMYIA, 2010, p. 33)

Segue o autor sobre o assunto:

O posicionamento da marca depende da avaliagdo de trés dimensdes: estratégia do
negocio, diferenciais competitivos e necessidades dos publicos. O posicionamento
adotado deve ser confiavel (conquistando o publico e entregando o prometido), relevante
(fazendo a diferenga para o seu publico), tnico (somente ela pode entregar o que promete)
e perene (resistindo as mudangas de cenario). Um dos pontos mais importantes e
conceituais dessa definicdo de branding € que a marca tem que ser, necessariamente,
construida de dentro para fora — e a analise dos diferenciais competitivos internos
existentes ¢ muito relevante para o posicionamento da marca. Deve-se entender, de
maneira muito clara e analitica, o que, de fato, a organizagdo ¢ capaz de oferecer e tem
competéncia de entregar. A partir dai, deve-se observar a percep¢do do publico externo e
verificar quais marcas se apropriaram de um conjunto de atributos que gostariamos de ter
relacionados a nossa marca. (TOMYIA, 2010, p. 66-67).

Bedendo (2015) afirma que uma marca e um produto devem trazer mais do que
beneficios funcionais para o consumidor, ou seja, criar sensagdes que vao além do
objetivo para o qual foram concebidas, oferecendo também beneficios emocionais e de
autoexpressdo. Sao esses dois ultimos que irdo aproximar mais o consumidor, fazendo

com que ele se engaje na sua divulgacdo. Na visdo do autor, ndo ¢ suficiente que um dos
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beneficios aja separadamente; eles precisam ser utilizados de forma conjunta para que a

marca seja aceita pelos consumidores.

Os beneficios emocionais devem provocar sensagdes nos consumidores,
agregando valor ao produto. Ja os beneficios de autoexpressdo buscam uma relagdo
intima, ao ponto de o consumidor se enxergar naquela marca, fazendo com que, ao
consumir seus produtos, ele esteja construindo também a sua propria identidade. Aqui, se
enquadram exemplos de marcas de roupas, automoveis, telefones celulares, sapatos,

bolsas e acessorios (BEDENDO, 2015).

Assim sendo, as marcas devem sair em busca de um diferencial de mercado. Para
os pequenos empreendedores, os diferenciais emocionais podem ser mais faceis de
conquistar, principalmente com o atendimento diferenciado e personalizado que eles
podem proporcionar aos seus clientes, principalmente quando comparados as grandes
cadeias de lojas. O mesmo vale para os diferenciais de autoexpressao. Para marcas de
roupas, objeto deste estudo, esse ponto ¢ fundamental. Ao usarem marcas de roupas que
carregam a sustentabilidade nos seus propositos, os clientes transmitem para o grupo
social no qual estdo inseridos quais sao os seus valores. A identificagdo com a marca

nasce nesse ponto.

Para construir essa conexao com os consumidores, Bedendo (2015) cita as etapas
do laddering, ou seja, que degraus se deve alcancar para formar um posicionamento.
Entre eles estdo os atributos do produto, beneficios funcionais, beneficios emocionais e

valores pessoais.

Ao planejar suas associagdes, o empreendedor comegara a desenvolver e imaginar como
sua marca devera ser vista pelos consumidores. Deve-se comecar com algo palpavel,
quase fisicamente presente, dado o seu grau de profundidade sobre o que marca deve ser
e o que deve dizer as pessoas.

Ao criar essa imagem na cabega, o empreendedor esté, de fato, construindo o que precisa
para comunicar adequadamente seu produto ou servico aos seus consumidores, €
comegando a dar vida a sua propria marca. (BEDENDO, 2015, p. 66)

O fortalecimento de uma marca acontece também a partir da sua identidade, muito
presente em pequenos negocios que, muitas vezes, nascem com um propodsito. “O
proposito € aquilo que fez o empreendedor se apaixonar pelo seu empreendimento. A

razdo do seu empreendimento existir.” (BEDENDO, 2015, p. 72)

Em nova obra, Bedendo (2019) afirma que o processo de branding deve ser

incorporado ao processo de estratégia da empresa, ajudando-a a criar a identidade de
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marca da empresa, cujos principios devem ser adotados na elaboracao de agdes a longo
prazo. Dessa forma, afirma o autor, o branding age no sentido de estruturar as estratégias
empresariais, ¢ ndo como uma ferramenta de concep¢do de produtos. Paralelo a essas
iniciativas empresariais, a ado¢do de causas e posi¢des ideoldgicas tende a ser um
movimento valorizado pelos consumidores. “Essa relagdo ideologica adotada pelas
marcas possibilita que elas transcendam a légica de produtos para uma logica de

ideologias sociais.” (BEDENDO, 2019, p. 48).

As marcas podem despertar, inclusive, sensacoes de afeto nos consumidores tendo
como ponto inicial a relagdo criada em pontos de contato (lojas, perfis em redes sociais
digitais etc), atendimento, ideologias, propositos, entre outros. Uma roupa pode apenas
atender sua funcdo basica, de proteger e cobrir o corpo. Porém, o ato de vestir pode vir
carregado de simbolismos. Ao escolher uma pecga de cole¢do limitada, com estampa
desenvolvida pela marca, costurada manualmente, o consumidor acaba levando também
sensagdes de acolhimento, de exclusividade capazes até a remeter ao afeto. Enxergando
essa lacuna de mercado, apds a explosio do fast fashion'* e das grandes lojas de
departamento, empreendedores se voltaram para um nicho de mercado onde os

consumidores buscam suas identidades e valores em marcas quase exclusivas.

Aproximacao e identificagdo com as marcas geram boas experiéncias de consumo
e a fidelizagdo da clientela. Maklan e Klaus (2011) defendem que os pesquisadores de
mercado precisam desenvolver medidas que conceituem a experiéncia do cliente, com
base na avaliagao global cognitiva e emocional do ponto de vista desse cliente; na
captagdo do valor da organiza¢do; na avaliagdo de respostas emocionais; € na avaliacdo
das respostas antes e depois da entrega do produto ou servico. Tais medidas sdo adotadas,
principalmente, em grandes organizag¢des, mas pequenos produtores podem se valer de
alguns conceitos. “O foco gerencial na experiéncia do cliente ¢ validado pelas
descobertas, que ligam o cliente a experiéncia para esses importantes resultados de

marketing.” (MAKLAN; KLAUS, 2011, p. 785, tradug@o nossa).

14 Termo utilizado para definir roupas elaboradas a partir de tendéncias de moda, produzidas
em larga escala, geralmente pouco duraveis e sem atitudes sustentaveis na sua cadeia de
produgao e venda.
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Uma boa experiéncia leva a um engajamento do cliente, recomendando a marca e
atribuindo-lhe valores em suas formas de comunicacdo com a sociedade, a exemplo das

redes sociais digitais, foco deste estudo.
4. Uso de redes sociais digitais para divulgacio de propositos

No cendrio hiperconectado em que consumidores e marcas atuam de maneira
linear, ¢ impossivel desassociar o ativismo do consumo e da internet, dadas as praticas
contemporaneas de vida e sociedade em rede. Assim, os consumidores ativistas dividem-
se em lovers (aqueles que defendem e disseminam a marca positivamente) e haters (0s
que agem de maneira critica e sabotadora). As redes sociais digitais devem ser usadas
pelas marcas para se relacionarem positivamente com seus publicos, buscando seus
anseios e valores culturais. Nesse ambiente digital, € preciso buscar o entendimento sobre

como consumo e ativismo andam lado a lado. (DOMINGUES; MIRANDA, 2018)

Kotler (2012) traz a defini¢do do Marketing 3.0 como a necessidade de as
empresas se voltarem para as questoes humanas e valores, ultrapassando os objetivos do
Marketing 1.0 (centrado no produto) e do Marketing 2.0 (centrado no cliente). Nesse novo
modelo, os consumidores sao abordados como seres humanos plenos, que pensam na
coletividade e na melhoria de seus espagos e comunidades, entrando também na busca
pela satisfacao espiritual. Por conta disso, as empresas que usam o Marketing 3.0 devem
se preocupar mais com suas missdes, visdes e valores. “Marketing 3.0 ¢ a era da
comunicacdo horizontal, em que o controle vertical ndo funcionard. Apenas a

originalidade, a honestidade e a autenticidade funcionardao.” (KOTLER, 2012, p. 44)

Tal comportamento resulta em uma maior interagao entre os consumidores, que
deixam de ser influenciados pela publicidade das marcas, passando a dar uma maior

credibilidade a opinido dos demais.

A medida em que as midias sociais se tornarem cada vez mais expressivas, os
consumidores poderdo, cada vez mais, influenciar outros consumidores com suas
opinides e experiéncias. A influéncia que a propaganda corporativa tem em moldar o
comportamento de compra diminuird proporcionalmente. Além disso, os consumidores
estdo participando mais de outras atividades, como videogames, assistindo a DVDs e
usando o computador; portanto, estdo expostos a menos antincios. (KOTLER, 2012, p. 9)

Nessa horizontalidade de compartilhamento de informagdes, os consumidores
estdo mais proximos das marcas. Com isso, ndo raro vé-se a elaboracdo de produtos e
servicos em parceria com os clientes, pratica mais comum em grandes companhias.

Porém, no universo dos pequenos produtores a personalizagdo dos produtos ¢ uma
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constante. E no segmento de roupas, objeto deste estudo, mais ainda, pois algumas marcas
se dispdem a fazer produtos sob medida para um determinado cliente. “Parece que o
consumidor ¢ quem mais ganhard. A quarta revolugdo industrial tornou possivel a
existéncia de novos produtos e servicos, que aumentam, sem praticamente nenhum custo,

a eficiéncia de nossas vidas como consumidores.” (SCHWAB, 2016)

Essa relagdo mais proxima do consumidor com a empresa, ao ponto de haver
interferéncia na elaboracdo de um produto ou servigo, favorece o surgimento do
“prossumidor”, ou seja, a jungdo do ser produtor com o ser consumidor. Toffler (1980)
define o prossumidor como aquele capaz de produzir os produtos que necessita. Como
sua teoria data de quase 40 anos, ele previa um cendrio tecnologico capaz de suportar
isso. Ha, de fato, acesso a uma tecnologia que avanca ano apOs ano para que esse
momento chegue como, por exemplo, o desenvolvimento de impressoras 3D, ainda
inacessiveis para grande parte da populacdo. Porém, adaptando o conceito ao cenario
atual, percebe-se essa proximidade da personalizagdo de produtos, mesmo que ainda sob

a tutela de empresas, sejam elas grandes corporagdes ou pequenos produtores.

Kotler (2012) cita a influéncia dos consumidores colaborando na elaboragcao de
produtos ou processos da empresa, gerando mudangas na forma de gerenciamento ¢ a
necessidade de atengdo a essas mudancas, olhando para os seus acionistas, empregados e
consumidores, atendendo a necessidades colaborativas, culturais e espirituais. “O
Marketing 3.0 representa a colaboracdo de entidades de negdcios que compartilham
negocios semelhantes de valores e desejos.” (KOTLER, 2012, p. 12). A base de tudo isso,
afirma o autor, ¢ a tecnologia, que permite a interacao e a colaboracdo dos individuos. “A
nova onda de tecnologia transforma as pessoas de consumidores em prossumidores.”

(KOTLER, 2012, p. 7).

O impacto, avalia Toffler (1980), sera sentido no mercado. “E um modo de
organizar pessoas, um modo de pensar, uma moral e um conjunto partilhado de
expectacdes (...) Um mercado €, desse modo, tanto uma estrutura psicossocial como uma
realidade. E seus efeitos transcendem muito a economia.” (TOFFLER, 1980, p. 286).
Retornando aos conceitos de consumo de ativismo, o autor previa algo semelhante, com
o surgimento de um “transmercado”, em que as pessoas ainda sdo dependentes de um
mercado, mas deixam de ser movidas pela necessidade de “construir, estender, elaborar

e integrar esta estrutura” (p. 287).
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Dentro de todo esse contexto, o marketing digital ¢ uma area importante para o
estudo em andamento. Faustino (2019), por exemplo, afirma que o marketing digital
precisa impactar os consumidores, que estdo cada vez mais conectados através dos
smartphones. O autor enfatiza que a técnica ¢ mais precisa que os métodos tradicionais
para atingir os clientes, pois permite que haja uma segmentacao do publico-alvo, andlise
de dados em tempo real, custo menor e mais assertivo, permite a interagdo com o publico
e a agilidade na implementacdo de campanhas. “As redes sociais deixaram de ser
meramente ludicas para se tornarem um espago importante na estratégia de marketing
digital e marketing de conteido das empresas na comunicagdo com o seu publico”

(FAUSTINO, 2019, p. 63).

De acordo com Bilgihan, Kandampully e Zhang (2016), as redes sociais digitais
tém proporcionado uma oportunidade as empresas de acessar os diversos pontos de vista
dos consumidores. Para isso, € preciso utilizar uma bem-sucedida estratégia unificada de
marketing online, pois ela pode ajudar tais empresas a construirem melhores relagdes com
os seus consumidores. Ainda segundo os autores, as interagdes sociais online habilitam
os consumidores a se perceberem como membros de uma comunidade, pois as interagdes
em tais redes destacam a importancia do dialogo. A rede de internet contemporanea,
observam os autores, incorporada a sociabilidade, ¢ o espagco onde as pessoas estdo

interagindo com outras pessoas € também com empresas.
5. Analise dos perfis das marcas estudadas

No dia 19 de junho de 2019, o Jornal do Commercio publicou reportagem sobre
moda e sustentabilidade citando trés marcas pernambucanas como exemplos de praticas
sustentaveis (GUARDA, 2019). Sao elas: Refazenda, Viva Yemanjah e Marie Mercié. O
texto diz que a Marie Merci¢, com sede no municipio de Itambé, interior do Estado, adota
praticas como redu¢do do consumo de 4dgua, estoques menores € uso de matérias primas

ecologicas, a exemplo de tecidos com fibra de bambu e a base de garrafa PET.

J4 a Refazenda estd no mercado h4 30 anos e ¢ apontada como produtora de roupas
com longa vida util e aproveitamento de retalhos. Além disso, estd iniciando projetos com
a participacdo de clientes. A marca Viva Yemanjah, por sua vez, doa os retalhos da
producdo para um projeto social, utiliza sacolas reutilizaveis e as etiquetas sao feitas de

papel-semente, onde os clientes podem fazer o cultivo de plantas. Em 2019, a marca foi
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selecionada para participar do projeto Fair Button, que combate o trabalho infantil

(GUARDA, 2019).

Para este estudo, foram analisados os perfis das trés marcas no Instagram. Bardin
(1977) considera a metodologia de anélise de contetido uma aliada aos estudos de caso,
destacando que o método ¢ empirico e relaciona-se com o tipo de fala a qual se dedica a
a interpretagdo que se objetiva. Ou seja, a metodologia ndo € presa a regras rigidas, mas
apenas a regras de base, que podem reinventar a técnica a cada momento. Sendo assim, o
autor afirma que a analise de conteudo deve seguir uma organizagdo, onde se inserem a
escolha de documentos que serdo analisados, formulagcdo de hipdteses e elaboragdo de
indicadores. Também sdo indicadas a exploracdo do material, ou seja, a codificacio a
partir de regras previamente formuladas. Por fim, podem ser feitos o tratamento de

resultados, a inferéncia e a interpretagao.

As analises dos perfis presentes nesse estudo t€m como objetivo verificar se tais
praticas inicialmente defendidas sdo transmitidas aos clientes nas postagens ou nas
informagdes dos perfis, através da analise de contetido das postagens e interagdes com os

clientes.

Foram analisadas as fotos e as legendas postadas no periodo de 20 de maio a 20
de julho, totalizando 60 dias, nos perfis @refazenda, @vivayemanjah e
(@mariemercieoficial. Como se pode observar na Figura 1, as descri¢des dos perfis das

marcas nao deixam claro para os clientes o engajamento na causa da sustentabilidade.
Figura 1- Descrigdes dos perfis das marcas analisadas: @refazenda, @vivayemanjah e

(@mariemercieofficial
& refazenda i & vivayemanjah i & mariemercieofficial

1.987 11,8mil 1.475 687 21,2mil 205 1.364 20,8mil 5.921
Publicag... Seguidor.. Seguindo Publicag.. Seguidor.. Seguindo Publicag.. Seguidor.. Seguindo

Refazenda Viva Yemanjah MARIE MERCIE

Moda pernambucana feita com calma e alma ha vista o que vocé acredita MODA COM ALMA @

29 anos. Lojas em Recife, com entrega para todo o Shopping Recife - 81 3466-4088

Brasil #vivarefazenda slow fashion RioMar Shopping - 81 3327-1019

Ver tradugao confortavel Entre em contato conosc

www.vivarefazenda.com.br/ Ver tradugao Ver tradugao

Seguido por enprudncibitanca ah, ierafarincaliare www.vivayemanjah.com.br/ bit.ly/2BOKukA

e outras 38 pessoas Shopping Parnamirim, loja the_second_hand Recife, Brazil
Shopping Rio Mar, Espago bora, Recife, Brazil Seguido por wul slrec Ha_. up_ciamun cecew e outras
Seguido por catial~ac hw_ reluasiely e outras 41 11 pessoas

Seguin... v Mensagem Contato v
pessoas

Imagens: Reproduc@o/Instagram (prints realizados em 28 Jul 2019)

Seguindo com a andlise das fotos e das legendas dos perfis, a Refazenda descreve

em algumas legendas as praticas sustentaveis adotadas pela empresa. Na foto postada no
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dia 6 de junho, a marca cita a parceria realizada com uma tecelagem pernambucana para
a producdo de tecidos exclusivos para uma nova colecdo, onde foi dada énfase a producao
local. Em outra legenda, de uma foto postada em 28 de junho, a marca fala do conceito
de upcycling, que defende o reaproveitamento de objetos que seriam descartados. No dia
8 de julho, a Refazenda responde a uma cliente, que considerou alto o valor de uma peca,
justificando os custos de producdo e enfatizando a durabilidade. As postagens citadas

estao representadas na Figura 2.

Figura 2- Posts da marca Refazenda que fazem alusdo a praticas sustentaveis

L) refazenda

4o refazenda

1°b% da mateéria-prima

utilizada dentro.dosen
propésitofdaéxistix
- A\

\ R
NS }
NS

Lavw W

Quando na fébrica de ¥ Curtido por sma. @ 1@ 1. %. e outras pessoas
da Tear, passamos por um portal diretamente para (ol ik [N refazenda Vocés pediram e ela voitou! A calga de
um tempo antigo, cnde as méaquinas nos contam malha dupla face virou queridinha por ser super
histérias dos homens e mulheres que ali & Curtido por whaowsdy ¥ '« 33 1= we outras confortével e ter um étimo caimento. Disponivel nas
trabalhavam. Fomos a Paudalho para desbravar o Pessoes lojas fisicas e no site.
espaco que tem tudo a ver com nossa colegao refazenda "Upcycling” significa criar algo novo,
Tramas, e seu mundo muito especial. Tramas de uma melhorar o original usando materiais existentes. No deliceamitabiaigalok & a1 440UTTY
histéria que com o passar das geragdes da familia, nosso caso, usamos as partes de corte do tecido que aictomd lidad ham?
fol se transformando e hoje & cendrio para nosso néo se encaixam, tornando as pegas ainda mais ricas 0. T8 G TRRHCRCN. 1) i)
editorial. A produgo da Tear continua até os dias em detalhes. Nada fica para trds, aqui tudo se refazenda @deboramurtabraga 0, Deboral
atuais com pegas para decoragao e tecidos transformal Boer dial Gomo sfia duss celgas em Ume,
exclusivos. Uma tiragem especial de tecido foi Ver original Aeice uina modeisgéen difesaciade pace

ela, um cuidado com a produgdo, com os
tecidos e com quem a produz! Tudo é
Ver traducso

produzida e usada nos detalhes de algumas de
nossas pegas.

Imdgens: Reproducao/Instagram (prints realizados em 28 Jul 2019)

Tais informagdes repassadas pela marca Refazenda nas suas postagens
reverberam os conceitos de branding apresentados por Tomya (2010) e Bedendo (2015 e
2019). A parceria com a tecelagem remete as sensacdes de afeto, acolhimento e
exclusividade citadas por Bedendo (2015). Ao explicar a uma cliente os custos de
producdo da pega, a marca evidencia transparéncia no processo de sustentabilidade,

segundo os conceitos analisados anteriormente.

O perfil da marca Marie Mercié ndo cita em seus posts as agdes sustentaveis e
sociais que promove. As fotos e as legendas sdo destinadas exclusivamente a descrever
detalhes das pecas de roupas produzidas. Ou seja, a marca ndo apresenta as suas clientes

as praticas adotadas, que poderiam gerar consumidoras mais engajadas.
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Na andlise das fotos do perfil da Viva Yemanjah pode-se perceber uma

preocupag@o mais visivel em afirmar-se como uma marca com praticas sustentaveis. No

post de 5 de junho, quando se celebra o Dia Mundial do Meio Ambiente, a empresa

explicou em um album com quatro fotos a adogdo de sacolas reutilizaveis e as etiquetas

em papel semente, que o cliente pode plantar. No dia 7 de junho foi feito um post para

informar a participacdo no projeto Fair Button. Além disso, a marca também manteve em

destaque nos stories do perfil uma explicagdo mais detalhada sobre o Fair Button. Tais

posts sdo apresentados na Figura 3. Assim como a Refazenda, a marca busca alcangar os

sentimentos de acolhimento, bem-estar e responsabilidade perante os clientes.

Figura 3 - Posts da marca Viva Yemanjah que abordam as praticas sustentaveis

vivayemanjah

¥ ¥ i
1n:pxru3u pela dgu SElgada
" i)

+ A Curtido por MR ™1 k¢ outras pessoas
vivayemanjah Dia 5 de junho é o dia mundial do meio
ambiente, E tem como objetivo promover a
conscientizacdo da populagdo para preservar o meio
ambiente.

Para nds é mais um momento de reflexiio e
questionamento. O que estamos fazendo a respeito?!
Como marca de moda que tipo de contribuigdo
estamos dando?!

E por isso queremos dividir hoje com vocés algumas
de nossas iniciativas atuais e perspectivas para o
futuro,

Hoje em dia, nossas embalagens s&o lixo zero, ndo
utilizamos sacolas de plastico ou papel, apenas
ecobags e sacolinhas de tecido(reutilizado). Nossas
pecas sdo acompanhas de um cartdozinho com
cuidados para que durem mais. Esses cartbes, sdo
feitos de papel semente, e ap6s a leitura podem ser
plantados dando origem a um pé de manjericéo :)

Os retalhos da nossa produgdo séo doados ao
@projetoariasocial para que possam ser

reutilizados.

Mas fazer mais.. No

trabalhamos com fibras artificiais(viscose) e naturais
(linho) mas estamos buscando fornecedores de
fibras ecolégicas com um bom custo beneficio. Pois
esse é nosso principal desafio quando se trata de

ol i

vivayemanjah

<=4 Fairbutton

oQv W

vivayemanjah Esse é o fairbutton um simbolo criado
pela campanha global da @wfto_fairtrade em
parcerla com a Abring foundation ¥ Que possibilita
arapida identificacdo de roupas feitas sem utilizagao
de méo de obra infantil

o é o no
mundo da moda.

Parte da renda obtida com a venda das pegas
#FAIRBUTTON sera revertida para ajudar instituigdes
de protecao ao direito das criangas apoiadas pela
Abring

foundation.

#compredequemnfaz #comprelocal
#consumoconsciente #empreendorismofeminino
#fairbutton #modasustentavel #slowfashion Svivaye

Imagens: Reprodugéo/Instagram (prints realizados em 28 jul 2019)

Tais postagens renderam comentarios positivos as marcas, com clientes e/ou

seguidores elogiando as agdes, conforme indica a Figura 4, gerando engajamento e

podendo atingir mais clientes, seja pelas referéncias criadas, seja pela possivel indica¢do

da marca pelos clientes.
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Figura 4 - Comentarios em postagens das marcas Refazenda e Viva Yemanjah. A esquerda, comentarios
do post da Refazenda, de 6 de junho de 2019, onde ¢ anunciada parceria com uma tecelagem. A direita,
comentarios em post da Viva Yemanjah, de 7 de junho de 2019, onde ¢ explicado o projeto Fair Button.

teartecelagem e
‘ taynasena Eu amo uma marca! ¢

{ anabrito1009 Quando tramas e vidas
{ amandademenezes ¢ %*

se cruzam para tecer uma moda
atemporal e sustentavel ganhamos
félego para continuar apostando na
forga criativa de pessoas sensiveis e
na manutencao de nossa rica cultura.
Parabéns pela parceria @refazenda e
(@teartecelagem !

lewismonica24gmailcom Amei!

carolina.paivaa Incrivel, amei %

teartecelagem @anabrito1009

almeidapero Que iniciativa admiravel

OO HO

endedoras e exportadoras da cultura

‘ claclakakakaka Exemplos de empre-
pernambucana para o mundo. ¥

projeto.base #* %* %*

Imagens: Reprodugdo/Instagram (prints realizados em 29 jul 2019)

Os perfis da Viva Yemanjah e da Refazenda trazem o site das marcas. A Marie
Mercié nao disponibiliza site. Na pagina da Refazenda, a aba “about” apresenta as praticas
sustentaveis adotadas pela empresa. “A Refazenda se posiciona ndo como um negécio de
moda, mas como uma empresa de comportamento que se comunica por meio de produtos
sustentaveis e de alto valor agregado” (REFAZENDA, 2019). No site da Viva Yemanjah,
a aba “sobre nos” afirma que a marca busca traduzir uma visao de mundo € um novo
relacionamento com a moda. “Queremos oferecer uma alternativa de consumo ética,
democrética e criativa para quem idealiza um mundo e tem coragem de contribuir para

muda-lo” (VIVA YEMANIJAH, 2019).
6. Consideracoes finais

A questao ambiental e a producao de lixo precisam ser pautas adotadas no dia a
dia das empresas e das pessoas. Assim, as marcas formam suas proprias redes, com um
publico interessado na mesma causa, que pode se tornar ativista ou apenas consumidor
de ativismo, conforme conceitos de Domingues e Miranda (2018). Quando optam por
difundir suas ideias sustentdveis, as marcas acabam por estimular seus clientes a também
adotarem tais praticas, contribuindo para um “melhor cuidar” do planeta, fazendo com

que a mensagem chegue aos membros das suas respectivas redes.
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Na andlise dos perfis estudados, fica claro que as marcas Viva Yemanjah e
Refazenda estdo mais engajadas e mais acostumadas a difundir tais praticas e influenciar
outras pessoas, como pode ser visto nos comentarios dos posts do Instagram que tratam
do assunto. Ja a marca Marie Mercié, em uma analise prévia, ndo busca a necessidade de
citar os processos de produgdo de suas roupas, bem como as agdes sociais praticadas pela

empresa, mencionadas na reportagem de Guarda (2019).

Este artigo limitou-se a analisar apenas um periodo de postagem dos perfis dessas
marcas. Nao coube a realizagdo de entrevistas em profundidade para verificar se tem sido
utilizada alguma assessoria de comunicagao digital ou marketing, com o objetivo de dar
visdo a tais assuntos. Esse € um aspecto que pode ser adotado em pesquisas futuras sobre

0 tema.

Por fim, o presente estudo desvela que tais praticas sustentaveis e de comunicagao
com os consumidores podem servir de exemplo para outras marcas de moda
pernambucana que busquem algum engajamento junto aos seus clientes, fazendo com que

se tornem praticas permanentes.
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APENDICE C - Perguntas da entrevista em profundidade aplicada as
marcas

QUESTIONARIO PARA AS MARCAS
Dados gerais

Nome da marca:
Responsavel/entrevistado:

Segmento:

Data da entrevista:

Periodo de existéncia da marca:

Perfil no Instagram:

Numero de seguidores na data da entrevista:

Perguntas:

- O perfil do Instagram € administrado por alguma empresa especializada em
comunicagao?

- Caso néao, quem faz as postagens?
- Essa pessoa tem formagao na area de comunicagao?

- Foi desenvolvido algum planejamento de branding (fortalecimento da marca)
quando a marca estava sendo criada?

- Caso sim, a marca segue ainda hoje esse planejamento?

- Foi desenvolvida alguma estratégia para postagem nas redes sociais,
independente se é administrada por uma empresa ou por integrantes da
empresa?

- Qual a importancia desse planejamento para a marca?

- A marca busca engajamento com alguma causa (ambiental, feminista, animais
etc)?

- Caso sim, qual o nivel de envolvimento da marca e das pessoas que nela
trabalham?

- A marca possui assessoria de imprensa?

- Quando a marca estava iniciando, qual foi estratégia usada para a sua
divulgacao, para se chegar aos primeiros clientes?

- Houve divulgacdo em algum veiculo de comunicacao na época?

- A marca recebeu algum tipo de apoio institucional ou financeiro no seu inicio?
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- Como vocé enxerga hoje os apoios disponiveis (institucionais, financeiros) para
os produtores de moda em Pernambuco?

- Quais as fontes de informacdo e pesquisa utilizadas pela marca para se
basearem na formulagdo de pecas novas, de coleg¢des, pesquisa de material,
tendéncias, publico consumidor?

- Vocé considera que falta espaco de divulgagdo para novas marcas que estdo
se inserindo no mercado e também as que ja estdo atuando?

- Qual ferramenta de divulgacéo vocé considera a melhor para fazer a divulgacéo
das marcas de moda de Pernambuco?

- Qual a sua opinido sobre a criacdo de uma plataforma online que reuna
informagbes sobre novas marcas, novidades no mercado de marketing,
incentivos existentes para o setor e agenda de eventos?

- Como vocé acha que uma plataforma como essa iria contribuir para a
divulgagao das marcas locais?

- Que sugestdes de abordagem de temas vocé daria para uma plataforma como
essa?
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APENDICE D - Transcrigdo das respostas da entrevista em profundidade
com Marina Pordeus Leon, responsavel pela marca Soy Marina. A
entrevista foi realizada no dia 11 de dezembro de 2019, de maneira

presencial.

Dados gerais:

Nome da marca: Soy Marina
Responsavel/entrevistado: Marina Pordeus Leon
Segmento: Joias em Prata

Data da entrevista: 11/12/2019

Periodo de existéncia da marca: 3 anos

Perfil no Instagram: @soy_marina

Numero de seguidores na data da entrevista: 10,6 mil

Perguntas:

- O perfil do Instagram € administrado por alguma empresa especializada em
comunicagao?

Eu sou publicitaria e sou eu mesma que administro. Fago tudo, ndo sou uma
pessoa leiga em comunicagao.

- Caso nao, quem faz as postagens?

Eu mesma.

- Essa pessoa tem formacgéo na area de comunicacao?
Em publicidade.

- Foi desenvolvido algum planejamento de branding (fortalecimento da marca)
quando a marca estava sendo criada?

Sim. Pensei bem inicialmente, bem raso, quando fui conversar com a designer
para fazer a logo. Nesse processo, a gente fala muito sobre o que a marca quer
passar. Mas ai também a marca vai amadurecendo com os anos. No comeco,
eu queria comecgar. Como a marca € Soy Marina, sou muito eu, eu mesma.
Passei muito da minha personalidade para a designer quando ela foi desenvolver
a logo. E ai, com o passar do tempo, eu fui chegando mais onde cada vez mais
eu quero estar. Porque eu ndo estou onde eu idealizo. Mas vai amadurecendo e
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chegando cada vez mais. Foi no Marco (Pernambucano da Moda) que eu sentei
para ver a questdo de marca mais detalhada. Até porque |4 a gente tem
consultoria em marketing, em branding, em produto, em tudo. Eles me ajudaram
a formular como seria, que € uma marca de joias artesanais, que eu ndo chego
a ser contemporanea, porque ndo sao coisas tdo modernosas, tem uma coisa
mais delicada, mais organico, que conversa com muitas pessoas, nao delimita
as pessoas que vao usar. Apesar de ter um toque mais moderno, ndo é algo tado
fechado.

- Caso sim, a marca segue ainda hoje esse planejamento?

O inicial, ndo, mudou bastante. Mudou bastante. Até inclusive a logo mudou, foi
mudando, foi se adaptando.

- Foi desenvolvida alguma estratégia para postagem nas redes sociais,
independente se € administrada por uma empresa ou por integrantes da
empresa?

Bem no comecinho, eu pensava. Peguei até umas dicas com amigas que ja
estavam no mercado e fui tentando fazer. Mas também fui adaptando pra minha
necessidade, para o que eu conseguia também. As vezes eu ndo conseguia
fazer num ritmo muito rapido. Mas, no Marco foi onde eu tive umas orientagdes
mais direcionadas de quantidade de postagens, do que falar, o que ir seguindo.

- Qual a importancia desse planejamento para a marca?

Eu acho que consegui delimitar melhor o pubico e consegui conversar
diretamente com ele, nao ficar algo tdo abrangente, tdo genérico. Acho que
consegui chegar melhor no publico a partir do planejamento.

- A marca busca engajamento com alguma causa (ambiental, feminista, animais
etc)?

Nao diretamente.
- Como assim, nao diretamente?

Quando tem alguma questao que explode, por exemplo, em 2018, nas elei¢oes,
quando Bolsonaro ganhou, a gente compartilhou algumas coisas de
posicionamento politico no Instagram, mas nao é a base.

- Caso sim, qual o nivel de envolvimento da marca e das pessoas que nela
trabalham? Vocé disse que compartilhou questdes de posicionamentos politicos,
mas essa € a opiniao das pessoas que trabalham com vocé?

Sim, com certeza.
- A marca possui assessoria de imprensa?

N&o.
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- Quando a marca estava iniciando, qual foi estratégia usada para a sua
divulgacao, para se chegar aos primeiros clientes?

Eu pensei muito em mostrar o fazer da peca, o confeccionar da peca. Tanto que
os primeiros videozinhos que eu publiquei no Instagram é da pega sendo feita,
sendo soldada, sendo lixada. Eu queria muito aproximar essa fazer da pega com
a pessoa que vai comprar, até para ela ter uma aproximagcdo maior com a peca,
com quem esta fazendo. No comecgo, eu usava muito essa estratégia. Hoje eu ja
nao uso tanto porque, com o tempo, eu notei que n&o estava conseguindo so eu
fazer. No comeco, eu colocava muito “sou eu que fago todas as pecas a mao”.
Mas eu percebi que para eu ter estoque, para eu deixar em lojas, para eu
participar de evento, ndo dava para so eu fazer. E ai eu tenho um ajudante hoje
em dia. Eu fago as pecgas piloto e passo para o meu ajudante para ele replicar.
Eu ndo confecciono mais no dia a dia porque eu n&o tenho mais tempo.

- Além desse ajudante, quantas pessoas trabalham mais com vocé?

Diretamente, sé ele. Ai eu tenho uma designer que me ajuda quando eu preciso
de alguma coisa, de alguma arte. Mas é tudo freela. Tem fotdégrafo quando
preciso fazer alguma foto pata coleg¢ao, tenho gente que me ajuda na questéo
das pedras, quando precisa furar alguma pedra, eu recorro a essas pessoas.
Sao ajudantes quando eu preciso, mas que trabalha diretamente comigo, s6
Dario, que é esse ajudante que confecciona.

- Houve divulgagcdo em algum veiculo de comunicag¢ao na época?

Nao. Comecei no Instagram, bem na cara e na coragem.

- A marca recebeu algum tipo de apoio institucional ou financeiro no seu inicio?
N&o.

- Participou de algum programa? Sé depois que vocé foi pro Marco, néao é7?

S6 0 Marco. E uma incubadora. Na verdade, eu n3o recebi apoio financeiro la.eu
recebi apoio de outras formas, em outras vertentes.

- La tem a contrapartida na incubacao para o empreendedor?
Tem. A gente paga uma mensalidade |a.

- Como vocé enxerga hoje os apoios disponiveis (institucionais, financeiros) para
os produtores de moda em Pernambuco?

O Marco pra mim foi realmente maravilhoso. Eu consegui aproveitar bastante o
que eles tinham para me dar. Me dei bem com os consultores, foi uma coisa
muito boa. Mas, por exemplo, o Marco ndo encuba mais a encubagciao como eu
tive. Tem uma incubagao agora, mas parece que é rapidinha, com o foco maior
em outras coisas. Esta preparando para um evento especifico. E eu achava o
modelo de incubacao que eu tive 6timo. Claro que precisava de alguns ajustes
ainda porque estava comegando. Foi um ano e meio, foi uma pés-graduagao, eu
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acho, o tempo deum curso. Eu gostei demais. Mas fora esse que ja ndo existe
mais, eu nao sei de outros.

- Quando vocé fala em incentivos, vocé sente que tem incentivos para participar
de eventos, melhorar a marca?

La no Marco tinha. Eles mexiam muito para a gente conseguir participar, entrar
no meio mesmo. Mas se nao for por ai, eu acho que néo tem ndo. S6 no boca a
boca mesmo, indo atras. As pessoas dos eventos, das lojas colaborativas sao
muito abertas. Se vocé chega para conversar com elas, elas Ihe recebem; mao
acho que sao rispidas nem nada.

- Mas para ir para uma Fenearte, por exemplo, ndo tem um incentivo formal?

Nao. Tem a Agefepe que ajuda a pagar... Eu participei da Fenearte esse ano.
Mas achei a comunicacao muito dificil, muito ruim. No dia do sorteio eu descobri
por acaso que meu nome tinha sido sorteado e eu tinha que estar no outro dia
para comprar o estande. Sabe, foram umas coisas assim muito atropeladas. E
quando chega |4, vocé tem que pagar o estande. E a Agefepe, que é a agéncia
de fomento, ela ajuda, ela da o empréstimo. Vocé paga o estande e vocé pode
ir pagando, financia. Existe esse incentivo. Mas ndo existe uma consultoria ou
algum tipo de lugar que vocé possa ir para ver como se preparar para a Fenearte.
E muito um tiro no escuro.

- Quais as fontes de informacédo e pesquisa utilizadas pela marca para se
basearem na formulagdo de pecas novas, de colegdes, pesquisa de material,
tendéncias, publico consumidor?

Além de que € um meio que eu ja estou muito inserida, entdo querendo ou néo,
naturalmente a gente vai notando as tendéncias. O olhar, como ja esta muito
acostumado a isso, vai sendo mais facil. Mas existem alguns canais que facilitam
um pouco. Além de estar atento a tudo que esta acontecendo, o Pinterest € um
bom lugar de olhar tendéncia. Tem a Criavel, ndo sei se vocé ja ouviu falar, de
Renata Abranches. Maravilhoso. Eu vi um curso dela de tendéncias de verao
para 2021, um negdcio assim bem distante, mas que fui olhar. E muito massa
porque da para pegar muitas coisas. No feeling, a pessoa ja tem a sensagao de
que vai por ali, mas ela é uma pessoa que especifica bem direitinho. E incrivel.

- Vocé considera que falta espacgo de divulgagao para novas marcas que estao
se inserindo no mercado e também as que ja estdo atuando?

Eu acho que existe muito evento por ai que a pessoa pode ir participando a
marca sendo divulgada.

- Mas é tudo por iniciativa prépria.
Mas é tudo por iniciativa prépria, exatamente.
- Nao é uma coisa, como falamos antes, institucional.

Nao. Pelo menos eu nio vejo.
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- Vocé acha que caberia a algum 6rgao governamental, por exemplo, oferecer
esse tipo de ajuda?

Eu acho que seria incrivel, porque é tanta gente comeg¢ando que ndo sabe nem
pra onde ir e que, com um apoio, com uma orientacdo... Meu Deus, eu vi muito
na Fenearte pessoas completamente perdidas. E se existe pelo menos um 6rgao
que vocé possa recorrer pra ajudar, pra dar uma orientagéo, pra dar um... Nem
que seja um direcionamento minimo que crie essa divulgacdo da marca de
alguma forma, acho que seria incrivel.

- Qual ferramenta de divulgacéo vocé considera a melhor para fazer a divulgacéo
das marcas de moda de Pernambuco?

Instagram e feiras. Nao sei se conta como ferramenta, mas participar de eventos,
pra mim € o jeito de aparecer, das pessoas lembrarem, das pessoas
conhecerem, de venda. Onde eu mais vendo é em feira, em eventos.

- Qual a sua opinido sobre a criacdo de uma plataforma online que reuna
informagbes sobre novas marcas, novidades no mercado de marketing,
incentivos existentes para o setor e agenda de eventos?

Maravilhoso, mais do que necessario, inclusive. Porque € isso que eu te disse.
As pessoas ficam perdidas, completamente perdidas sem saber o que fazer, pra
onde ir. Se uma plataforma reunir todo esse tipo de informacéo, pode facilitar
muito a vida de quem esta empreendendo.

- Como vocé acha que uma plataforma como essa iria contribuir para a
divulgacao das marcas locais?

Bastante. Eu acredito que uma plataforma assim pode ajudar principalmente
para criar contato entre os distribuidores, entre pessoas que podem te levar pra
uma feira, que pode te levar pra um evento. Acho que esse canal pode ser muito
util para uma plataforma dessa. Nao sei se diretamente para o consumidor direto.
Mas um canal que possa te levar ao seu publico, por exemplo, eu acho bom.

- Que sugestdes de abordagem de temas vocé daria para uma plataforma como
essa?

De tema, vocé fala...

- O que vocé acha que essa plataforma precisa ter para ela ser atrativa tanto
para as marcas quanto para o publico em geral, pata fazer essa conexao.

Pro publico em geral, acho que mostrar novidade. As pessoas gostam de ver
novidade, gostam de ver que ta crescendo, o que as pessoas estao usando, o
que é tendéncia. Eu acho que isso, para o publico, € o que chama. E pra quem
ta empreendendo, acho que uma selegao dividida por publico, por segmento, de
feiras, de eventos, de canal de financiamentos, como a Agefepe, que é uma
agéncia de fomento, que tem os juros mais baixos. Enfim, tudo que o
empreendedor precisa, que é de dinheiro, do publico, que é de feira, que é de
evento, reunindo por segmento, por melhores oportunidades, por onde ir sem ser
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feito de besta. E muito facil também a pessoa entrar em umas labias pelo meio
do caminho.

- Tem alguma outra coisa que a gente nao tenha abordado que vocé gostaria de
tratar, que possa contribuir com a pesquisa, com a sua marca e para outras
pessoas, ja que ela vai ser uma plataforma aberta?

O que poderia ser interessante também para uma plataforma é de ligar o
empreendedor ao consultor. No Marco, tinha uns consultores certinhos. Mas
talvez se na plataforma tivesse indicagdo de consultores de algumas areas e a
pessoa, o0 empreendedor pudesse chegar até ele. Eu acho que isso pode ser
bem interessante, porque é geralmente o0 que acontece. As pessoas ficam
perdidas. E se cria também uma rede, porque todo mundo meio que se conhece,
vai perguntando pra um, pergunta pra outro e vai dar a informag¢ao. Mas se tiver
a ajuda de um profissional, € muito melhor. Alguém que entenda, que va te dar
todas as informagdes seguras e com menos chance de vocé quebrar a cara,
acho que pode ser interessante.
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APENDICE E - Transcricdo das respostas da entrevista em profundidade
com Claudia Renda, responsavel pela marca Viva Yemanjah. A entrevista
foi realizada no dia 17 de janeiro de 2020. A pedido da entrevistada, as
perguntas foram enviadas por e-mail e ela respondeu por audio no

aplicativo de mensagens Whatsapp.

Dados gerais:

Nome da marca: Viva Yemanjah
Responsavel/entrevistado: Claudia Renda
Segmento: Moda casual feminina

Data da entrevista: 17/01/2020

Periodo de existéncia da marca: 3 anos
Perfil no Instagram: @vivayemanjah

Numero de seguidores na data da entrevista: 21,5 mil

Perguntas:

- O perfil do Instagram € administrado por alguma empresa especializada em
comunicagao?

Nao, quem administra o perfil do Instagram sou eu.

- Caso nao, quem faz as postagens?

Eu.

- Essa pessoa tem formacgao na area de comunicagao?

Nao. Minha formacdo é em design de moda e eu fiz uns dois cursos de
marketing, mais voltado para rede social.

- Foi desenvolvido algum planejamento de branding (fortalecimento da marca)
quando a marca estava sendo criada?

Nao. A marca foi criada de maneira mais amadora. Eu fiz uma pesquisa de
benchmarking de marcas de fora que eu achava com uma proposta interessante
e ai construi todo o branding em cima disso. Mas o branding da marca ao longo
desses trés anos foi alterando um pouco, foi se desenvolvendo junto com a
marca. E ai eu fui também fazendo esse processo enquanto eu estava na
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faculdade de design de moda. E ai com a ajuda de alguns professores também,
muitas vezes foi tema de projeto meu la na faculdade de moda no Senac. E ai,
nesses projetos que eu fiz durante a faculdade, foi feito mais um planejamento
de branding para que tudo ficasse mais fechadinho.

- Caso sim, a marca segue ainda hoje esse planejamento?

Hoje existe sim esse planejamento. A gente tem um material para que as coisas
figuem mais fechadas, mais concisas, tudo em relagdo a marca.

- Foi desenvolvida alguma estratégia para postagem nas redes sociais,
independente se é administrada por uma empresa ou por integrantes da
empresa?

A estratégia de postagem eu fago a cada colegcéo. A depender do tema da
colegdo, eu monto uma estratégia, um planejamento do que vai ser postado e
vou construindo.

- Qual a importancia desse planejamento para a marca?

Acho que o planejamento possibilita que a gente tenha uma comunicagao mais
com 0 nosso publico.

- A marca busca engajamento com alguma causa (ambiental, feminista, animais
etc)?

A gente levanta sim uma bandeira de uma moda mais sustentavel. A gente tem
tentado ndo so levantar a bandeira. A gente tem tentado cada vez mais ser mais
sustentavel. Acho que esse € um dos principais propositos como marca, que é
presar por uma moda mais consciente, tanto no aspecto socioambiental como
humano, e o aspecto mais criativo, trazendo uma moda mais artesanal, que
tenha um processo criativo maior por tras das pecas, que as pegas tenham a
capacidade de comunicar mais. E ai a gente traz um pouco a ideia da nossa
cultura, de Pernambuco através das nossas estampas, trazendo sempre
designers diferentes, porque a gente também levanta a bandeira da colaboracéo,
da co-criagdo. E sobre feminismo, a gente fala eventualmente. Ndo € uma
bandeira que a gente esta construida em cima dela, mas € uma coisa que a
gente como marca apoia, acredita e ai eventualmente a gente esta conversando
sobre isso com nosso publico.

- Caso sim, qual o nivel de envolvimento da marca e das pessoas que nela
trabalham?

So6 trabalhamos eu e minha sécia na marca. Entao, esse envolvimento é 100%
porgue a marca representa aquilo que a gente acredita, as bandeiras que a gente
acredita, as coisas que tém a ver com o nosso ponto de vista.

- A marca possui assessoria de imprensa?
No momento a gente esta sem assessoria de imprensa. Mas a gente ja teve sim

um trabalho com a Dialogo durante trés meses no primeiro semestre de 2019.
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- Quando a marca estava iniciando, qual foi estratégia usada para a sua
divulgacéo, para se chegar aos primeiros clientes?

Quando a marca iniciou, a estratégia foi puramente Instagram. A gente contou
com algumas influencers. Em 2016, o Instagram tinha o trafego organico bem
melhor do que € atualmente, entdo a gente n&o precisou fazer post patrocinado.
A gente investia muito nos editoriais para ter um conteudo estético de qualidade.

- Houve divulgagcdo em algum veiculo de comunicacdo na época?

Eu consegui, por conhecer pessoas na area de jornalismo, que conseguiram
uma matéria falando do langamento da marca, mas foi s6 uma matéria.

- A marca recebeu algum tipo de apoio institucional ou financeiro no seu inicio?

Nao, a gente ndo recebeu nenhum apoio nem institucional nem financeiro no
inicio. A gente comegou com R$ 4 mil, que foram investidos 100% na produgéo,
em matéria-prima e na mao de obra.

- Como vocé enxerga hoje os apoios disponiveis (institucionais, financeiros) para
os produtores de moda em Pernambuco?

Apoios institucionais e financeiros ndo existem muitos. Eu diria que existe um
apoio para o empreendedor de uma maneira geral no Sebrae, que eu
particularmente fiz alguns cursos e gostei, achei bem legal. Acho que o Sebrae
€ um orgao bem importante para todo empreendedor de maneira geral. E o
Marco da Moda sempre oferece cursos que sdo bem legais. Acho que o Sebrae
e o0 Marco sao apoios legais a nivel institucional e n&o financeiro.

- Quais as fontes de informacéo e pesquisa utilizadas pela marca para se
basearem na formulagdo de pegas novas, de colegdes, pesquisa de material,
tendéncias, publico consumidor?

A gente usa a internet para pesquisar informacao. Blog de tendéncia de fora,
porque eles estdo sempre uma estacao na frente, e muita loja de fora. A gente
vé a leitura que essas lojas ja estdo fazendo das tendéncias porque no
hemisfério norte eles estdo sempre uma estagao na frente da gente. E ai a gente
basicamente faz isso. Existem algumas plataformas pagas. A gente ja
pesquisou, tipo a Use Fashion, WGSM e tal. WGSM ja é outro nivel, porque é
carissimo. No Marco da Moda, antigamente, a gente podia entrar |a e usar, mas
faz muito tempo que eles ndo tém mais a assinatura da WGSM, entdo a gente
ndo tem mais esse acesso. Eu cheguei a pesquisar a Use Fashion, que eram R$
600 e ai ficava um custo pesado para a gente. E como é uma coisa que a gente
tem conseguido suprir de outras formas, com internet.

- Vocé considera que falta espaco de divulgagao para novas marcas que estao
se inserindo no mercado e também as que ja estdo atuando?

Eu acho que a internet, o Instagram, de uma maneira geral a rede social, facilita
muito esse espaco de divulgacdo de novas marcas. No inicio, quando a gente
comecou, ha trés anos atras, ainda mais, porque o trafego organico era melhor.
Hoje em dia é mais dificil porque a gente tem que pagar e patrocinar para ter
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uma certa divulgagdo. Sim, acho que falta um pouco de espago sim,
principalmente dos formadores de opinido local. Hoje em dia, os influencers
cobram muito e, por isso também, estdo sempre trabalhando com grandes
marcas que tém maior poder aquisitivo para poder estar pagando por eles.

- Qual ferramenta de divulgacéo vocé considera a melhor para fazer a divulgacéo
das marcas de moda de Pernambuco?

Com certeza a principal ferramenta de divulgacao € o Instagram. E eu diria que,
quando a gente fez o trabalho de assessoria de imprensa, foi importante ter saido
no jornal, ndo por questdo de divulgagéo, de criar um publico novo, mas por
questdo de criar uma autoridade para o publico que a gente ja tinha. Entao,
quando saiu no jornal, ndo era a divulgagao de sair no jornal em si, mas de pegar
a matéria do jornal e jogar no Instagram para o publico que ja conhecia a gente
e ja seguia a gente ter uma nova nogao de valor sobre a gente. A gente ganha
uma outra autoridade como marca. Entdo, a importancia do processo de
assessoria de imprensa e o trabalho sair em jornal € mais essa: ganhar
autoridade do que divulgacao em si.

- Qual a sua opinido sobre a criacdo de uma plataforma online que reuna
informagdes sobre novas marcas, novidades no mercado de marketing,
incentivos existentes para o setor e agenda de eventos?

Eu acho que seria massa. Mas tenho so receio de que a gente ja vive num mundo
de muita informagdo e cada vez mais € mais dificil conseguir a atencédo as
pessoas. Acho que essa plataforma teria que ter um investimento financeiro alto
para poder aparecer inicialmente para as pessoas e ganhar autoridade. Teria
que ter um grande investimento de marketing por parte da proépria plataforma
para que, ela se efetivando primeiro no mercado, ela consiga trazer outras
marcas pro holofote também.

- Como vocé acha que uma plataforma como essa iria contribuir para a
divulgacao das marcas locais?

Eu acho que essa plataforma iria facilitar para um consumidor que esta
comegando a ter um consumo mais consciente encontrar em um so lugar marcas
locais e conscientes, mais artesanais. Existe sim pessoas que gostariam de
consumir mais do mercado local, mas que nao tem acesso a todas as marcas.
Termina que fica todo mundo muito separado e acho que um lugar online que
compilasse todas, tivesses todos ali presentes, com certeza ia facilitar para esse
consumidor.

- Que sugestdes de abordagem de temas vocé daria para uma plataforma como
essa?

Eu acho que a abordagem de temas para esse tipo de plataforma teria de ser
focada no publico que iria consumi-la. No caso, sdo essas pessoas que eu falei
anteriormente, pessoas que estdo buscando consumir mais conscientemente. E
ai tem todo um perfil desse ser humano, por exemplo mulher/homem acima de
25 anos, com nivel de escolaridade superior, tem interesses. Primeiro seria
construir essa pessoa, quem seria essa pessoa interessada nesse tipo de
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plataforma para depois pensar quais seriam os temas que ela iria consumir. De
cara, ja acho que é um publico bem parecido com o da gente, porque a gente ja
faz parte desse mercado. E, pela observacdo que tenho dos conteudos que a
gente cria, o pessoal gosta muito de tema relacionado a sustentabilidade, de
maneira geral, e principalmente sustentabilidade voltada para moda. Acho que
dicas de estilo também, mas sempre com a ideia de um consumo mais
consciente, sao interessantes. Na verdade, dicas de estilo para que a pessoa
consiga consumir mais conscientemente.
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ANEXO A - Carta de Anuéncia da marca Lala Di para participar da presente

pesquisa
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ANEXO B - Carta de Anuéncia da marca Soy Marina para participar da

presente pesquisa
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ANEXO C - Carta de Anuéncia da marca Tout para participar da presente
pesquisa

CARTA DE ANUENCIA

Eu, Sthefany Vieira Passos, CPF (074652944-95, responsavel pela marca Tout Joalheria
Artesanal, de acessorios/jdias, declaro para os devidos fins, que aceito a pesquisadora Mariana de-
Aragjo Ribeiro a desenvolver o seu projeto de pesquisa Comunicagio ¢ vendas: como as marcas.
de moda de Pernambuco usam a comunicagio para relacionarem-se com os seus clien

=

estd sob a coordenagdo/orientagio do Prof. Dr. Luiz Carlos Pinto, cujo objetivo é deseny At

e-book com uma metodologia de comunicagiio que possa ser aplicada para as m
de moda de Pernambuco se inserirem ¢ se fixarem no mercado, na Un

Pernambuco (Unicap).

Recife, em
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ANEXO D - Carta de Anuéncia da marca Viva Yemanjah para participar da

presente pesquisa
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ANEXO E - Submissdao do artigo “Sustentabilidade: como marcas
pernambucanas de moda transmitem suas praticas para os clientes no
Instagram”, para a revista Culturas Midiaticas, também assinado pelo Prof.

Dr. Joao Guilherme Peixoto e pelo Prof. Dr. Anthony Lins.

periodicos@avisos.ufpb.br qua,1dejul. 19:25 (hd 13 dias) vy =
para Jodo, Anthony, mim ~

Jodo Guilherme de Melo Peixoto, Anthony José da Cunha Cameiro Lins, Mariana de Araujo Ribeiro:

Foi tomada uma decisdo sobre o artigo submetido & Culturas Midiaticas, "Sustentabilidade:: : como marcas pemambucanas de moda transmitem suas praticas
para os clientes no Instagram”.

A decisdo é:

Correcdes obrigatdrias até dia 08/07 de acordo com pareceres abaixo: Parecer 1: - Artigo bem escrito e com evolugo satisfatdria; - Precisa de revisdo para
adequacdo dos objetivos da pesquisa; - Precisa de maior descrigdo e detalhamento dos procedimentos metodoldgicos empregados; - Discussdo final das
consideracdes muito abreviada. Parecer 2: O artigo trata de um tema bastante original e pertinente. Destaca-se pela qualidade da escrita. bastante coerente e
fluida. Apresenta uma argumentacdo bem fundamentada e revisa de maneira cuidadosa alguns conceitos que ddo sustentacdo para a discussdo proposta. No
entanto, na analise, o(a) autor(a) ndo se aprofunda e faz uma breve descricdo daquilo que observa no campo empirico. Também carece de uma perspectiva mais
critica em relacdo ao objeto. tendo em vista que ndo se trata apenas da sustentabilidade, mas também do emergir de um mercado de consumo com produtos de
alto valor. MNeste caso, sugiro considerar o quanto esse apelo sustentavel se revela também um importante artificio capaz de pavimentar caminhos possiveis para
um nicho especifico de mercado. Se por um lado ha a preocupacdo das marcas com a adogdo de praticas sustentaveis - isso o artigo deixou evidente -, por outro
lado. deve-se também considerar que tais preocupacées estdo imbricadas a um contexto mercadoldgico e, portanto. sdo regidas pelo capital. Caso contrario, o
texto pode parecer um tanto ingénuo. Esta é uma discuss&o importante que o artigo ndo faz. Em resumo, o artigo traz um panorama geral sobre o assunto,
referencia de maneira correta autores que investigam os temas, porém carece de uma discussdo que considere as implicacdes e complexidades do objeto.
Portanto. sugiro considerar alguns ajustes: refinar os procedimentos metodoldgicos utilizados para a andlise, apresentando com mais clareza o tipo de andlise que
é realizada no estudo, bem como problematizar os aspectos mercadoldgicos que estdo envolvidos neste enredo de marcas sustentaveis.

Caroline Delevati Colpo

UFFB

carolinecolpo@gmail com
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ANEXO F — Submissao do artigo “Entendendo o significado do Direito da
Moda e a relevancia do registro de Marcas por produtores de moda
independentes”, enviado para publicagdao na REDES - Revista Eletronica

Direito e Sociedade e solicitados ajustes.

[REDES] Decisao editorial caixa deentrada x

Marcos Catalan <marcoscatalan@uol.com.br= 5 de dez. de 2019 11:00
W paramim ~

Oi Mariana

Preciso que verticalize algumas das discussdes gue podem ser recortadas do
seu texto "Entendendo o significado do Direito da Moda e a relevancia do
registro de Marcas por produtores de moda independentes”.

Busque tornar mais forte a sua argumentacdo na literatura estrangeira
atual sobre o tema.

Comao precisara de algum tempo para isso estou promovendo o arguivamento de
sua submisséo.

Uma vez atendida minha sugestdo o artigo podera ser submetido novamente a
qualquer momento.

Tenha um lindo dia.

Marcos Catalan

Universidade La Salle - Unilasalle, Canoas

marcoscatalan@uol.com.br

Pds-doutor pela Facultat de Dret da Universitat de Barcelona. Doutor summa
cum laude em Direito pela Faculdade do Largo do Séo Francisco, Universidade
de Sdo Paulo. Mestre em Direito pela Universidade Estadual de Londrina.
Professor no PPG em Direito e Sociedade da Universidade La Salle. Professor
no curso de Direito da Unisinos. Visiting Schollar no Istituto Universitario

di Architettura di Venezia. Professor visitante na Facultad de Derecho de la
Universidad de la Repiblica, Uruguai e na Universidade de Granada, Espanha.
Advogado parecerista.

REDES - Revista Eletrdnica Direito e Sociedade
http://revistas.unilasalle edu.briindex. php/redes

Mariana Aratjo <mariana araujo81@gmail.com= qui., 5 de dez. de 2019 17:39
para Marcos «

Professor,
Muito obrigada pelo retorno e pelas observacdes. Ampliarei a pesquisa, ajustando o artigo, e farei uma nova submissdo.

Grata pela atencéo,

Mariana Araijo
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ANEXO G - Certificado de participacao no IV Simpésio Internacional sobre

Gestao da Comunicacgao.

\ Rede Internacional de 23,26 R AT AREI SOT
\ Investigacion da Xestion PORTO, PORTUGAL
da Comunicacion FACULDADE DE LETRAS DA UNIVERSIDADE DO PORTO
XESCOM
XESCOM: IV SIMP?)SIO INTERNACIONf\L
SOBRE GESTAO DA COMUNICACAO
< APORTO
o PP R CERTIFICADO
" - » .
MVAA Mariana Araujo
= Apresentou a comunicagao
IMENE O Instagram como Plataforma de Divulgacio

PP XUNTA

B4 DE GALICIA
Universidag Nigo
S unwisOAE DA CORUA

53 B it

=
l@ CICDIGTAL PORTD
CEER i
IECRMICN A1 CHET CLTIRE

de Marcas Independentes de Moda

e participou no IV Simpésio Internacional sobre Gestao da Comunicag¢do, organizado
pela XESCOM - Red Internacional de Investigacion de la Gestion de la Comunicacion), em
colaboracdo com a IMMAA - International Media Management Academic Association e
com a FLUP - Faculdade de Letras da Universidade do Porto (Portugal), nos dias 25, 26 e 27
de abril de 2019, com uma duracéo de 26 horas.

Porto, 27 de abril de 2019

R L, e

Paulo Faustino

- Organizador local da XESCOM

= Presidente da IMMAA

- Professor na FLUP - Faculdade
de Letras da Universidade do Porto
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ANEXO H - Certificado de participagcao no 42° Congresso Brasileiro de
Ciéncias da Comunicacao.

INTERCOM

Belém | 2019

Mariana de Araujo Ribeiro

participou do 42° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo, entre os dias 2 e 7 de
setembro de 2019, em Belém-PA, evento promovido pela Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunicagdo (INTERCOM) e realizado pela Universidade Federal do Para
(UFPA) e Universidade Federal Rural da Amazonia (UFRA), como

EXPOSITOR(A) no(a) GP Comunicacéo e Desenvolvimento Regional e Local - Sessao Il, com o
trabalho "Artesanato: Metas e incentivos oficiais para o setor no Brasil, em Pernambuco e no
Recife", de autoria de Mariana de Aratjo Ribeiro

Giovapfiro Marcus Ferreira Maria Atalde Malc!

Presidente da Intercom Coordenadora Geral do lntercom 2019
3%
2
INTER ~ .
P N/
Wepa B/7 =5 oo WAVGRRE Aapese e O B# O Qoved Tgmsh
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ANEXO | - Certificado de participacao no curso “Branding: Marketing,

Comunicacao e Gestao”, na Escola Superior de Propaganda e Marketing.

ESPM

Certificado

A Escola Superior de Propaganda e Marketing certifica que

MARIANA DE ARAUJO RIBEIRO

concluiu o curso Branding: Marketing, Comunicacao e Gestao, ministrado pelo(a) professor(a)
Marcos Henrique Bedendo, realizado na unidade Sao Paulo no periodo de 14 de Fevereiro a 15
de Fevereiro de 2020, com carga horaria total de 15 horas.

Séao Paulo, 17 de Fevereiro de 2020

/ =Y
/ A
as O
lom—
Edson Crescitelli Kely Cintra Sousa
Diretor Académico Secretaria Académica
* O documento acima foi emitido Para verificar a acesse o site: www.certificados.espm.br - Identificador: 37619A128
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