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RESUMO

As marcas de moda tém utilizado as redes sociais para se comunicarem com os seus publicos,
desde a divulgacéo de coleces até a venda dos produtos. Na Paraiba, esse uso é uma das formas
das marcas obterem reconhecimento e terem visibilidade no cenario local. Uma vez observada
a importancia desses canais virtuais para o setor da moda, o presente trabalho tem como objetivo
realizar uma analise da comunicacdo digital feita pelas marcas de moda Lerita, Soé e Viva
Celina em Jodo Pessoa (PB) com o intuito de evidenciar a identidade local. Para isso, utiliza-se
a Analise de Conteudo (FRANCO, 2008) e Andlise de Conteldo Aplicada a uma Marca de
Moda (GRASSI; MARQUES, 2018). Através das estratégias digitais observadas na rede social
Instagram, é possivel constatar que as marcas paraibanas de moda reforcam os arranjos
produtivos locais e 0s aspectos demograficos do estado, contribuindo para o fortalecimento da
identidade e para o desenvolvimento local.

Palavras-chave: moda; Paraiba; comunicacao digital; redes sociais; Instagram.



ABSTRACT

Fashion brands have been utilising social media to communicate with their overall public, since
the promotion of their collections to selling the products. In Paraiba, this method is one of the
ways for the brands to achieve acknowledgement and visibility in the local scene. Once
observing the importance of these virtual channels to the fashion field, this work aims to
undertake an overview of the digital communication made by the fashion brands Lerita, Soé
and Viva Celina in Jodo Pessoa (PB) to emphasize the local idendity. For that purpose, it was
used the Content Analysis (FRANCO, 2008) and Content Analysis Applied to a Fashion Brand
(GRASSI; MARQUES, 2018). Through the virtual strategies observed in the social network
Instagram, it is possible to note that the fashion brands of Paraiba strengthen local productive
arrangements and the demographic aspects of the state, contributing for the enhancement of
idendity and for the local development.

Keywords: fashion; Paraiba; digital communication; social media; Instagram.
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1 INTRODUCAO
Quando admiramos uma peca de roupa, compramos um item de vestuario ou

escolhemos o que vestir ndo estamos realizando um processo automatico. As roupas vao além
da necessidade humana de uso para proteger o corpo. Através delas buscamos nos expressar,

nos posicionar em relacdo a sociedade e ao local em que vivemos.

A medida que as roupas, 0s sapatos, 0s acessoOrios, 0s penteados e as maquiagens so
usados para ornar o corpo, podemos constituir o que ¢ denominado de “moda”. A partir do
capitulo 2, apresentamos a relacdo entre moda, comunicacao e identidade local. Barnard (2003)
e Crane (2013) permitem compreender as maneiras com as quais as roupas dialogam e
estabelecem significados em nossa sociedade. Segundo os autores, é através das nossas vestes

que evidenciamos relacdes de género, classe e periodo historico.

No capitulo 2, dedicamos uma se¢do ao entendimento da moda como uma forma de
expressao individual e coletiva. Cidreira (2005) aponta o0 uso das roupas como uma maneira de
pertencimento e de construir identidades sociais, ou seja, um grupo se reconhece ou reforga a
sua identidade cultural por meio da vestimenta. Hall (2006) contribui com o entendimento de
uma nova determinacdo de territorialidade, em que o local ganha forca em face de uma

globalizacdo hegeménica.

A partir do entendimento do local na moda, trazemos um recorte da visdo da moda sobre
0 Nordeste brasileiro. Recorremos a Albuquerque Janior (2011) para compreender 0sS
esteredtipos e os discursos associados a regido, que resultam na maneira com que a Paraiba é
vista. A moda local também traz estigmas de inferioridade, que a associam ao folclore ou ao

exotico, em face da moda nacional e hegeménica, como posto por Sales (2007).

Compreendemos que a busca por uma identificacdo local passa pelos meios de
comunicacdo, sobretudo atraves do jornalismo. No entanto, observamos a cobertura ainda
limitada do Jornalismo de Moda no pais. As referéncias de moda estdo, em sua maioria,
concentradas no eixo Rio-Séo Paulo. Na Paraiba, esse tipo de cobertura jornalistica é nula ou

guase inexistente.

Por essa razdo, 0 nosso estudo se volta a comunicacédo digital das marcas de moda. No
campo académico, a pesquisa do campo de moda e comunicacdo ainda estd limitada. No
buscador repositorio.ufpb.br, o termo “jornalismo de moda” ndo dispde de resultados

compativeis sobre a atuacdo dos veiculos de comunicacdo na area da moda. Ja na busca dos
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termos “moda” e “Paraiba” encontramos trabalhos, sobretudo da area de Administragdo, que
tratam da relagdo dos consumidores com as marcas paraibanas de moda, como Leal (2014),
Santos (2016), Araujo (2016), Sa (2017) e ainda Leite (2018).

No capitulo 3, apresentamos a utilizacao expressiva das redes sociais digitais, sobretudo
do Instagram, pelos criadores de moda para evidenciar as producdes de vestuario. As midias
sociais tém sido “vitrines” para divulgar os trabalhos autorais. Esses canais digitais assumem
uma funcdo importante de proporcionar a (re)existéncia e a visibilidade da moda local da
Paraiba. As marcas paraibanas de moda valem-se desses espacgos on-line para apresentar as suas
pecas, construir as suas narrativas para contato com o publico e para comercializar as roupas.
Sdo as marcas, criadas e conduzidas no proprio estado, que constroem referéncias estéticas e

projetam uma leitura sobre a nossa cultura.

Como comprova a pesquisa “Economia e Cultura da Moda no Brasil”, realizada em
2012 pelo Instituto das Industrias Criativas e pelo Conselho Nacional de Politicas Culturais
(CNPC)!, juntamente com a Secretaria Executiva e a Secretaria de Politicas Culturais do
Ministério da Cultura®, a moda traz aspectos identitarios importantes relacionados a
territorialidade bem como contribui de forma significativa para o fortalecimento econémico de

estados e de municipios.

Nesse sentido, nosso trabalho € justificado pelo intuito de compreender as estratégias
de comunicacao das marcas locais como forma de contribuir para o fortalecimento da economia
local e para o apoio da cultura de moda do estado da Paraiba. Através do estudo dessa
comunicacgdo, podemos auxiliar outras marcas no processo de emissdo e na recepg¢do de suas

mensagens on-line.

Para a analise, escolhemos como objeto de estudo as marcas Lerita, Soé e Viva Celina,
da cidade de Jodo Pessoa, na Paraiba, a partir do uso dos perfis em redes sociais, especialmente
no caso do Instagram. O trabalho busca responder o questionamento: Quais sdo as estratégias

adotadas pelas marcas de moda na comunicacao digital para evidenciarem a identidade local?

A partir dessa questéo principal, buscamos entender o papel da moda enquanto elemento

de comunicagdo e identidade. Além disso, pretendemos analisar o papel da rede social

! Disponivel em: www.iniciativacultural.org.br/wp-content/uploads/2011/01/Pesquisa-Economia-e-Cultura-da-Moda-
2012.pdf. Acesso em: 7 maio 2022.

2 0 Ministério da Cultura esteve em vigor no pais até 2019. No atual governo, tornou-se a Secretaria Especial de Cultura,
vinculada ao Ministério do Turismo, e ndo mantém dados sobre a economia e a cultura da moda no pais.



http://www.iniciativacultural.org.br/wp-content/uploads/2011/01/Pesquisa-Economia-e-Cultura-da-Moda-2012.pdf
http://www.iniciativacultural.org.br/wp-content/uploads/2011/01/Pesquisa-Economia-e-Cultura-da-Moda-2012.pdf
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Instagram para evidenciar e proporcionar a visibilidade das marcas paraibanas de moda. O
periodo escolhido para a analise foram os anos de 2019, 2020 e 2021. Nosso objetivo é entender
a comunicacio em um periodo pré e no decorrer da pandemia de Covid-193, tendo em vista a
potencializacéo dos usos das plataformas digitais como Unico canal disponivel para contato com

0 publico durante o isolamento social.

A metodologia estabelecida para este trabalho consiste, inicialmente, em trés entrevistas
semiestruturadas com as gestoras das marcas de moda de Jodo Pessoa, sendo elas: Sara Aires
Neiva, representante da Lerita; Maria Livia Cunha e Ellyka Gomes, administradoras da Soé; e
Cecéu Pessoa, diretora criativa da Viva Celina. A entrevista busca resgatar o historico, a misséo,

a visdo, o publico-alvo e os valores de cada uma das marcas.

Em seguida, no capitulo 4, realizamos uma analise dos perfis das marcas no Instagram,
em ordem alfabética, com base na Andalise de Contetdo (FRANCO, 2008), a qual oferece um
conjunto de técnicas de analise de comunicacdes orientadas por procedimentos sistematicos.
Para proporcionar um estudo especifico na plataforma Instagram, adotamos também as
categorias de Analise de Conteido Aplicada a uma Marca de Moda, de Grassi e Marques
(2018).

Ao final do estudo, o nosso intuito é contribuir para a pesquisa sobre moda e
comunicacdo no estado. Mais do que falar apenas sobre roupas e acessorios, queremos apontar
caminhos que fortalecam a nossa identidade, valorizem as mulheres no cenério da moda e
contribuam com o desenvolvimento local e sustentavel. Nesse aspecto, nés, enquanto mulheres

paraibanas, sentimos orgulho de poder apresentar o que ¢ feito na Paraiba, com amor.

A pandemia da Covid-19 foi decretada pela Organiza¢do Mundial da Satude (OMS) em marco de 2020. A recomendagéo dos
orgdos de salde era que a populagdo permanecesse em casa, especialmente nos periodos de pico de transmissdo da doenca.
Nos meses de maio a junho de 2020 e 2021, houve fechamento de atividades ndo-essenciais no Brasil.



14

2 MODA E IDENTIDADE LOCAL

Neste capitulo, a moda é apresentada em sua abordagem comunicacional e identitaria. Os
conceitos trazidos auxiliam no entendimento amplo deste campo de estudo a partir da ideia de
gue moda é mais do que apenas vestir uma roupa. Dessa forma, busca-se superar o entendimento

de que o estudo relacionado a vestimenta é um campo de menor valor académico.

Barnard (2003) rejeita a noc¢do de trivialidade da moda ao apontar trés argumentos: 1) a
moda é essencial para o desenvolvimento socioecondmico dos paises; 2) a moda é uma das
formas pelas quais os individuos podem se constituir e se reconhecer enquanto grupo; e 3) a
moda é também uma ferramenta de comunicacéo através da qual os grupos comunicam valores

€ crencas.

A medida que a moda atua no elo entre 0s grupos sociais, pode-se determinar uma
conexdo com a identidade coletiva e individual. Essa relacdo é estabelecida entre sujeitos de
determinados contextos sociais e 0s seus locais de origem. A territorialidade exerce um papel
fundamental na identificacdo dos individuos e, por sua vez, reflete nas roupas e nas
indumentarias utilizadas por eles. A partir disso, ha também o desenvolvimento local

proporcionado pela moda em sua regido de origem.

No recorte proposto neste estudo, a associacdo apresentada € a da moda com o estado
da Paraiba, localizado no Nordeste do Brasil. Para isso, faz-se necessario um resgate da relacao
da moda regional com a moda nacional, entendendo os esteredtipos associados a indumentaria

desta regido, além do panorama da moda local.

As marcas paraibanas, escolhidas como objeto de estudo deste trabalho, sdo apontadas
como meios para compreender a relacdo entre a moda e a cultura do estado. Desde 0 processo
de confecc¢do até os signos presentes nas indumentarias comercializadas por essas marcas, sao

levantadas formas de constituir uma moda com identidades locais.

2.1 MODA E COMUNICACAO

Neste estudo, o termo “moda” ¢ utilizado para designar o conjunto de roupas, calgcados,
acessorios e outros adornos usados pelos seres humanos em seus corpos. Em se tratando de uma
acdo, “estar na moda” significa algo ou alguém que adota elementos muito utilizados

socialmente.
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E nesse sentido que Barnard (2003) atribui a moda como sendo um resultado da
organizagdo socioecondmica capitalista, no sentido da hierarquizacdo das classes e da busca do
individuo por demonstrar a posic¢ao social através da roupa, e p6s-moderna, que estimula o

desejo e a necessidade constante pelo consumo.

Contudo, antes do surgimento desse modelo socioeconémico, ja havia o uso de roupas
e indumentaérias pelos seres humanos. Nos primoérdios das civilizagdes, essa utilizacdo estava

associada, por exemplo, a proteger o corpo do frio ou dos raios solares.

Com a organizagdo das sociedades, o estabelecimento de convencdes e de normas
sociais para 0 uso de indumentérias mudou a forma com que o individuo se relaciona com as
roupas. A funcdo do vestuario deixou de ser relacionada a sobrevivéncia pessoal para significar

uma posicao perante os outros individuos e a sociedade em que se esta inserido.

De acordo com Crane (2013), em sociedades pré-industriais, a forma de vestimenta
indicava a posi¢do do individuo na estrutura social. Apés a industrializacdo, as sociedades
ocidentais passaram a constituir a indumentéaria como uma expressao de classe e de género.
Para a autora, essa relagdao ¢ compreendida “em termos de hierarquia entre as ocupagdes, sendo

a ocupagdao um indicador de controle sobre a propriedade e outros recursos econdomicos”

(CRANE, 2013, p. 25).

No século XIX e inicio do século XX, a moda ocidental operava sob um sistema
centralizado de producédo, em que os criadores traziam as regras a serem reproduzidas no c4digo
de vestimenta da época. O tamanho das saias das mulheres ou o0 uso das calgas pelos homens
sdo exemplos praticos de como essa relacdo era estabelecida na sociedade e transmitida, de

maneira implicita, através dos meios de comunicacéo, principalmente do jornal e da televisao.

Posteriormente, ao longo do século XX, houve a mudanca para o que Crane (2013)
define como “moda de consumo”, na qual a diversidade estilistica e os diferentes interesses
trazidos pela sociedade sdo traduzidos nas pecas disponiveis no mercado. Nesse periodo, a
identificacdo de grupos sociais distintos, como os hippies ou punks, foram refor¢adas e mesmo

apropriadas pela midia.

Esse cenario da moda, com variedade de produtos e oferta de roupas mais baratas, em
razdo do modelo de producgéo capitalista, possibilita que os individuos tenham maior liberdade

de escolha no século XXI. A moda deixa de ser uma imposi¢éo para se tornar um espaco de
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experimentacdo e, para Crane (2013, p. 22), “as roupas podem ser vistas como um vasto

repertdrio de significados, passiveis de ser manipulados ou reconstruidos.”

A autora também traz a ideia de que, nessa sociedade, as pec¢as de vestuario acumulam
conotacdes de contextos distintos. A depender do local em que € usada, quem a utiliza e de que
forma a utiliza, a roupa € responsavel por carregar um significado. Entende-se, pois, que as
roupas ndo sdo um elemento neutro no corpo. Dessa maneira, Barnard (2003) contribui com o
entendimento de que é possivel estabelecer um processo comunicacional entre os individuos
através da roupa. Segundo o autor, a moda e a indumentaria “sdo comunicativas na medida em
que se constituem modos nédo-verbais pelos quais se produzem e trocam significados e valores”
(BARNARD, 2003, p. 76).

Com base nos elementos da comunicacdo — emissor, canal, mensagem e receptor —,
Barnard (2003) propde um entendimento semidtico, em que o processo de comunicagao produz
ou gera significado. Logo, diferentes leitores, em diferentes posi¢cdes sociais e momentos

historicos, podem realizar interpretacdes distintas de uma mesma mensagem.

No entendimento do autor, a moda é um importante canal para estabelecer um processo
comunicacional. Segundo ele,

Cada leitor (que pode, na verdade, ser ou o estilista, ou 0 usuario, ou 0 espectador)

traz a sua propria experiéncia cultural e suas expectativas para fazer pressao sobre o

traje na producdo e troca de significados. Significados séo entdo gerados, e posi¢cdes

de poder relativo estabelecidas dentro e através do processo de comunicagao
(BARNARD, 2003, p. 56).

Ainda de acordo com Barnard (2003), a moda € uma ferramenta propria da cultura que
possibilita a troca de experiéncias, valores e crencas em sociedade. E por meio do uso das
roupas que sao transmitidas mensagens de adesdo ou de contraponto as normas sociais
estabelecidas por certos grupos, como 0s casos do tamanho da saia das mulheres ou do uso

exclusivo de cal¢as pelos homens.

Através do processo de comunicacdo trazido por Barnard (2003), a interacdo visual vai
possibilitar que um individuo se constitua como membro de um grupo sem que para isso
necessite de uma comunicacdo verbal, jA que as roupas o fazem. Nestes casos, 0 uso da

vestimenta é um marcador sociocultural.

Além disso, ndo so as vestimentas trazem significados culturais ao serem utilizadas, mas

também os constituem. A moda é um canal de comunicacdo a medida que carrega referéncias
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advindas do periodo historico, relacdes de classe, de género e de localidade de seus criadores

ou do publico a que se destina.

Os signos presentes em cada indumentaria, como uma ilustragdo ou o uso de um
processo autoral de confeccdo, carregam mensagens a serem interpretadas. Assim, a relacao de
construcdo de significado na moda perpassa por todos os atores envolvidos nesse processo:

criadores de moda, publico-alvo, administradores de marcas de moda e mercado.

A0 usarem uma roupa, as pessoas buscam maneiras de reafirmar as suas posi¢cdes no
mundo e se sentirem representadas, caracterizando parte de sua identidade. Essa relacdo da
moda com a identidade seré apresentada a seguir.

2.2 IDENTIDADE LOCAL

A identidade pode ser entendida como a expressao do individuo e das suas relacdes
socioculturais. E a forma como o ser humano se constitui e se coloca, de maneira consciente ou
ndo, perante a outros individuos ou grupos. Na definicdo de Hall (2006, p.6), as identidades
culturais sdo “aspectos de nossas identidades que surgem do nosso ‘pertencimento’ a culturas

étnicas, raciais, linguisticas, religiosas e, acima de tudo, nacionais.”

Considerando a moda enquanto um dispositivo cultural, as vestimentas sdo meios
através dos quais os individuos podem estabelecer identidades pessoais e coletivas, na condi¢do
de pertencer a varios grupos de pessoas que vestem roupas semelhantes. Nesse sentido, a moda

desempenha um papel importante na construgdo simbélica e do imaginario social.

Cidreira (2005) aponta que ha sentidos implicitos no uso das vestimentas, de modo a
atestar o pertencimento do individuo a determinados grupos, além de constituir identificacGes
sociais, dessa maneira a identidade é estabelecida em face do outro. Segundo a autora, a
vestimenta também esta envolvida em um processo de construcdo de personalidades,

proporcionando o reconhecimento de pessoas ou de um grupo.

A relacdo da construgéo de uma identidade cultural e a formacao de grupos sociais pode
ser exemplificada por meio dos trajes regionais ou étnicos. Essas indumentarias carregam
valores simbolicos proprios de determinados povos, sendo parte da tradigdo nacional e do que

¢ tido como identidade cultural.
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Nota-se, em diferentes partes do globo, vestimentas que carregam caracteristicas sociais,
culturais e geogréficas de cada pais. Os autores Neves e Rezende (2021) apontam, como
exemplos, as indumentarias feitas de tecido kenté, dos povos Asante e Ewé, de Gana, e 0 casaco

“capucha”, usado por camponeses de regides montanhosas em Portugal.

Contudo, a relacdo da moda como identidade nacional e homogénea foi sendo
progressivamente superada. Conforme aponta Crane (2013, p.324), 0 acesso as vestimentas
tornou-se mais amplo “em razdo da dispersao geografica do sistema de moda, do nimero de

atores envolvidos e da enorme variedade de produtos.”

No século XXI, pode-se apontar uma cultura de moda amplificada, em que o individuo
possui acesso a vestimentas de todos os continentes e recebe informacdes de estilo por meio de
diversos canais de comunicacao e redes sociais digitais. Dessa forma, o recebimento de diversas
referéncias de vestuario permite a constituicdo de maltiplas identidades de um individuo que é

global.

Nesse sentido, Hall (2006) traz a ideia de um sujeito p6s-moderno, que pode assumir
identidades distintas, em diferentes momentos, mediante a abundancia de informacao cultural
que o rodeia e o estimulo ao consumismo pelos veiculos de midia. O autor afirma que “as
identidades nacionais estdo em declinio, mas novas identidades — hibridas — estdo tomando seu
lugar” (HALL, 2006, p.69).

E preciso considerar, pois, uma nova relagio de territorialidade ao redor do globo, de
acordo com referenciais ndo-fixos de identidade. Nesse aspecto, o fluxo comunicacional é
aliado, ja que

A globalizagdo (na forma da especializacdo flexivel e da estratégia de criagdo de
“nichos” de mercado), na verdade, explora a diferenciacéo local. Assim, ao invés de

pensar no global como “substituindo” o local seria mais acurado pensar numa nova
articulacdo entre “o global” e “o local” (HALL, 2006, p.77).

A moda utiliza-se desse processo uma vez gque proporciona o surgimento de novas
formas de identificagdo segundo referéncias locais. Dentre as diversas possibilidades de
construgédo simbolica através das roupas, tem-se também o reconhecimento de atores até entdo

distantes do fluxo comunicacional.

De acordo com os autores Manfredini e Venzon (2015), que abordam a associagdo da
identidade cultural e da moda local, a identidade também esté atrelada a relagcdo de comunidade.

A partir do reconhecimento de grupos sociais, sejam bairros, cidades ou estados, ha a “a
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aparicdo de esferas de identificagdo, experimentadas como pertencimento” (MANFREDINI;
VENZON, 2015, p. 93).

A identidade local constitui uma associacdo do individuo com o seu territorio, a partir
das nogdes de valorizacéo e de pertencimento. Essa representacdo evidencia, sobretudo, o viés
da cultura popular. Nesse sistema de significados, ha também a utilizacdo de imagens e
simbolos que sdo proprios de cada localidade, permitindo uma reinterpretacéo da cultura de
modo a perpetuar uma tradicdo e manté-la atualizada de acordo com o seu periodo historico.

A relagdo estabelecida pelos autores Manfredini e Venzon (2015) reconhece a
autodeterminac&o das pessoas e de seu territorio com expressao através das roupas. E também
por meio desses itens de vestuario que ha a possibilidade de retorno socioeconémico para 0s

habitantes e suas regides de origem, proporcionando o desenvolvimento local.

A moda local constitui um vetor importante para a configuracdo de um vestuario que
traga outras representacOes sobre a cultura e as tradi¢bes de um povo, baseado na sua
territorialidade. Ainda que seja feito de maneira inconsciente, a assimilagdo dessas referéncias

prop0e o reforco da cultura local.

Por outro lado, a moda local também expressa as relagGes de sua territorialidade por
meio de caracteristicas especificas do vestuario que sao percebidas pelos modos de producao,
arranjos sociais e aspectos demograficos préprios. A partir dessa associacdo, pode-se imprimir

uma identidade que traga os signos de cada localidade.

De acordo com Krucken (2009, p.17), o produto local, neste caso a roupa, € uma
manifestacdo cultural que carrega forte relacdo com o territério e a comunidade que o gerou.
Para a autora, “esses produtos sdo os resultados de uma rede, tecida ao longo do tempo, que
envolve recursos da biodiversidade, modos tradicionais de producdo, costumes e também
habitos de consumo (KRUCKEN, 2009, p.17).”

Para que seja possivel ser realizada pelos atores da localidade, valorizando os processos
produtivos manuais bem como uma cadeia sustentavel de fornecedores e matéria-prima, a moda

local esta associada a um processo lento, diferente do processo de fast fashion*. E nesse sentido

4 Fast fashion ou, em traducdo livre, “moda rapida” ¢ um sistema de moda que propde a criagdo veloz e em grande quantidade
de pecas de vestuario. Como base do fast fashion, tem-se o estimulo ao consumismo por meio da atuacdo dos veiculos de
comunicagdo e das grandes marcas de varejo.
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que as marcas podem contribuir com uma relagdo de sustentabilidade, em que o uso de matérias-

primas, as fontes de consumo e a producdo tém menor impacto ambiental.

Para Krucken (2009, p.23), essa relagdo sustentavel é percebida pelos consumidores que
passam a demandar uma “busca crescente de produtos saudaveis e auténticos, cuja historia seja
‘rastreavel’ e apreciavel em termos de sustentabilidade socioambiental e econdmica.” Logo, a
criacdo local traz um valor simbdlico e cultural, que se traduz em vantagem competitiva no

mercado de moda.

Krucken (2009, p. 43) aponta que o designer local representa “um catalisador da
inovacao e da criagdo de uma imagem positiva ligada ao territorio, a seus produtos e servigos.”
Em contrapartida, a criacdo desse vestuario implica em maiores custos, 0 que delimita a

aquisicao por todos os publicos.

Neste trabalho, a relacdo apresentada é da moda com a cidade de Jodo Pessoa, capital
do estado da Paraiba. Os estudos de Leal (2014) ja propunham uma leitura do comportamento
dos consumidores populares da capital pessoense sobre o entendimento de moda para a
construcdo de uma identidade social, mas estava voltado a lojas populares e de grandes redes

varejistas.

De acordo com o autor, a maior parte dos consumidores de moda da classe C e D da
cidade ndo estabeleciam uma relacédo entre a moda e construcdo de uma identidade social, bem
como condicionavam a aquisicdo de produtos de vestuario ao valor financeiro. Ainda assim,
consideravam a necessidade de criar um estilo préprio, que ia além da moda ditada pelos

veiculos de comunicacao.

A pesquisa de Leal (2014) permite um contraponto entre 0 comportamento de consumo
de moda dos cidaddos pessoenses na busca da construcdo da autoimagem e a relacdo estudada
neste trabalho, que preza pela valoriza¢do da identidade local, na qual ha a associacdo dos
habitantes com a sua localidade.

2.3 MODA NA PARAIBA

Nos estudos da moda no Brasil, ha a discussdo em torno daquilo que identifica os
brasileiros enquanto nagao e os desafios para a valorizacéo da pluralidade do territorio nacional.

Segundo Prado e Braga (2011), desde o seculo XI1X, os incentivos e o desenvolvimento de polos
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de industria téxtil estdo concentrados no centro-sul do pais, especialmente nos estados do Rio
de Janeiro, Sdo Paulo e Minas Gerais.

Os autores apontam também o preconceito do publico com os tecidos que eram
nacionais, em razao de uma “mentalidade tipica de cidaddos de uma ex-colbnia [...], que
habituara-se a considerar a qualidade de um produto pela procedéncia europeia (habito, alias,
ainda em vigor para muitos) (PRADO; BRAGA, 2011, p. 196).”

Os veiculos de imprensa atuaram para reverter a visao de inferioridade da moda tida
como nacional e, assim, contribuiram para o desenvolvimento do setor de vestuario no pais.
Contudo, a cobertura era ainda centrada nas visdes de criadores e produtores de moda no eixo
Rio-Sdo Paulo. Além disso, o desenvolvimento econdémico dessas regiGes estimulou um
processo migratorio intenso da populacdo, em especial do Nordeste, para essas localidades em

busca de melhores condic¢des de sobrevivéncia a partir da década de 1930.

Como aponta Albuquerque Junior (2011), h& a geracdo de uma visao de inferioridade
dos nordestinos, o que se reflete na construcdo de produtos culturais. O local do Nordeste na
cultura nacional € perpetuado com base em estereo6tipos, por meio da repeticdo de discursos
politicos, artisticos e literarios. Esses discursos sao reforcados pelas midias e assimilados como

parte do imaginario social.

Nesse sentido, o vestuario é um dos dispositivos comumente usados para perpetuar as
nog¢des equivocadas a respeito da identidade local. Ainda de acordo com Albuquerque Janior
(2011), ha a construcdo de territorios existenciais imageticos e ultrapassados, 0s quais

delimitam e fragmentam a memoria nacional e regional.

Na representacdo do Nordeste brasileiro, é recorrente 0 uso dos chapéus e sandalias de
couro como simbolos definidores da cultura local, como ilustrado na Figura 1. Ainda que essas
vestimentas carreguem marcadores histéricos importantes, elas ndo sdo as unicas formas de

conceber e representar os habitantes da regido.
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Figura 1 - Vestimentas associadas a regido Nordeste

Fonte: www.fantasiascriativas.com.br/.

Logo, essa visdo de Nordeste perpassa a identificacdo da moda paraibana.
Especialmente no estado da Paraiba ha a construcdo de imaginarios simbolicos, como o da
“mulher-macho”, que contribuem para perpetuar esteredtipos sobre os habitantes da regido.
Santos (2021) aponta a associagdo do termo com a rejei¢cdo da feminilidade e a tentativa de

generificacédo regional.

As representacdes sociais da cultura de moda regional sdo trazidas por Sales (2007), que
analisa a percepcao do vestuario nordestino por produtores de moda em Jodo Pessoa (PB). Na
pesquisa, 0os consumidores e 0s estilistas pessoenses apontaram a dificuldade de distinguir a
moda local e o artesanato, além de apontarem a baixa visibilidade para o produto de moda feito
no estado, sobretudo devido a auséncia de acdes de 6rgdos competentes e do respaldo de

divulgacdo pelos canais de comunicacao.

Ap06s 15 anos do estudo de Sales (2007), nota-se um avanc¢o no panorama do segmento
de moda na Paraiba, tendo destaque para a criagdo do primeiro curso de Designer de Moda® e
da Pds-Graduacdo em Producdo de Moda e Styling, em 2013, ambos no Centro Universitario
de Jodo Pessoa (UNIPE). Na capital, também houve a criacdo do Curso Técnico de Producéo
de Moda da Fundacdo de Educacdo Tecnoldgica e Cultural da Paraiba (FUNETEC-PB), em
2013°, e do Portal da Estacdo da Moda - Centro Vocacional Tecnolégico da Prefeitura
Municipal de Jodo Pessoa (PMJP), em 2014’. No entanto, essas iniciativas ndo foram

continuadas.

5 Disponivel em: www.unipe.edu.br/graduacao/design-de-moda. Acesso em: 15 set. 2022.
6 Disponivel em: funetec.com/cursos/40. Acesso em: 15 set. 2022.

” Disponivel em: antigo.joaopessoa.pb.gov.br/portal-da-estacao-da-moda-estimula-producao-local-e-geracao-de-emprego-e-
renda/. Acesso em: 15 set. 2022.



https://www.fantasiascriativas.com.br/
https://www.unipe.edu.br/graduacao/design-de-moda/
https://funetec.com/cursos/40
http://antigo.joaopessoa.pb.gov.br/portal-da-estacao-da-moda-estimula-producao-local-e-geracao-de-emprego-e-renda/
http://antigo.joaopessoa.pb.gov.br/portal-da-estacao-da-moda-estimula-producao-local-e-geracao-de-emprego-e-renda/
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No Portal Estagdo da Moda houve, inclusive, atividades de cursos na area da moda e a
revista eletrénica Da Moda®. Essa revista, que ndo é mais atualizada, reforcou a importancia da
comunicacdo para o cenario de moda local. Nessa area, tem-se também o blog paraibano Nas
Entrelinhas, das jornalistas Raquel de Medeiros e Margarete Nepomuceno, que ganhou o
Prémio Sebrae de Jornalismo na categoria Webjornalismo, em 2012, com matéria sobre a moda

»10 um evento

no estado®. Foi também das jornalistas a ideia para realiza¢io do “Café com Moda
mensal para discutir a tematica da moda, com profissionais da area, no Manaira Shopping, em

Jodo Pessoa.

No tocante as iniciativas para reconhecer os criadores de moda do estado, foram
promovidos os prémios Fashion Tech, do Portal da Estacdo da Moda!! e o Saldo de Design da
Paraiba'?. Quanto aos eventos de moda, destacam-se o Jodo Pessoa Fashion Week, com a
primeira edicdo de novembro de 2011% e o Moda Jo3o Pessoa®, iniciado em 2013. Contudo,

nenhum desses eventos tem tido edi¢des recentes.

No segmento téxtil, uma das principais industrias relacionadas ao desenvolvimento da
moda no estado, estima-se que sejam empregadas mais de 10 mil pessoas. Segundo dados da
Companhia de Desenvolvimento da Paraiba, esse é o segundo maior estado empregador do

setor na regifo Nordeste?®.

Outro destaque € o fortalecimento do Algoddo Colorido da Paraiba, promovido pelo
Centro Nacional de Pesquisas Tecnoldgicas do Algodao, vinculado & Empresa Brasileira de
Pesquisa Agropecudria (EMBRAPA)®. Esse insumo estd relacionado ao desenvolvimento
produtivo de artesds no interior do estado, bem como a producéo de tecidos para a confec¢édo

de outros itens de moda.

8 Disponivel em: issuu.com/damoda. Acesso em: 15 set. 2022.

9 Disponivel em: https://www.focandoanoticia.com.br/jornalistas-paraibanos-sao-reconhecidos-em-premiacao/. Acesso em:
12 dez. 2022.

10 Disponivel em: https://agdaaquino.wordpress.com/tag/manaira-shopping/. Acesso em: 12 dez. 2022.

1 Disponivel em: www.joaopessoa.pb.gov.br/servico/estacao-da-moda. Acesso em:

12 pisponivel em: portalcorreio.com.br/primeiro-salao-do-design-da-paraiba-vai-premiar-trabalhos-locais. Acesso em: 15 set.
2022.

13 Disponivel em: agdaaguino.wordpress.com/2011/11/29/jpfw-encerra-primeira-edicao-mostrando-que-veio-para-ficar.
Acesso em: 15 set. 2022.

14 Disponivel em: www.instagram.com/p/egANi4L _af. Acesso em: 15 set. 2022.

15 Disponivel em: digital.feirafutureprint.com.br/cases/polo-textil-paraibano-investe-em-maquinario-para-estamparia-digital-
e-produz-ate-300-pecas-por. Acesso em: 15 set. 2022.

16 Disponivel em: ainfo.cnptia.embrapa.br/digital/bitstream/CNPA/16943/1/DOC128.PDF. Acesso em: 15 set. 2022.
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https://portalcorreio.com.br/primeiro-salao-do-design-da-paraiba-vai-premiar-trabalhos-locais/
https://agdaaquino.wordpress.com/2011/11/29/jpfw-encerra-primeira-edicao-mostrando-que-veio-para-ficar/
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https://digital.feirafutureprint.com.br/cases/polo-textil-paraibano-investe-em-maquinario-para-estamparia-digital-e-produz-ate-300-pecas-por/
https://ainfo.cnptia.embrapa.br/digital/bitstream/CNPA/16943/1/DOC128.PDF
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No entanto, nota-se ainda que as atividades de moda estdo concentradas na regido
metropolitana de Jodo Pessoa e poucas delas trazem a associa¢do com uma produgéo local, que
priorize a compra de produtos, mao de obra e venda no proprio estado. Ha moda sendo feita no
estado da Paraiba, contudo deve-se notar quais estdo sendo o0s atores responsaveis por esse

processo e de que maneira contribuem para o desenvolvimento local e sustentavel.

Neste estudo, aponta-se que ndo ha como falar de uma moda Gnica, nem mesmo de um
consumidor que seja unico no estado da Paraiba. Com as identidades hibridas, como posto por
Hall (2006), os individuos estdo passiveis de adquirir diversas referéncias. A investigacdo
pretendida esta na assimilagdo dos produtos locais e a valoriza¢do do uso de vestimentas que

carregam tracos de suas origens culturais.

2.4 MARCAS PARAIBANAS

As marcas apresentadas neste trabalho sdo criadas e conduzidas na cidade de Jo&o
Pessoa, na Paraiba, sendo elas: Lerita, Soé e Viva Celina. Apesar de estarem localizadas na
capital do estado, elas trazem como proposito a valorizagdo da cultura paraibana e buscam uma

construcdo de novos signos a respeito do que pode ser entendido como identidade local.

Sdo marcas que traduzem aspectos histdricos, geograficos, fisicos e simbolicos do
estado nos itens de vestuario. Além disso, estdo atentas a movimentacGes do seu momento
historico, ja que abarcam valores atuais e que ressoam com posicionamentos para além das

roupas e dos acessorios comercializados.

O dialogo com os seus publicos através das redes sociais digitais é outro fator
determinante para a escolha dessas marcas de moda. Na hipotese construida ao longo deste
estudo, a atualidade dos produtos de moda e a maneira com que sdo comunicados virtualmente

pode contribuir para o fortalecimento do cenario de moda no estado.

2.4.1 Lerita

A Lerita surgiu em 2009, na cidade de Jodo Pessoa, na Paraiba. O nome é o apelido de
Valéria Neiva Ramos, dona de casa, que comecgou a customizar sandalias e bolsas para as
amigas. A atividade era um hobby para Valéria, mas ela passou a ver essa atividade como uma

possibilidade de geracdo de renda.
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A familia Neiva passou a vender os produtos on-line no site www.lojalerita.com.br e
através de vendedoras itinerantes, chamadas de “formiguinhas”. Essas mulheres eram amigas
ou conhecidas da familia que faziam a venda dos produtos de maneira informal, sem contrato

empregaticio com a marca.

Em 2013, inauguraram a Casa Lerita, um espaco para a realizacdo de eventos e
divulgacdo dos produtos da marca Lerita (Figura 2). Nessa época, a marca desenvolveu 0s
setores de comunicacao, vendas e producgdo até entdo de cal¢ados e bolsas. Todas as etapas
produtivas eram feitas pela familia Neiva, tendo destaque para as filhas Camila Neiva,
coordenadora de comunicacdo, e Luana Neiva, estilista, além da nora Sara Aires Neiva,

responsavel pelas vendas.

Figura 2 - Produtos na Casa Lerita, em 2013

S S .
da.wordpress.com.

B

Fonte: www.saladamo

No ano de 2014, a Lerita teve a sua primeira loja fisica na avenida Edson Ramalho, no
bairro de Manaira, em Jodo Pessoa. A partir desse ano, passou também a produzir roupas, que
se tornaram os principais produtos de comercializacdo da marca. Nesse periodo, a marca criou
0 evento Lerita Convida, em que promovia em sua loja 0 encontro com outras marcas de moda
e de beleza, como Tout, Hip6 e Nous Sabonetes Artesanais. A divulgacéo do evento era feita

por meio das redes sociais da marca.

Apds quatro anos, a Lerita alugou um galpéo industrial, no bairro do Bessa, permitindo
que as etapas de corte de roupas fossem internalizadas pela prépria marca, bem como o
desenvolvimento de estampas préprias. A confeccdo de estampas exclusivas para os itens de

vestuario tornou-se um diferencial da marca e era feita, principalmente, por Luana Neiva. Os


http://www.lojalerita.com.br/
http://www.saladamoda.wordpress.com/
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desenhos e ilustracdes autorais da Lerita traziam representac6es baseadas na cultura, no clima
e nas paisagens do estado da Paraiba (Figura 3).

Figura 3 - Estampas autorais da colegio “Miragem”, da Lerita

Fonte: www.instagram.com/amolerita.

A medida que a marca consolidou o seu produto, o publico-alvo também mudou.
Inicialmente, a Lerita era voltada para o publico juvenil, sobretudo de adolescentes de classe
média. Apds a confeccdo de roupas com estamparia autoral, o foco passou a ser em mulheres

adultas, na faixa etaria acima dos 30 anos de idade.

Para produzir as pecas, a marca terceirizava a confec¢do das roupas por meio de
costureiras nas cidades de Jodo Pessoa e Campina Grande, na Paraiba, e Santa Cruz do
Capibaribe, em Pernambuco. No galpdo industrial, mais de 10 funcionarios estavam envolvidos
no processo de corte, coordenacgédo de estoque, embalagem das pegas e administragcdo da marca.

Desde a criagédo da Lerita, a marca teve como valor a qualidade do produto, prezando
ndo so6 pela escolha dos materiais, como também pela remuneragdo justa das pessoas envolvidas
no processo produtivo, sobretudo de suas costureiras terceirizadas. Outro pilar foi o foco na
sustentabilidade através da diminuicdo de desperdicios e da reducdo do uso de plastico. A
exclusividade também foi trazida pela marca, através da confeccao Unica e limitada de produtos

com estampas autorais.

Por ser uma marca criada e conduzida por mulheres, a Lerita trouxe também de maneira
expressiva em suas pecas € nas comunicacles, através das redes sociais, o feminismo e a
valorizacdo das mulheres. Em 2018, langou a colecdo “Carrego mulheres em mim”,
desenvolvida exclusivamente por criadoras femininas, em parceria com o projeto Cometa, das

publicitérias paraibanas Aline Beuttenmiller e Candy Ferraz.
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No mesmo ano, a Lerita expandiu-se e teve uma loja temporaria no shopping Riomar,
na cidade do Recife, em Pernambuco. Em agosto de 2019, a marca ampliou o espaco na cidade
de Jodo Pessoa, mudando-se para uma outra loja fisica na avenida Esperanca (Figura 4), no

bairro de Manaira, onde permaneceu até janeiro de 2022.

Figura 4 - Loja da Lerita, em Jodo Pessoa

Fonte: www.behance.net/gallery/107377595/Lerita.

Uma das estratégias adotadas pela marca para atrair clientes e viabilizar o preco mais
baixo de venda das pegas era a “Lerita-feira”. Essa edi¢do esporadica, que teve inicio ainda em
2015, promovia na loja a venda de pecas de cole¢des antigas, produtos com pequenos defeitos

e outros itens selecionados com até 50% de desconto.

Além do espaco fisico para a exposi¢do das pecas, a marca iniciou, em 2018, um canal
de atendimento via WhatsApp para o contato direto com os clientes e venda dos produtos. O
atendimento era feito por uma funcionaria da marca, nos horéarios de segunda a sexta-feira, das
8h as 17h. O uso do WhatsApp foi intensificado no periodo de pandemia da Covid-19, a partir
de marco de 2020.

Nos anos de 2020 e 2021, com a pandemia, a Lerita encontrou dificuldades para
producéo e venda das pegas. O custo da loja fisica ficou muito alto e as vendas virtuais ficaram
abaladas por causa do estoque, ja que havia uma baixa confeccdo e o ritmo da producéo autoral
era lento. Uma das alternativas adotadas pela administracdo da marca foi comunicar promocdes

nos valores da peca para que a marca conseguisse se manter viavel financeiramente.
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Mesmo com as dificuldades financeiras, em 2020, houve o langcamento da Colecéo
Lunar, que tinha o apelo de oferecer pegas confortaveis para “ficar em casa ou sair quando
precisar”!’. No mesmo ano, foram langadas também as coleg¢des “Vejo Cores” e “Calmaria”.
No ano de 2021, a marca divulgou as pecas das colegdes “Soufrida”, “Reflgio” e, por fim,

“Miragem”.

Em 2022, houve o fechamento da loja fisica e a finalizagdo da producao de novas pegas.
Apos o desligamento de Camila Neiva, responsavel pela comunicagdo, a marca parou de ser
atualizada nas redes sociais digitais. No mesmo ano, a estrutura de produgdo da marca Lerita
foi destinada a manutencéo de outro empreendimento da familia Neiva, a marca Teo, de roupas
de ciclismo e esportes ao ar livre. De acordo com as gestoras, ndo ha previsao para a retomada

das atividades da Lerita.

2.4.2 Soé

Em maio de 2019, as jornalistas e amigas Ellyka Gomes e Maria Livia Cunha decidiram
empreender e criaram a Soé, marca de acessorios em acrilico inspirados em elementos que
compdem o estado da Paraiba. A marca surgiu a partir de uma ideia do pai de Maria Livia, um
artesdo que ja trabalhava com materiais de acrilico e incentivou a filha a utilizar o material para

a confecc¢do de brincos.

A identificacdo com a Paraiba tem inicio no proprio nome da marca. “Soé” é um rio que
divide os municipios paraibanos de Santa Rita e Lucena, também conhecido como “Rio da
Guia”. Para as idealizadoras, além de ter associacao com o estado, 0 nome da marca precisava

ser “facil, curto e forte”.

A marca nasceu com uma estratégia de negdcios definida, com misséo, visao e valores
mapeados. A missdo ¢ tida como “ser rentdvel e conectar pessoas a Paraiba.” A visdo € que “as
clientes valorizem a unicidade de cada peca e associem a Soé ao fortalecimento da conexdo
com a Paraiba, as parcerias genuinas e a0 empoderamento feminino.” Quanto aos valores, pode-
se destacar: conexdo, sustentabilidade, empoderamento feminino, beleza real, respeito a

producdo, consumo consciente e transparéncia.

7 Disponivel em: www.instagram.com/p/CEF28cPJDke. Acesso em: 1 set. 2022.
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Para materializar esse propdsito, Ellyka Gomes e Maria Livia Cunha uniram habilidades
e interesses complementares. Enquanto Maria Livia é responsavel pela parte criativa da marca,
desenvolvendo o produto, comprando materiais e produzindo as pecas, Ellyka cria as estratégias

de comunicacéo, faz a venda e o pds-venda.

Por ser uma marca ainda pequena, todo o processo produtivo é feito por Ellyka e Maria
Livia. Juntas, as duas fazem a administragdo da marca, além do fluxo de caixa e do controle de
estoque, sendo as Unicas responsaveis pela conducdo de todos 0s processos. Desde o inicio, a
Soé ndo possui loja fixa para a venda dos produtos. A entrega dos produtos na cidade de Jodo

Pessoa é feita de maneira pontual, por meio de um motoboy terceirizado.

No més de junho de 2019, a marca iniciou a venda dos brincos e acessorios com a
primeira colecdo intitulada Sao Jodo, que reuniu 16 pecas em 4 modelos diferentes (Figura 5).
No més seguinte, langou a cole¢do Sanhaud, responsavel por contar a histéria do inicio da
cidade de Jodo Pessoa, as margens do rio Sanhaua. Em agosto de 2019, a marca trouxe dois
acessorios em edicdes comemorativas, sendo eles: Brinco Jackson, em homenagem ao
centenario do artista paraibano Jackson do Pandeiro, e 0 Brinco Extremo Oriental, em alusdo

ao aniversario da cidade de Jodo Pessoa.

Figura 5 - Brinco da colegio “Sdo Jodo”, da Soé

g

2

Fonte: www.instagram.com/soeparaiba.

No ano de langamento da Soé, ainda foram feitas mais duas colec6es: Flores da Paraiba,
em setembro de 2019, e Atemporais, em novembro de 2019. Em janeiro de 2020, a Soé lancou

a colecdo Verdo, em referéncia as praias paraibanas. No més seguinte, foi divulgada a colecdo
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Folia de Rua, para celebrar o Carnaval Tradigdo da capital pessoense. Até entdo, a esséncia da
marca estava na venda das pegas em feiras itinerantes e eventos de moda, o que proporcionava

0 contato com o publico.

Com o inicio da pandemia, em abril de 2020, a Soé parou as atividades e as gestoras
Ellyka e Maria Livia remodelaram a atuacdo da marca para o digital. A partir dessa nova

estratégia, a marca langou o site www.soeparaiba.com.br, em agosto de 2020, e passou a utilizar

as redes sociais digitais como vitrine de vendas, sobretudo o Instagram, explorando as

ferramentas on-line e o contato com os clientes.

O langcamento de novos produtos da Soé voltou a acontecer em abril de 2021, com a
colecdo Sertdo, que trazia a associacdo com o interior do estado. J& em outubro do mesmo ano,
foi a vez da colecdo Paraiba Retrd, divulgada em parceria de maneira virtual com os criadores

de contetido Parahyba Threads e a marca local Mocinha Retro.

Em 2022, a marca ampliou a atuacgdo nas redes sociais, criando um perfil no LinkedIn

(www.linkedin.com/company/soe-paraiba). Em comemoracao aos trés anos da Soe, as gestoras

da marca criaram também um canal no YouTube

(www.youtube.com/channel/UCggLyCMtsuKbNo5FPCH_HAQ) para compartilhar alguns

bastidores e curiosidades (Figura 6). Em junho deste ano, Ellyka e Maria Livia foram

convidadas para serem colunistas do Portal NE98, voltado para temas de empreendedorismo.

Figura 6 - Video da Soé no YouTube
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30 visualizagdes 12 de jul. de 2022 A Soé é um micro negdcio e uma marca de acessorios em

18 Papo de empreendedoras - com a Soé, no Portal NE9. Disponivel em: www.ne9.com.br/categoria/papo-de-
empreendedoras-com-a-soe. Acesso em: 15 set. 2022.
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Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=0LaDS1Z8dqE.

Outra ferramenta utilizada pela marca ¢ o WhatsApp, onde as gestoras fazem a venda
dos produtos, o0 pos-venda com os clientes cadastrados e realizam pesquisas periddicas sobre
novos lancamentos. No ano de 2022, possuem mais de 300 clientes cadastrados, sendo 230
deles que afirmaram que querem receber comunicacgao frequentemente por WhatsApp. Maria
Livia e Ellyka elencam como algo positivo, ja que significa que a Soé tem alcancado um publico

fiel e que acredita no proposito da marca.

Segundo as fundadoras, o publico-alvo da marca é uma mulher, professora universitaria
ou funcionaria pablica, com renda mensal de R$6.000. E uma cliente que esta na classe A ou
B, com estabilidade financeira. Ela tem entre 25 e 40 anos. E muito segura de si, tem identidade

forte, é feminista e, sobretudo, valoriza o trabalho feito por mulheres.

Para esse publico, a Soé traz o diferencial de ser “a primeira marca de acessorios COm
custos abertos da Paraiba.”*® Através dessa transparéncia de custos abertos, do fortalecimento
da economia criativa ao priorizar a compra de produtos e matérias-primas locais e por meio de

um design autoral exclusivo em cada peca, a empresa mantém a conexao com os clientes.

Contando com um portfélio atual de 52 modelos criados, sendo 25 deles ativos, a Soé
atua também com a recriacdo periodica dos modelos. Em agosto de 2022, langou uma parceria
com a consultora de imagem Marilia Cavalcanti para oferecer cores de brincos da colecédo

Atemporal de acordo com a cartela de colorimetria.

Além disso, as gestoras da Soé estdo atentas para a criacdo de produtos em datas
comemorativas, especialmente durante os feriados culturais, como o Carnaval e o Sdo Jodo. Ha
também a preocupacdo de oferecer produtos personalizados e destinados para presentes em
datas como Dia das Mées ou Natal. Em agosto de 2022, foi criada uma caixa personalizada

pensada para que os clientes possam guardar 0s seus acessorios da marca.

Neste ano, com o retorno progressivo das atividades presenciais pos-pandemia da
Covid-19, a Soé tem voltado a participar de feiras itinerantes e eventos culturais. Os produtos
da Soé tambem estdo presentes para vendas temporarias em espacos fisicos, como a Loja
Sementeira, na cidade de Jodo Pessoa. A expectativa das gestoras € de lancamento de uma nova

colecédo de brincos e acessorios no primeiro semestre de 2023.

19 Disponivel em: www.soeparaiba.com.br/custos-abertos-pg-8911a. Acesso em: 15 set. 2022.
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2.4.3 Viva Celina

No ano de 2012, Maria Celina Pessoa, ou Cecéu Pessoa, formou-se em Design de Moda,
no Centro Universitario de Jodo Pessoa (Unipé). Apesar de recém-formada, ndo tinha vontade
de criar a sua propria marca de roupas. Ap6s a graduacdo, desenvolveu alguns trabalhos na area
de moda e como maquiadora. Apenas em 2015, surgiu o desejo de lancar uma marca autoral,

inspirada pelo movimento Fashion Revolution?® e pela descoberta da moda sem género.

Ap0ds trés anos de pesquisa, a marca Viva Celina foi criada em 2018. O nome é uma
homenagem a dona Celina, avd0 de Cecéu. Na primeira colec¢do, intitulada “Tecendo
lembrangas, costurando historias” (Figura 7), a designer trouxe resgates de lembrangas da sua
prépria familia. A partir de um album de fotos, buscou tracos das pecas que eram utilizadas,

valorizando, principalmente, a alfaiataria.

Figura 7 - Colegdo “Tecendo lembrangas, costurando historias”, da Viva Celina

TECENDO LEMBRANCAS,

COSTURANDO HISTORIAS

Fonte: www.vivacelina.com/colecoes.

Desde o inicio, a marca trouxe valores bem definidos: moda consciente, buscando o
cuidado com a origem da matéria-prima utilizada nas pecas, priorizando materiais reciclados e
de origem organica, como o algodéo colorido da Paraiba; slow fashion?, na criagio de pecas
atemporais e que ndo seguem a producdo rapida tida pela industria da moda; agénero, em que

ndo determina se uma peca € masculina ou feminina, permitindo que o cliente escolha se vestir

20 Eashion Revolution é um movimento global que busca uma moda mais justa, consciente e transparente. A organizagdo esta
presente em mais de 100 paises, incluindo o Brasil, organizando debates, discussdes e eventos em defesa da causa. Em 19 de
abril, o evento “Moda é comunicagd0 - Identidade, mercado e politica” foi realizado na UFPB durante a Semana Fashion
Revolution 2022.

2L Em traducdo literal, slow fashion significa moda lenta. Esse é um processo que preza por um processo produtivo mais
demorado, com a criacdo de pegas de vestuario atemporais, em contraponto ao fast fashion.


https://www.vivacelina.com/colecoes/
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da maneira que quiser; e, também, uma moda autoral feita no estado e que preza pela confeccao
manual de cada pega.

Para que fosse possivel realizar a producdo das pecas da Viva Celina, Cecéu fez testes
com costureiras terceirizadas da cidade de Jodo Pessoa, mas foi na internalizacdo de uma
profissional para o atelié que conseguiu a minucia nos detalhes e nos acabamentos que gostaria

nas roupas. O atelié da marca é localizado no bairro do Geisel, em Jodo Pessoa.

No inicio, a designer também fazia o corte, a modelagem e estava na criacdo de cada
peca da marca. Outros profissionais, como modelistas e tintureiros, eram requisitados para
elaboracdo de demandas mais especificas. As roupas da marca foram pensadas para atrair um
publico mais jovem, ligado a pautas de sustentabilidade e moda consciente. Contudo, as
especificidades de modelagem e do uso de alfaiataria remodelou o publico-alvo para mulheres
acima de 35 anos e homens a partir dos 20 anos. Segundo Cecéu Pessoa, é possivel notar,
especialmente neste ultimo grupo, um recorte para homens da comunidade LGBTQIA+, que se
identificam com os valores de moda atemporal, interessam-se pela cultura local e tém buscado

no mercado marcas autorais masculinas que possam consumir.

Em pouco tempo de atuacdo no cenario de moda, a marca passou a ter visibilidade em
veiculos de comunicacdo locais, como os telejornais Bom Dia Paraiba e JPB1 (TV Cabo
Branco, da Rede Globo), Jornal Correio da Paraiba e o Programa E Fashion (TV Master). No
ano de 2019, a Viva Celina foi 1° lugar na categoria Moda Profissional no 2° Saldo de Design
da Paraiba. No mesmo ano, a marca foi uma das pioneiras na criagdo de um método de delivery,
ou a chamada “malinha”, em que o cliente pode receber em casa produtos da Viva Celina para
experimentar e apenas pagar pelo servico caso adquira alguma peca. A novidade era divulgada

através das redes sociais da marca.

A Viva Celina também fez parcerias com outros empreendimentos locais para a venda
dos produtos, a exemplo da feira itinerante Feirica e o coworking L& no Bafafa, na cidade de
Jodo Pessoa. Em dezembro de 2019, foi lancada a segunda colecdo da marca, intitulada
“Celebrar” (Figura 8).
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Figura 8 - Colegdo “Celebrar”, da Viva Celina

CELEBRAR

Uma celebragao a beleza, diversidade e amor-préprio.

Fonte: www.vivacelina.com/colecoes.

No ano de 2020, durante o isolamento social imposto pela pandemia da Covid-19, a
Viva Celina parou a producdo por sete meses. Para Pessoa (2022), foi um momento em que,
pessoalmente, “viu a perda de sentido em falar de moda no meio do caos.” Em razdo de uma
reserva financeira, a marca conseguiu continuar pagando os funcionérios e atender aos clientes,

caso houvesse compra de produtos em estoque, através do site www.vivacelina.com.

A conquista de editais e de prémios, como o Prémio Regional do Mapeamento Sebrae
de Economia Criativa do Nordeste, em 2020, foram o f6lego necessério para que a marca
retomasse as atividades. Em 2021, a marca langou a colegdo “Raizes”, inspirada no povoado de
Forte Velho, no municipio de Santa Rita, onde a mde de Cecéu cresceu. As imagens da
campanha foram feitas as margens do Rio Paraiba, reforcando a imagem do estado e do DNA
local da marca (Figura 9).

Figura 9 - Colecdo “Raizes”, da Viva Celina

RAIZES

A coleg@o Raizes & mais um convite a visitarem memérias de familia, um
déja vu das terras onde est@o nossas melhores lembrangas.

Fonte: www.vivacelina.com/colecoes.



https://www.vivacelina.com/colecoes/
http://www.vivacelina.com/
https://www.vivacelina.com/colecoes/

35

Assim como as imagens da colecdo “Raizes”, a fundadora da marca define que a Viva
Celina busca uma representacdo de moda elegante, que fuja do que é caricato e comumente
associado ao Nordeste do pais. Para Pessoa (2022), a partir dessa premissa, torna-se mais facil
vender para o cliente de fora do estado ou o turista que se interessa pela marca através de seu

proposito e histodria.

Apesar de estar presente em um atelié na cidade de Jodo Pessoa, a marca ndo possui
espaco fisico para a comercializa¢do das pecas. Segundo a diretora criativa, ndo ha pretensao
de criar uma loja fisica para a marca, ja que o objetivo é que a marca se mantenha de maneira

virtual e enviando os produtos para todo o pais.

Em 2022, a Viva Celina foi a Unica marca da Paraiba selecionada para o Movimento
Elle??, um projeto da revista Elle Brasil para a capacitacio de pequenos empreendedores da
moda de todo o pais. Ainda neste ano, a marca esta sendo representada pelo ator paraibano
Lukete, que atua na novela Mar do Sertdo, da Rede Globo. Em suas redes sociais, 0 ator utiliza

as pecas da Viva Celina e faz divulgacdes, incentivando que 0s usuarios conhecam a marca.

Em setembro deste ano, Cecéu Pessoa participou do podcast “Agora Sao Outros 50, do
Sebrae — Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas, para falar sobre a
iniciativa de empreender em uma marca autoral, sem género e com menos impacto ambiental?.
No més de outubro, a gestora foi ganhadora do Prémio SEBRAE Mulher de Negécios 2022, na
categoria Microempreendedor Individual - Etapa Estadual.

22 Disponivel em: elle.com.br/moda/viva-celina. Acesso em: 22 set. 2022.
23 Disponivel em: www.youtube.com/watch?v=UecxMZ5J0aU. Acesso em: 22 set. 2022.
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3 COMUNICACAO DIGITAL

Neste capitulo, é apresentado um panorama da comunicacao digital e do uso dos canais
virtuais pelas marcas paraibanas de moda, sendo o Instagram um dos principais recursos
utilizados pelos criadores do ramo para divulgar os itens de vestuario e dialogar com o publico-

alvo.

A popularizacdo dos dispositivos mdveis e dos aparelhos conectados a internet fez com
que o uso de canais virtuais, sobretudo das redes sociais digitais, se tornasse parte do cotidiano
das pessoas. Nesses espacos, € possivel estabelecer desde uma simples troca de mensagens até

realizar a compra de produtos.

Se antes a transmissao de informacdes era feita exclusivamente por canais fisicos —
como o jornal, a televisdo e o radio —, hoje a comunicacdo digital proporciona a troca de
informacdes através de plataformas virtuais. A internet e 0s canais digitais possibilitam que
sejam estabelecidos novos fluxos comunicacionais, em que 0s usuarios se tornam protagonistas

e buscam as informac0des as quais desejam receber.

De acordo com Martino (2014), para compreender as midias digitais é preciso
considerar alguns conceitos-chave, sendo eles: a) ciberespaco, em que as midias se estabelecem
em um ambiente virtual; b) convergéncia, na medida em que as informacfes estdo sendo
transpostas em diferentes plataformas; c) cultura participativa, ja que os usuarios estdo inseridos
de maneira ativa no fluxo comunicacional; d) interatividade, pois as pessoas podem se
relacionar com os conteidos em rede; e) ubiquidade, que se relaciona ao fato de ter o acesso a
informacBes de todos os lugares, ao mesmo tempo; f) velocidade, na medida em que as
informacdes em rede circulam de maneira quase instantanea e; g) virtualidade, na qual ha a

criacdo de relagdes comunicacionais sem a necessidade de suportes fisicos.

Nesse ambiente das midias digitais, as redes sociais assumem um papel de destaque.
Segundo Martino (2014, p. 58), elas se caracterizam pela formacéo de agrupamentos, que geram
“ndo apenas uma intera¢do entre os participantes no sentido de compartilhar conhecimentos,

mas também o engajamento em questdes politicas, sociais e culturais.”

Assim como nas demais esferas da comunicacao, as marcas de moda também passaram
a utilizar as redes sociais digitais para comercializar os produtos de vestuario e realizar o
atendimento aos clientes. E nesse espago que, para 0s usuarios, ha também a possibilidade de

se conectar com a moda e ter acesso a informacgoes diversas sobre o tema.



37

Outro aspecto a ser considerado é o impacto da pandemia da Covid-19 no aumento do
uso da comunicacdo digital pelas marcas de moda. De acordo com o relatério The State of
Fashion 2020: Coronavirus Update?*, do jornal The Business of Fashion e da empresa norte-
americana de consultoria McKinsey & Company, desde 2020, notou-se um aumento do uso de

plataformas digitais.

O distanciamento social, em razdo das regras sanitarias de prevencdo da Covid-19,
aumentou a importancia dos canais digitais para as marcas de moda. Dessa forma, os
consumidores passaram a demandar mais acesso aos produtos de vestuério e ao contetdo das
marcas nas plataformas digitais, o que possibilitou também o aumento das compras feitas de

maneira on-line.

No ano de 2021, o relatério The State of Fashion 20212° apresentou a necessidade de as
marcas de moda conviverem com 0 NoOvVo coronavirus, visto que a pandemia ainda estava em
curso, adaptando as atividades para uma presenca constante nas redes sociais digitais. O uso de
recursos como transmissao sincrona de videos, chat e plataforma de compras virtuais sao

apontados como ferramentas necessarias para a concretizacao das marcas nesse novo cenario.

Dentre as redes sociais utilizadas atualmente, o Instagram é a principal plataforma que
abarca as caracteristicas apresentadas pelo relatério The State of Fashion. Sdo as
funcionalidades disponiveis e 0 uso gratuito que tornam a ferramenta tdo popular, sendo
utilizada por uma média de 1,48 bilhdes de usuarios. O nimero de acessos regulares a
plataforma corresponde acerca de 18,7% da populacdo mundial, segundo dados das agéncias

We Are Social e Hootsuite®, em 2022.

No caso do Brasil, o Instagram é uma rede social bastante popular. Conforme a pesquisa
apresentada®’, o pais € o terceiro pais que mais utiliza o Instagram no mundo em 2022. Esse
namero representa cerca de 119.450.000 de usuarios ativos periodicamente na plataforma.

24 The State of Fashion 2020: Coronavirus Update. Disponivel em:
www.mckinsey.com/~/media/mckinsey/industries/retail/our%?20insights/its%20time%20to%20rewire%20the%20fashion%2
0Osystem%20state%200f%20fashion%20coronavirus%20update/the-state-of-fashion-2020-coronavirus-update-final.pdf.
Acesso em: 12 set. 2022.

25 The State of Fashion 2021. Disponivel em:
www.mckinsey.com/~/media/mckinsey/industries/retail/our%?20insights/state%200f%20fashion/2021/the-state-of-fashion-
2021-vf.pdf. Acesso em: 12 set. 2022.

26 Digital 2022 Global Overview Report: The Essential Guide To The World’s Connected Behaviours. Disponivel em:
hootsuite.widen.net/s/ggprmtzq6g/digital-2022-global-overview-report. Acesso em: 12 set. 2022.

27 Digital 2022 Global Overview Report: The Essential Guide To The World’s Connected Behaviours. Disponivel em:
hootsuite.widen.net/s/ggprmtzq6g/digital-2022-global-overview-report. Acesso em: 12 set. 2022.



https://www.mckinsey.com/~/media/mckinsey/industries/retail/our%20insights/its%20time%20to%20rewire%20the%20fashion%20system%20state%20of%20fashion%20coronavirus%20update/the-state-of-fashion-2020-coronavirus-update-final.pdf
https://www.mckinsey.com/~/media/mckinsey/industries/retail/our%20insights/its%20time%20to%20rewire%20the%20fashion%20system%20state%20of%20fashion%20coronavirus%20update/the-state-of-fashion-2020-coronavirus-update-final.pdf
https://www.mckinsey.com/~/media/mckinsey/industries/retail/our%20insights/state%20of%20fashion/2021/the-state-of-fashion-2021-vf.pdf
https://www.mckinsey.com/~/media/mckinsey/industries/retail/our%20insights/state%20of%20fashion/2021/the-state-of-fashion-2021-vf.pdf
https://hootsuite.widen.net/s/gqprmtzq6g/digital-2022-global-overview-report
https://hootsuite.widen.net/s/gqprmtzq6g/digital-2022-global-overview-report
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No novo cendrio de comunicacdo digital durante a pandemia da Covid-19, a rede social
tem sido ainda mais utilizada, uma vez que proporciona a interacdo rapida e pratica entre as
marcas e 0s seus publicos. A gratuidade do aplicativo garante o acesso de todos aqueles que

possuem internet e desejam estabelecer contato com os perfis desejados.

Lima (2018) aponta que o Instagram traz a facilidade de compartilhamento de fotos e
videos, alcangando diretamente os consumidores. Além disso, a plataforma é um espaco de
mediacdo entre as marcas de vestuario tradicionais e os multiplos individuos, permitindo que

haja espaco para novas representacdes de moda na sociedade.

A partir dos estudos de Lima (2018), é possivel considerar também que o usuario do
Instagram demanda um valor estético para as marcas na rede social, sobretudo relacionado a
qualidade da imagem transmitida. Para a autora, a imagem é capaz de se transformar em
emocdo, “despertando a curiosidade pela legenda e pelo contetido da postagem, levando o

seguidor a interagir e, no caso das marcas de moda, também a comprar” (LIMA, 2018, p. 170).

O apelo imagético do Instagram relaciona-se com o seu proposito de surgimento. Para
o melhor entendimento da plataforma, é necessario resgatar o seu historico de criagdo bem
como compreender as alteracOes estabelecidas ao longo dos anos. Esse regaste da rede social é

apresentado a seguir.

3.1 COMUNICAC}AO DIGITAL NO INSTAGRAM

O Instagram é uma rede social que surgiu em 2010 com a finalidade de compartilhar
fotos. Inicialmente, o aplicativo era exclusivo para uso em aparelhos com sistema iOS. Apenas
em 2012, possibilitou o download para o sistema operacional Android. Segundo Lima (2018),
0 aplicativo trazia a proposta inovadora do compartilhamento instantaneo de fotos com filtros
pré-definidos e, por isso, tornou-se popular de forma rapida.

Inicialmente, os usuérios do Instagram dispunham em seus perfis de uma rede baseada
exclusivamente em outros perfis de seu interesse. Para isso, era preciso “seguir” — conforme a
definicdo da rede — a pessoa ou a marca de moda que gostaria de continuar acompanhando. As

novas publicacgdes dos perfis seguidos apareciam, de maneira cronoldgica, na pagina do usuario.

No entanto, com a implementacdo de algoritmos proprios, a rede social disp6s aos

usuarios um feed com base em seus interesses e ndo mais por horario de publicacdo. Para isso,
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ha a verificacdo da atividade do usuério, seja com base nas contas que interage, segue ou 0
contetdo que busca em sua localidade, para oferecer conteido personalizado. O feed vertical
permite uma rolagem para ver publicacbes de perfis que o usuario segue, mas também as

recomendacdes com base em seu interesse e as publicacdes patrocinadas.

No Instagram, as publicacdes patrocinadas sdo aquelas feitas por contas profissionais,
podendo ser nas categorias empresa ou criador de contetdo, em que se paga uma certa quantia
para a rede social. O objetivo é fazer com que o post seja destinado a mais usuarios, sendo
possivel segmentar o publico-alvo de acordo com o perfil ou por localidade.

Em outubro de 2021 foi langada uma nova ferramenta que permite que dois perfis fagam,
de maneira conjunta, uma publicac¢do na plataforma. O recurso é chamado de collab. Os dois
usuarios tém os seus nomes creditados acima do post e tém a publicacdo divulgada entre os

seguidores de ambos os perfis.

As publicacbes do Instagram podem ser em formato de foto ou de video. Em cada um
dos chamados posts, hd a opg¢do de curtir, comentar, encaminhar para um outro usuario ou
salvar. Nesta ultima opc¢éo, o usuario mantém a publicacdo de maneira particular e, em uma aba

prépria, pode vé-la novamente, além de fazer a categorizacdo em pastas.

Na divisao superior da pagina inicial, ha icones clicaveis que permitem gue sejam vistos
imagens e/ou videos de usuarios seguidos. Esse recurso do Instagram Stories possibilita que as
pessoas postem fotos ou videos com duragdo de até 60 segundos. E possivel publicar até 100
stories por dia. A visualizacdo desse contetdo € disponibilizada para os usuérios da rede social
por 24 horas. Apos esse periodo, apenas o autor da publica¢do poderéa ter acesso ao registro na

secdo “Arquivados” no proprio perfil.

Na aba de Instagram Stories, também ha a possibilidade de visualizar as lives. A
ferramenta possibilita a transmissdo de video ao vivo pelo usuéario do perfil. Atualmente, até
quatro usuarios, de perfis diferentes, podem participar simultaneamente da transmissao. Através
dessa ferramenta, outras pessoas podem interagir com a transmissdo, deixando comentarios,
reagindo com coracdes — que representam que estdo gostando do contetdo — ou solicitar para

serem participantes da live.

Cada perfil de usuério dispde de uma interface propria, em que se pode visualizar todas

as publicacGes que tornou publica. Nesse espaco, ha também uma foto, um local para descrigédo
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— ou “bio” — e a possibilidade de colocar um link de redirecionamento. O layout do Instagram
no ano de 2022, na versdo desktop, esta representado na Figura 10.

Figura 10 - Layout do perfil no Instagram da Lerita
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Fonte: www.instagram.com/amolerita.

O usuério pode escolher ter a sua conta de maneira privada ou publica — nas categorias
empresa ou criador de contetdo —, podendo ser acessada por todos os usuarios do Instagram.
Para as contas empresariais, a rede social dispde da aba de Instagram Shopping. Esse recurso
permite que as fotos publicadas apresentem icones com o nome do produto e o respectivo valor
de venda. A partir disso, o usuario pode selecionar o produto, adicionar ao “seu carrinho” e ser

redirecionado para a pagina da marca para efetivar a compra.

Outro recurso disponivel no aplicativo é a aba Reels, como sdo denominados os videos
curtos compartilhados na rede social. Nesta aba, o usuario pode rolar verticalmente para assistir

a videos feitos por outros usuarios que nao segue.

Similarmente, a aba Search & Explore traz a recomendacdo de posts e reels com base
na atividade na rede social, como as pessoas que 0 usuario segue e as publica¢des que curte. Ha

também conteddos patrocinados, feitos por empresas e criadores de conteudo.

Na aba Messenger, o0 usuario pode trocar mensagens de maneira instantanea e particular
com outros usuarios, que sao seguidores ou ndo de sua pagina. Através desse recurso, as pessoas
podem enviar mensagens de texto, fotos e videos. Ha a possibilidade também de criar um chat
com mais de um perfil. As pessoas que estdo na conversa sdo notificadas quando as suas

mensagens sdo vistas.


https://www.instagram.com/amolerita/
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No Instagram, h& também a aba Guias, que permite que 0S UuSUarios agrupem
publicacGes, com base em algum tema de preferéncia, e escreva textos para melhor descrever
cada post. Essa ferramenta esta associada a localizacdo, uma vez que se tornou comum para

indicacdes de locais e espagos a serem visitados por pessoas interessadas.

Assim, a rede social Instagram, que faz parte do conglomerado Meta, dispbe de
ferramentas atualizadas periodicamente para atrair a atencdo dos usuérios e manter a
lucratividade da plataforma. Para isso, estimulam também a atuag&o dos criadores de contetdo
e influenciadores digitais, que sdo pessoas que trabalham com a publicacdo de postagens
publicitarias em parceria com empresas. O objetivo € criar uma rede de seguidores com
interesses em comum e que possam direcionar grandes audiéncias para determinado perfil ou

acéo divulgada.

A partir dessa configuragdo de criar uma audiéncia no Instagram, a plataforma prioriza
a entrega das publica¢des dos usuarios que mantém publicacdes diérias por meio dos diferentes
recursos — feed, stories ou lives. Para as marcas de moda, essa frequéncia fortalece a relacao
com o publico-alvo e exige a criacdo de estratégias de comunicacdo digital envolvendo o

marketing, a publicidade e o jornalismo.

Kotler (2017) define o marketing de contetdo, ou brand journalism (“jornalismo de
marca”), como sendo um dos pilares de conexao entre as marcas e 0s consumidores nas redes
sociais digitais na atualidade. Segundo o autor, essa abordagem ‘“envolve criar, selecionar,
distribuir e ampliar conteido que seja interessante, relevante e Gtil para um publico claramente

definido com o objetivo de gerar conversas sobre esse conteudo” (KOTLER, 2017, p. 128).

A comunicacao digital no Instagram requer a criacdo e a distribui¢do de contetdo que
seja significativo ndo s para o usuario, mas também traga identificacdo com a marca. Neste
estudo, as marcas paraibanas de moda delimitam a atuacdo destinada aos seus publicos e

estabelecem uma identificacdo local.

3.2 MARCAS PARAIBANAS NO INSTAGRAM
Em um recorte local, na Paraiba, a influéncia das redes sociais na decisdo de compra de
produtos de moda em Jodo Pessoa (PB) foi estudada por Araujo (2016). A pesquisa atesta a

rede social Instagram como uma das principais utilizadas pelos consumidores pessoenses, uma
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vez que possibilita 0 acesso pratico aos produtos das marcas de moda e de contetdos que

agregam valor.

Séa (2017) corrobora com esse estudo ao apontar o Instagram como uma midia digital
essencial para o relacionamento entre as marcas de moda da Paraiba e os seus publicos. Nessa
rede social, os consumidores podem se informar sobre novidades e promocdes diretamente nos

perfis desejados ou serem abordados sobre as marcas por meio de influenciadores digitais.

Para Leite (2018, p.47), as redes sociais desenvolvem o papel de “fonte de pesquisa”,
auxiliando na tomada de decisdo dos consumidores pessoenses. Sdo as ofertas, 0s comentarios
compartilhados sobre os servigos e as publicagdes patrocinadas pelas marcas que tornam o
Instagram um dos principais canais de comunicacao entre as marcas e o publico da cidade de

Jodo Pessoa.

Neste estudo, prioriza-se uma abordagem que relaciona as estratégias de comunicagao
adotadas por marcas de moda paraibana com a identidade local, sendo um fator de diferencial
para essas empresas. Para isso, € preciso compreender como tem sido feita a gestdo dos perfis

das marcas Lerita, Soé e Viva Celina no Instagram.

3.2.1 Lerita

No ambiente virutal, a Lerita possui o site www.lojalerita.com.br e os perfis nas redes

sociais Instagram (www.instagram.com/amolerita), Facebook

(www.facebook.com/amominhalerita) e Pinterest (br.pinterest.com/amominhalerita). Até

agosto de 2022, a comunicacao da marca foi coordenada pela publicitaria Camila Neiva, com
suporte da administradora Sara Aires Neiva e da equipe de vendas da loja. Internamente, a
equipe possuia um grupo no aplicativo de mensagens WhatsApp para trocar ideias e viabilizar

a producdo de videos e/ou fotos para as redes sociais.

O perfil da Lerita (@amolerita) no Instagram foi criado em 2012, tendo a sua primeira
publicacdo em 9 de julho. Atualmente, possui 2.546 publica¢Ges, mais de 14.700 seguidores e
segue 1.912 usuérios, conforme ilustrado na Figura 10. Na descri¢do da rede social, a marca
define-se como “pecas desenhadas e produzidas com amor na paraiba.” Ja nos destaques do
perfil, tem: Lerita-feira, bazar, passo a passo, infos, lencos, loja fisica, dentro da lerita, @cometa

+ lerita, basicool, saia labelle e riomar shopping.


https://www.lojalerita.com.br/
https://www.instagram.com/amolerita/
https://www.facebook.com/amominhalerita
https://br.pinterest.com/amominhalerita/
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Neiva (2022) definiu o trabalho da comunica¢do como “cansativo”, ja que demandava
a criacdo de contetidos novos todos os dias, sobretudo para o Instagram, tido como “a maior
vitrine de exposi¢do da marca.” O planejamento para a rede era feito a partir dos langamentos
das campanhas de novos produtos e do calendario de datas comemorativas e comerciais (Dia

das Mées, Dia dos Namorados, entre outros).

Contudo, a gestora apontou que a comunicagéo digital trazia um retorno positivo para a
marca, uma vez que o Instagram era essencial para divulgacao das novas colecdes e, assim, para
o0 alcance dos clientes que iriam comprar 0s produtos. A equipe de comunicacdo também

utilizava publicacdes patrocinadas para direcionar o publico para a loja fisica em Jodo Pessoa.

Além da compra da peca de vestuario, a marca trazia a ideia de que “o cliente da Lerita
consumia a marca” (NEIVA, 2022). No Instagram, a conexdo com 0 publico era feita através
de Instagram Stories de bastidores ou posts que contavam a histéria dos produtos. Assim, a

marca Lerita conseguiu firmar uma identidade digital caracteristica.

No perfil da marca, as gestoras utilizavam também a associacdo da marca com
personalidades, como atrizes paraibanas e influenciadoras locais. O intuito era a gravacao de
videos ou uso de imagens com essas mulheres a fim de gerar identificagdo com a marca e, por

meio delas, incentivar o publico a conhecer a Lerita.

Outro destaque feito por Neiva (2022) sobre a comunicacdo digital da Lerita foi a
realizacdo de parcerias com profissionais da area de moda e outras marcas da cidade de Jodo
Pessoa, como Bloom JP e Casas Astrais. Para a administracdo da marca, priorizar fotografas,
modelos e designers do estado era uma forma de criar uma rede de apoio local, sobretudo

voltada as mulheres, e agregar valor ao produto da Lerita.

3.2.2 Soé

Para as gestoras Ellyka Gomes e Maria Livia Cunha da Soé, que sdo jornalistas formadas
pela Universidade Federal da Paraiba (UFPB), o processo produtivo da marca assemelha-se a
realizacdo de uma grande reportagem. Elas valem-se da narrativa jornalistica para as entrevistas
de reunido de ideias, as pesquisas sobre os temas abordados, a investigacdo in loco, a fotografia

e a conexd@o com os atores de cada local para criar o produto final, que € o acessorio.
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A marca utiliza técnicas de comunicacdo para explorar as pecas de outras formas e
alcancar pessoas que ainda ndo conhecem o produto. A facilidade na escrita de legendas para
0S posts e a criacdo rapida de conteudo sdo diferenciais trazidos pelas gestoras da Soé, que

apontam a comunicagdo como sendo uma das forcas da marca.

O foco de atuacdo digital da marca esta no Instagram, por ser uma midia mais barata e

acessivel. O perfil da Soé no Instagram (www.instagram.com/soeparaiba) foi criado em 30 de

maio de 2019. Atualmente, possui 330 publicagdes, mais de 3.420 seguidores e segue 1.251
usuarios. Na descricdo da rede social, a marca define-se como “acessorios autorais de conexao
com a Paraiba.”?® Os destaques do perfil sio: Avaliagcdes, Comprar, Soé e Produtos. O layout

do perfil da Soé no Instagram, no ano de 2022, esta ilustrado na Figura 11.

Figura 11 - Layout do perfil no Instagram da Soé
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Fonte: www.instagram.com/soeparaiba/.

As gestoras da Soé mantém um planejamento bimestral de publicacdes, em que elencam
datas relevantes para a comunicacdo e quais produtos precisam ser evidenciados no periodo,
além de eventuais campanhas de langamento. Recorrentemente, utilizam publicaces
patrocinadas, mas que ndo trazem retorno significativo em comparagdo com a participagdo em
uma feira itinerante, por exemplo. Os posts no Instagram Stories sdo diarios, com conteldo ja

publicado.

28 Disponivel em: www.instagram.com/soeparaiba. Acesso em: 22 set. 2022.



http://www.instagram.com/soeparaiba/
https://www.instagram.com/soeparaiba/
https://www.instagram.com/soeparaiba/
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Cunha e Gomes (2022) afirmam que o cliente da Soé nao quer “ser bombardeado com
o produto o tempo todo, ele busca uma experiéncia.” Por essa razdo, uma das formas
encontradas pela marca é de criar contedos com narrativas que explicam sobre cada brinco,
tragam curiosidades e dividam sobre o processo criativo, com referéncias também as paisagens

locais.

Outro ponto destacado pelas gestoras sdo as modelos das fotos da marca, que possuem
caracteristicas naturais, em imagens sem edi¢do, e fazem parte da historia de Jodo Pessoa.
Esporadicamente, ha publicacdo de postagens em parceria com criadores de conteudo locais,
como Parahyba Threads e a marca de moda Mocinha Retrd, para a realizacdo de postagens

colaborativas.

3.2.3 Viva Celina

A Viva Celina iniciou as publicaces no Instagram em 2 de outubro de 2018.
Atualmente, possui 321 publicacdes, 2.823 seguidores e segue 141 usuarios. Na descricdo do
perfil define a marca como sendo “slow fashion. Moda sem género, consciente e transparente.
Produzido com amor e ética na Paraiba.”?® Os destaques sdo: foi noticia, playlist, premiag@es,
malinha, bastidores, proposito, comprar e nosso corpo. O registro do perfil esta representado na

Figura 12.
Figura 12 - Layout do perfil no Instagram da Viva Celina
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Fonte: www.instagram.com/vivacelina.

29 Disponivel em: www.instagram.com/vivacelina. Acesso em 23 set. 2022.
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O perfil da Viva Celina no Instagram foi administrado por um profissional de marketing
desde a criagdo até maio de 2019. Apos esse periodo, Cecéu Pessoa passou a fazer a gestdo das
redes, no cargo de diretora criativa da marca. Segundo Pessoa (2022), ela consegue entender 0s

diferenciais da Viva Celina para a comunicagdo da marca no digital.

Logo, a gestdo do Instagram da marca é feita de acordo com as possibilidades de sua
diretora criativa. Segundo Pessoa (2022), ndo ha rigor em programar postagens, nem utilizacdo
frequente de Instagram Stories. A busca é por um perfil esteticamente bonito, que consiga
representar a identidade da marca através das imagens de moda. A organizagdo é feita por
blocos, sendo eles: a divulgacdo de campanha de nova colegéo, a apresentacdo das pegas com
apelo para a venda e a contacdo de histdrias de bastidores da marca e das pessoas envolvidas

No processo produtivo.

Através do perfil no Instagram, a marca defende a conexdo com os clientes, de modo
que o publico entenda a historia de cada roupa. Para a Cecéu Pessoa, as legendas dos posts

trazem especificidades que conectam o publico a marca e o faz reconhecer o valor de cada peca.

Contudo, Pessoa (2022) afirma que a marca enfrenta alguns desafios, como a cria¢éo de
um novo formato de conteddo digital de modo que ndo dependa exclusivamente da
comunicagdo via Instagram e a utilizacdo de influenciadores digitais, 0os quais possam se

conectar ao proposito e serem representantes da marca para alcancar outros publicos.

A Viva Celina é uma marca que se propde a crescer no digital. A diretora criativa afirma
que a marca pode nao ter o reflexo do aumento do nimero de seguidores no Instagram, mas que
tem crescido significativamente na midia e nas premiacdes que conquista. Essas homenagens
sdo, para ela, essenciais para 0 reconhecimento ndo sé da marca, mas também da moda

paraibana.
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4 ANALISE DAS MARCAS DE MODA

As marcas de moda selecionadas para este estudo pressupdem a valorizagdo de uma
cadeia de matéria-prima paraibana e de produtos que dialogam diretamente com o estado,
estimulando o desenvolvimento local e sustentavel. Além disso, sdo marcas geridas por
mulheres, o que reforca a importancia do recorte de género para entender a moda no cenario

pessoense.

As marcas foram apresentadas a autora por meio de pesquisas feitas na propria rede
social Instagram, através da recomendacdo com base em outros perfis de marcas de moda e
empreendimentos da Paraiba. Durante a pandemia da Covid-19, esses perfis fizeram parte da
rotina de uso da rede social e instigaram o desenvolvimento de uma pesquisa para entender as

estratégias de comunicacdo utilizadas por cada marca.

Neste estudo, foram realizadas entrevistas semiestruturadas, entre os meses de julho e
agosto de 2022, com as gestoras: Cecéu Pessoa, da Viva Celina; Ellyka Gomes e Maria Livia
Cunha, da Soé; e Sara Aires Neiva, da Lerita. A partir desses depoimentos, extraiu-se o historico
das marcas e a atuacao nas redes sociais digitais, conforme apresentado nos capitulos 2.4 e 3.2,

respectivamente.

Para compreender as estratégias utilizadas pelas marcas para visibilizar a identidade
local, buscou-se também o resgate das publicacdes em cada perfil do Instagram. O recorte
corresponde aos anos de 2019, 2020 e 2021. Esse periodo foi escolhido para priorizar uma
analise antes e durante a pandemia da Covid-19, considerando um possivel impacto da

comunicacdo digital neste periodo.

Durante a pesquisa, entre 0s meses de setembro e outubro de 2022, foram reunidos 0s
posts disponiveis no feed do Instagram das marcas. O resultado foi o quantitativo de 527
publicacbes da Lerita (@amolerita), 231 publicacbes da Soé (@soeparaiba) e 225 publicacdes
da Viva Celina (@vivacelina).

A fim de relacionar os depoimentos das gestoras de moda com o cenario encontrado em
cada perfil da rede social, utiliza-se como metodologia a Anélise de Contetdo (FRANCO,
2008) e Analise de Contetdo aplicada a uma marca de moda (GRASSI; MARQUES, 2018).

A Anélise de Contetdo é uma metodologia baseada na mensagem. E através dela que

se identificam os significados e os sentidos, 0s quais sdo expressos através dos elementos
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basicos da comunicagdo: fonte, processo codificador, mensagem, receptor e processo

decodificador. Para Bardin (2011), a Anélise de Conteido busca o sentido no texto expresso e

em sua estrutura para interpreta-lo. Com isso, a metodologia pode ser descrita enquanto um:
Conjunto de técnicas de analise das comunicacGes que utiliza procedimentos
sistematicos e objetivos de descri¢do do contedido das mensagens. [...] A intengdo da
analise de conteido é a inferéncia de acontecimentos relativos as condi¢Bes de

producéo (ou, eventualmente, de recepgéo), inferéncia esta que recorre a indicadores
(quantitativos ou ndo) (BARDIN, 2011, p. 44).

E possivel utilizar a Analise de Contelido para relacionar as mensagens aos sujeitos
envolvidos no processo comunicacional. De acordo com Franco (2008, p. 12), “torna-se
indispensavel considerar que a emissdo das mensagens, sejam verbais, silenciosas ou

simbolicas, esta necessariamente vinculada as condigdes contextuais de seus produtores.”

Desse modo, a analise ndo propde apenas a extracdo de dados quantitativos e isolados,
mas o dialogo com abordagens teoricas, que vao permitir estabelecer relagdes comparativas e
de inferéncia a partir da mensagem. Nesse processo, como aponta Franco (2008), a criacdo de
categorias de andlise permite com que sejam definidos critérios sistematicos da pesquisa e que
estejam alinhados aos objetivos propostos.

No caso das redes sociais e da moda, a aplicacdo da Analise de Contetdo é proposta por
Grassi e Marques (2018) para estabelecer um estudo longitudinal da atividade de uma marca de
moda nas plataformas Facebook e Instagram. A partir desse arranjo, verifica-se o desempenho
da marca, a interagcdo com o publico, o contetudo divulgado nas midias sociais e 0s resultados
obtidos.

Os autores desenvolvem categorias para a analise dos perfis das marcas de moda de
forma a avaliar o publico, a periodicidade e o desempenho das publicaces em um espago
temporal pré-determinado. Essas classificacdes auxiliam a apresentacéo de resultados coerentes
e coesos, ancorados em critérios definidos. Neste estudo, foi elaborada a Tabela 1, com base no
modelo apresentado por Grassi € Marques (2018), a fim de delimitar a analise a plataforma

Instagram.

Tabela 1 - Variaveis predefinidas para analise de desempenho de marca

Variaveis para analise de desempenho de marca de moda na rede social Instagram

Instagram N° de N° de curtidas Ne° de visualizagdes N° de comentérios
publicagdes
atualizadas
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Fonte: Elaboracéo propria.

Similarmente, foi feita a reinterpretacdo da abordagem proposta pelos autores Grassi e
Marques (2018) para a Analise de Contetdo das Marcas de Moda na Tabela 2. As categorias
estdo atualizadas para contemplar todos os formatos de contetdo disponiveis na rede social

Instagram no ano de 2022.

Tabela 2 - Formato dos contetidos digitais das marcas de moda no Instagram

Analise de contetdo digital na rede Marca analisada:
social Instagram

Periodo de analise: Formato do Publicac6es Curtidas Comentarios Visualizacdes
contetdo

Contetdo em
formato de
foto

Contetdo em
formato de
album de foto

Contetdo em
formato de
peca gréfica

Contetdo em
formato de
carrossel

Contetdo em
formato de
GIF

Contetdo em
formato video

Fonte: Elaboragao propria.

Uma terceira tabela foi elaborada a fim de propor uma andlise destinada especificamente
aos apelos identificados em cada publicacdo, como posto na Tabela 3. As adaptac¢des propostas
dialogam com o objetivo do estudo de relacionar a identidade local e a territorialidade nos

conteudos veiculados pelas marcas de moda.

Tabela 3 - Tipos de apelos dos contetidos digitais das marcas de moda no Instagram

Andlise de contetdo digital na rede social Marca analisada:
Instagram

Periodo de anélise Tipo de apelo Publicagbes | Curtidas | Comentéarios | VisualizacOes
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PublicacBes com
apelo ao produto local

PublicacGes com
apelo ao modelo ou
ao influenciador local

Publicacbes com
apelo ao cenario local
PublicacBes com
apelo informativo ao
local

PublicacGes com
apelo a causas sociais

Outros tipos de
publicagéo

Fonte: Elaboragao propria.

No presente estudo, as categorias de Analise de Contetido para Marcas de Moda serdo
aplicadas de modo a estabelecer contrapontos entre a atuacdo das trés marcas locais

selecionadas, bem como relacionar com os depoimentos trazidos pelas gestoras de cada marca.

4.1 CATEGORIAS DE ANALISE

As categorias propostas para a analise buscam compreender as mais recentes
ferramentas dispostas pela rede social Instagram para o feed do usuario. Além da foto ou video,
conforme delimitado por Grassi e Marques (2018), sdo trazidos neste estudo as categorias: a)
album de foto, em que h& mais de uma foto na mesma publicacdo; b) peca gréfica, na qual a
imagem é feita com e a partir de elementos graficos; c) carrossel, que se refere a um conjunto

de pecas gréaficas e; d) GIF, que é uma captura animada em um movimento repetido.

Apbs a categorizacdo de cada formato de post, as publicacdes foram divididas conforme
0 seu contetdo. Os tipos de apelo no contetdo digital referem-se ao objetivo de cada publicacéo.
A divisdo inicialmente proposta por Grassi (2018) elenca atributos gerais das marcas de moda
no Instagram, contudo, neste estudo, remodela-se a categorizacdo proposta para priorizar a

identidade local da Paraiba.

Por meio da andlise do Instagram das marcas paraibanas de moda, elencou-se 0s seis

principais tipos de apelos nos perfis: 1) apelo ao produto local; 2) apelo ao modelo ou ao
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influenciador local; 3) apelo ao cenéario local; 4) apelo informativo sobre o local; 5) apelo a

causas sociais e 6) outros tipos de apelo.

Na primeira categoria, o “apelo ao produto local” ¢ a publicagdo que valoriza a origem
da matéria-prima, a mao de obra e os elementos vindos da Paraiba. A apresentacao da peca de
vestuario esta relacionada aos seus atributos, como as estampas e os elementos utilizados, que

as tornam parte da identidade local.

A segunda categoria, “apelo a0 modelo ou ao influenciador local”, refere-se a uma
publicacdo que traz como destaque uma figura relevante da Paraiba utilizando a roupa ou o
acessorio da marca. Essas pessoas sao tidas como representantes dos valores da empresa e porta-
vozes da identidade local, seja apenas vestindo a roupa ou produzindo um contetdo destinado

a marca.

Na terceira categoria, o “apelo ao cenario local” esta nas publicagdes que trazem uma
paisagem da Paraiba. A imagem em destaque no post enaltece um local do estado ou traz uma
imagem de moda em que o produto esta diretamente associado a sua paisagem.

Na quarta categoria, “apelo informativo ao local”, a postagem tem o intuito de
apresentar um local da Paraiba. Nesse tipo de post, a roupa da marca de moda pode aparecer,
mas o destaque € apresentar uma informacéo sobre o estado, geralmente por meio da legenda

ou de publicacGes no formato carrossel.

A categoria “apelo a causas sociais” esta relacionada aos valores de cada marca. A
valorizagéo do slow fashion, a sustentabilidade e o feminismo s&o algumas das causas que seréo
defendidas pelas marcas por meio das publicacdes. Essa categoria surge também no cenario da
Covid-19 na medida em que as marcas reforcam os seus posicionamentos a favor do

distanciamento social e da vacinacao.

Por fim, a ultima categoria, “outros tipos de publicacdo”, engloba todos os posts que
compreendem as estratégias das marcas com foco na venda dos produtos. Essas postagens
trazem avisos de promocdes, descontos ou outras narrativas para incentivar o consumo do

produto de moda.
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4.2 ANALISE DOS CONTEUDOS NO INSTAGRAM

Os dados obtidos consideram a repercussao organica e paga, por meio de publicacfes
patrocinadas, das trés marcas de moda. Por essa razdo, os nimeros refletem ndo apenas o
engajamento entre os seguidores do perfil, mas também aqueles alcancados por meio da

estratégia de anuncios.

4.2.1 Lerita

No periodo analisado, a Lerita j& era uma marca de referéncia no cenério pessoense de
moda, com 10 anos de atuacdo no mercado. Com isso, foi possivel observar uma comunicagdo
digital estruturada por meio de uma identidade visual caracteristica, maior frequéncia de
publicacGes e contetdos feitos de maneira profissional — verificados pela qualidade das imagens

e do design das pecas graficas publicadas.

O numero de publicacdes no periodo foi de 572 posts em feed que obtiveram 83.740
curtidas, 217.284 visualizagdes e 6.834 comentarios, conforme apresentado na Tabela 4.

Tabela 4 - Analise do desempenho da Lerita

Variéveis para analise de desempenho de marca de moda na rede social Instagram

Instagram N° de publicacbes N° de N° de visualizagBes N° de comentérios
atualizadas curtidas

@amolerita 217.284 6.834
527 83.740

Fonte: Elaboragao propria.

Entre os anos de 2019 e 2021, as fotos foram o formato mais utilizado pela marca
(55,78%), seguido dos albuns de fotos (17,26%), dos videos (14,80%), das pecas gréaficas
(6,26%), dos GIFs (3,41%), dos carrosséis (1,70%) e dos albuns de videos (0,75%), conforme
descrito na Tabela 5. A analise desse indicador a cada ano estéa relacionada no Apéndice A.

Tabela 5 - Analise do formato dos contetdos digitais da Lerita

Andlise de contetdo digital na rede social Marca analisada: @euamolerita

Instagram
Periodo de anélise Formato do contelido | PublicagBes | Curtidas Comentarios Visualizacdes
Contelido em formato 294 46.709 1.534 -

de foto
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Contetdo em formato 91 15.641 628 -
de album de foto
ConteGido em formato 33 2.803 108 -
de pega grafica
Contetddo em formato 9 901 38 -
de carrossel
01/01/2019 a

31/12/2021 Contetido em formato 18 1.399 728 18.445
de GIF
Contetddo em formato 78 15.996 3.764 252.839
video
Conteido em formato 4 291 10 -
de album com videos

Fonte: Elaboragdo propria.

No tipo de apelo de cada post, na Tabela 6, constatou-se que a marca fez mais

publicagdes com apelo ao consumo, na categoria “Outros tipos de publicagdes” (72,10%). Nas

demais categorias, as publicacdes priorizam o “apelo ao modelo ou influenciador local”

(10,43%), seguido por “apelo ao produto local” (9,67%), “apelo a causas sociais” (3,22%),

“apelo ao cenario local” (3,03%) e “apelo informativo ao local” (1,13%). Os resultados de cada

ano estdo no Apéndice B.

Tabela 6 - Anélise do apelo dos contelidos digitais da Lerita no Instagram

Analise de contetdo digital na rede social Marca analisada: @euamolerita
Instagram
Periodo de anélise: Tipo de apelo Publicagbes | Curtidas | Comentérios | VisualizacOes
Publica¢Bes com 51 8.392 373 21.073
apelo ao produto local
Publica¢Ges com 55 13.497 3.266 74.344
apelo ao modelo ou
ao influenciador local
16 3.225 98 5.473
Publicac6es com
apelo ao cendrio local
01/01/2019 a :uggc_ﬁzizq (;(t)_mo - 6 1.516 33 535
31/12/2021 pelol v

local
PublicagBes com 17 2.387 217 15.566
apelo a causas sociais
Outros tipos de 380 54.064 2.847 154.293
publicagdo

Fonte: Elaboragdo propria.
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Nota-se que as publicagdes com incentivo ao consumo dos produtos foram acentuadas
a partir do ano de 2021, ap6s a pandemia da Covid-19, como pontuado por Neiva (2022). Uma
vez gque a marca estava com dificuldades financeiras, a estratégia predominante foi de utilizar

as publicacdes para a venda dos produtos.

Contudo, em se tratando da identificagdo local, as publicacGes da Lerita traziam de
modo expressivo a figura de influenciadores e de modelos locais para fotos com as roupas da
marca ou para a producdo de videos com dicas de estilo. Tem-se, como exemplo, as
influenciadoras Carol Figueiredo (@carolfigueiredd) e Naty Taveira (@natyytaveira), além da

atriz paraibana Mayana Neiva (@mayananeiva).

No periodo, 0 post com maior repercussd@o em nimero de curtidas (1.254), visualizagdes
(10.766) e comentarios (167) foi o publicado em 30 de maio de 2019, ilustrado na Figura 13.
Nesse video, duas modelos paraibanas, Maria Eduarda Braga e Leticia Costa, aparecem em um
provador vestindo os mesmos modelos de roupas da Lerita. O objetivo da postagem é mostrar
que, da modelagem PP ao GG, os produtos da Lerita vestem qualquer mulher e valorizam cada

COrpo a sua maneira.

Figura 13 - Publicagio “apelo ao modelo ou ao influenciador local” da Lerita

leiita. amolerita

©ta)  @molerita #BASICOOL ~= do PP ao GG

Estamos aqui para vestir mulheres de maneira confortavel e
linda!

@dudaabragar vestiu pegas PP e @leticiammcosta vestiu
algumas pegas G e outras GG

n  Ver tradugdo

“* lanycalencar @talianabezerra o

Responder

(9 janenhalbuquerque AMEEEEEI|l SUPER P PP P P @ o

m Responder Ver tradugéo

. P iBASICOOL

DO PP AO GG
9

Q‘% nardaestrelamake Que toppppp GO Q

Responder Ve aducdo

bloomjp Néo tinha visto esse video e to de cara demais! Vs o
arrasaram muito! Muito mesmo!n QP P P @

1curtida Responder Ver tradugdo

Menina, olha i irl
&‘ allannaas Menina, olha isso @raydioactivegir ©
| 10,768 visualizagoes

> 0:02/2:05

Fonte: www.instagram.com/reel/ByGojNBFqgBKk.

A legenda do post reforga a colegao “Basicool”, da Lerita, que possui pecas do PP ao

GG. Além de trazer o posicionamento da marca defendendo que todas as mulheres devem se


https://www.instagram.com/reel/ByGojNBFqBk/
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vestir de maneira confortavel e se sentirem lindas. As modelos, que aparecem no video, tém os

seus perfis no Instagram descritos na postagem (@dudaabragar e @leticiammcosta).

Dentre os 167 comentarios da publicacdo, a maioria elogia a Lerita pela iniciativa de
representar uma mesma peca de roupa vestida por dois corpos diferentes. Um dos comentarios
traz um elogio que relaciona o conteido ao fato da marca ser da Paraiba: “Marca autoral

paraibana e inclusiva, como ndo amar?!”

4.2.2 Soé

Em 2019, a Soé estava lancando a marca e construindo o perfil do Instagram a medida
gue apresentava as novas colecdes de acessorios. Com isso, as publicagdes nao tinham um rigor

estetico e privilegiavam os registros fotograficos.

Contudo, destaca-se que a Soé € uma empresa que ja nasceu com um proposito —
representar a Paraiba através dos acessorios. A partir disso, é possivel verificar um perfil do
Instagram com imagens que valorizam as mulheres usando os brincos da marca, as legendas
com os fatos que inspiram cada cria¢do e o uso da hashtag Made In Paraiba, que, em traducao

livre, significa “feito na Paraiba”.

Nas 231 publicacGes catalogadas no periodo, foram verificados 17.486 curtidas, 14.684

visualizacdes e 1.709 comentarios. Os numeros estdo descritos na Tabela 7.

Tabela 7 - Analise do desempenho da Soé

Variaveis para analise de desempenho de marca de moda na rede social Instagram

Instagram N° de publicagdes N° de N° de visualizagdes N° de comentéarios
atualizadas curtidas

@soeparaiba 14.684 1.709
231 17.486

Fonte: Elaboragdo propria.

Desses posts, em rela¢do ao formato descrito na Tabela 8, a maioria foi feita em formato
de foto (60,17%), seguido de album de foto (18,61%), video (11,68%), peca gréfica (7,35%) e
carrossel (2,16%). A distribuicdo de acordo com os anos de 2019, 2020 e 2021 est4 no Apéndice
C.
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Analise de contetido digital na rede social Marca analisada: @soeparaiba
Instagram
Periodo de analise Formato do contelido | PublicagBes | Curtidas Comentarios Visualizacdes

ConteGido em formato 139 9.861 951 -
de foto
ConteGido em formato 43 4.203 364 -
de album de foto

01/01/2019 a Contetido em formato 17 823 31 -

31/12/2021 de pega gréﬁca

ConteGido em formato 5 473 79 -
de carrossel
Contetddo em formato 0 - - -
de GIF
Contetdo em formato 27 2.126 284 14.684
video

Fonte: Elaborag&o propria.

Nos tipos de publicacdo, as mais recorrentes sao aquelas com “apelo informativo ao

local” (24,24%), em seguida “outros tipos de publicacdes” (23,80%), “apelo ao produto local”

(22,51%), “apelo ao cenario local” (13,41%), “apelo a causas sociais” (11,25%) e “apelo ao

modelo ou influenciador local” (5,14%), de acordo com a Tabela 9. No Apéndice D, as

publicacGes estdo descritas segundo o ano.

Tabela 9 - Analise do apelo dos contetidos digitais da Soé

Analise de contetdo digital na rede social Marca analisada: @soeparaiba
Instagram
Periodo de analise Tipo de apelo Publicagbes | Curtidas | Comentérios | VisualizacOes
Publica¢Ges com 52 4.209 456 8.639
apelo ao produto local
Publica¢Bes com 12 618 50 1.417
apelo ao modelo ou
ao influenciador local
31 2.019 149 819
Publicacbes com
apelo ao cenério local
oovmsa | Ml eon IS as |79
31/12/2021 P
local
PublicagBes com 26 1.740 146 1.187
apelo a causas sociais
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Outros tipos de 55 3.938 427 1.823
publicacdo

Fonte: Elaboragéo propria.

Ainda que tenha de maneira significativa publicagdes com apelo ao consumo do
produto, o destaque das publicaces da Soé é para os posts que falam sobre os locais da Paraiba
e que valorizam a cadeia produtiva local. Nota-se, com isso, uma estratégia de comunicacao

digital delineada com a missdo, visao e valores apresentados pelas gestoras da marca.

As publicagdes com apelo informativo ao local sdo as principais no perfil da Soé. Esses
posts informam os lugares da Paraiba e incentivam os usuérios a conhecerem esses espacos. Os
locais estdo, em sua esséncia, relacionados aos proprios produtos da marca e de cole¢cdes como

Sanhaua, Sertdo e PB Retro.

Dentre as publicaces analisadas, o post com melhor desempenho no periodo foi o
ilustrado na Figura 14. A imagem, postada no dia 1° de outubro de 2020, possui 370 curtidas e

53 comentarios.

Figura 14 - Publica¢do com “apelo informativo ao local” da Soé

_ Y

,’ segunda peca da colecéo Parahyba Retré. O brinco classico, de
z ' linhas retas e design minimalista, tem tamanho médio e é
g " = extremamente leve. A peca esté disponivel em amarelo suave,
"\\~‘¥ y preto ou marfim.
E " ‘ '( £ Escolha o seu |4 na nossa loja virtual ou chama a gente no

‘ WhatsApp para receber o catalogo completo.

I
',i ‘
{4 — s Ficha Técnica:
Oculos: @mocinha_retro
Modelo: @mocinharetro
Foto: @anamaiafoto
#hotelparahybapalace #paraiba #joaopessoa #centrohistoricojp

#conexao #cultura #brincos #acrilico #brincoacrilico
#brincodiferente #produtoautoral

54 sem Ver tradugao
@ xenagorasbrasil O meu escolhido foi esse @mocinharetro ® ja
j4 a @soeparaiba chega aqui em casa @

54 sem 2 curtidas Responder Ver traducdo

Qv

= @»B Curtido por gabimaroja e outras 369 pessoas

@ Adicione um comentério...

Fonte: www.instagram.com/p/CUfsgHN{tf13.

&  soeparaiba #novidade A torre do Hotel Parahyba Palace, que fica
30 localizado no Ponto de Cem Réis, em Jo&o Pessoa (PB), inspirou a

v

W


https://www.instagram.com/p/CUfsqHNtf13/
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Na publicacdo, h&a a imagem de Rogéria Rolim, modelo e gestora da marca Mocinha
Retrd, de acessorios vintage da Paraiba. A foto € em frente ao Paraiba Palace Hotel, localizado
no Ponto de Cém Réis, no centro da cidade de Jodo Pessoa (PB). Na legenda, ha a apresentacao

do local, que foi a inspiracdo para o brinco da colecdo Parahyba Retrd.

A partir dessa imagem, o seguidor do perfil é capaz de fazer uma associacdo direta entre
0 produto da Soe e o local histérico da capital paraibana. O comentério de um usuério do
Instagram na postagem resume essa relagdao: “O Parahyba Palace ¢ lindo demais. O brinco

representou muito bem.”

4.2.3 Viva Celina

Durante o periodo de anélise, o perfil da Viva Celina estava no primeiro ano de atuacéo
da marca. As publicaces ja seguiam um padrdo estético, com imagens dos produtos feitos em

estudio, legendas padronizadas e frequéncia de postagem.

No entanto, € importante pontuar o hiato de publicacdes entre os meses de maio e junho
de 2020 e dezembro e abril de 2021. Como pontuado por Pessoa (2022), devido a pandemia da
Covid-19, a marca passou por periodos sem atualizacdo das redes sociais.

Ao todo, foram contabilizadas 225 publicacGes no perfil do Instagram da Viva Celina,

sendo 22.968 curtidas, 13.079 visualizacdes e 1.916 comentarios, como descrito na Tabela 10.

Tabela 10 - Analise do desempenho da Viva Celina

Variaveis para analise de desempenho de marca de moda na rede social Instagram

Instagram N° de publicagdes N° de N° de visualizagdes N° de comentéarios
atualizadas curtidas

@vivacelina 13.079 1.916
225 22.968

Fonte: Elaboragdo propria.

A maior parte dos posts é de fotos (89,77%) e, de maneira menos expressiva, 0s GIFs
(2,22%), as pecas gréficas (4,44%), os videos (1,33%), os carrosséis (1,33%) e os albuns de
fotos (0,88%), de acordo com a Tabela 11. Os dados obtidos em cada ano podem ser consultados

no Apéndice E.
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Andlise de contetdo digital na rede social Marca analisada: @vivacelina
Instagram
Periodo de analise Formato do contelido | PublicagBes | Curtidas Comentarios Visualizacdes
ConteGido em formato 202 19.622 1.574 -
de foto
ConteGido em formato 2 764 115 -
de album de foto
Contetdo em formato 10 1.578 99 -
de peca grafica
01/01/2019 a pecag

31/12/2021 ConteGido em formato 3 190 38 -
de carrossel
Contetddo em formato 5 614 74 10.723
de GIF
Contetdo em formato 3 200 16 2.356
video

Fonte: Elaborag&o propria.

Com relacdo aos tipos de publicacbes, a maioria traz apelo ao consumo, na categoria

“outros tipos de publicagdes” (59,11%). Nas demais categorias, os numeros foram maiores no

“apelo a causas sociais” (27,55%), seguido de “apelo ao cenario local” (7,55%), “apelo ao

produto local” (6,22%) e “apelo informativo ao local” (1,33%). Os nimeros estdo listados na

Tabela 12 e, no Apéndice F, o desempenho dos anos de 2019 a 2021.

Tabela 12 - Analise do apelo dos contelidos digitais da Viva Celina

Analise de contetdo digital na rede social Marca analisada: @vivacelina
Instagram
Periodo de analise Tipo de apelo Publicagbes | Curtidas | Comentarios | Visualizacdes
Publica¢Ges com 14 1.255 111 -
apelo ao produto local
Publica¢Bes com 0 - - -
apelo ao modelo ou
ao influenciador local
17 1.277 142 -
Publicacbes com
01/01/2019 a apelo ao cenério local
31/12/2021 PublicacGes com 3 245 29 -
apelo informativo ao
local
PublicagBes com 62 5.376 476 8.629
apelo a causas sociais
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Outros tipos de 133 14.815 1.158 4.450
publicacdo

Fonte: Elaboragéo propria.

Apesar do maior nimero de posts na categoria “outros tipos de publicagdo”, é
importante frisar o segundo maior quantitativo de postagens feitas sobre causas sociais. Desde
o inicio, amarca traz em seu DNA a valorizagao do processo produtivo sustentavel, sem origem

animal, o uso do algodéo orgénico da Paraiba e de materiais reciclados.

A defesa da moda sem género também é abordada nas publicagdes e reforcada como
um dos valores intrinsecos a marca. Além das causas citadas, ha o refor¢o do posicionamento
da Viva Celina a favor do distanciamento social, para conter a transmissao do novo coronavirus,

durante o periodo da pandemia da Covid-19.

O refor¢o do cenario local é outro ponto expressivo das publicagdes da marca no
periodo, sobretudo em razdo das imagens de moda no povoado de Forte Velho, no municipio
de Santa Rita, na Paraiba. As fotografias fazem parte da colecéo Raizes, a Gltima lancada pela

marca no ano de 2021.

A publicacdo com o melhor desempenho no periodo obteve 200 curtidas e 42
comentarios, tendo sido publicada em 20 de abril de 2020, como ilustrada na Figura 15. A
imagem é de uma modelo que veste as roupas da Colecdo Raizes, da Viva Celina, e esta no

povoado de Forte Velho.
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Figura 15 - Publicagdo com “apelo ao cenario local” da Viva Celina

vivacelina

vivacelina /raizes

Me vejo crianca, pequena, andando descalca, nas ruas de terra
daquele lugarejo tranquilo repleto de charme, com seu céu azul
e cabanas de palha.

Coqueiros se movem aos embalos do vento e me dizem que
aquele é um lugar de paz. Caminho entre aquelas robustas
mangueiras, me delicio com seu saboroso fruto. Subo no pé de
caju, caminho pelo manguezal, me banho no rio. Sorrio. Aquele é
um lugar de paz. Aquele lugar pulsa em minhA'lma, aquele lugar
banha-me de vida. Aquela terra que deu morada a minha familia,

que nos alimentou, guiou e forte nos deixou.

Ali é Forte Velho, onde a Parahyba brotou.

Preview Colecéo Raizes | Cores da Terra

// langamento em 21.04.21

em Ver traducio

’ thaysegomes Tanto amor ¥
Qv

ﬂ,ﬂ Curtido por gabimaroja e outras 199 pessoas

Fonte: www.instagram.com/p/CN55HANKz6w/.

A criacdo do post tem o intuito de gerar expectativa para a nova cole¢do a ser lancada.
A imagem de moda traduz a narrativa da Colecdo Raizes, integrando a modelo, as roupas e 0

ambiente de maneira harmonica e visualmente atrativa para o publico do Instagram.

A legenda da publicacdo ajuda a compreender o ambiente em que esta inserida a
colecdo, trazendo o povoado de Forte Velho como um espagco que conecta a narrativa a ser
contada e a vivéncia pessoal da diretora criativa da marca, Cecéu Pessoa. O tom poético da

legenda dialoga com a imagem do post, despertando a emogdo do leitor.

Os comentarios da publicacdo trazem a ideia de que os usuarios do Instagram foram
impactados pelo tom poético da legenda e com a fotografia, conforme prezado por Pessoa
(2022). Sdo numerosos 0s comentarios em que a imagem € elogiada e em um dos casos a usuaria

2

coloca-se no local da imagem quando afirma: “Me vejo nesse modelo &

Outro aspecto observado no periodo analisado € que ndo ha registro de publicacdes na
categoria “apelo ao modelo ou ao influenciador local”. Contudo, a partir da entrevista com
Cecéu Pessoa, pdde-se constatar um interesse da marca em utilizar esse tipo de estratégia de
comunicacdo. Em setembro de 2022, a marca fez a sua primeira publicagdo em collab com o
ator paraibano Lukete, usando uma roupa da Viva Celina.


https://www.instagram.com/p/CN55HAnKz6w/
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Considerando o formato utilizado pelas trés marcas — Lerita, Soé e Viva Celina — nota-
se uma atualizacdo periddica, de acordo com as novidades divulgadas pela plataforma e as
novas determinacgdes dos algoritmos do Instagram. Tem-se, por exemplo, 0 aumento do uso de
publicacbes em video pelas marcas no ano de 2021. No caso da Lerita e da Soé, observa-se um
aumento também no uso do formato album de foto e de carrossel, que foi popularizado a partir
de 2020.

O uso desses formatos € feito de maneira estratégica para potencializar o alcance das
publicacdes, de acordo com as descri¢es apontadas. Nas trés marcas, é possivel observar a
valorizacgdo da identidade local a partir dos apelos categorizados nas publicacGes. Para alem das
roupas comercializadas, que ja trazem signos da Paraiba, as imagens, os videos e as legendas
séo ferramentas que potencializam a associacdo da marca com a identidade local. Toda essa
alusdo é feita de maneira a valorizar o estado e as tradigdes culturais, ndo deixando as marcas

vinculadas a explicacOes rasas ou estereotipadas sobre a Paraiba.

No tocante aos arranjos sociais, as marcas sao geridas por mulheres e isso é refletido
nos valores trazidos na rede social. A valorizacdo do trabalho feito por mulheres — sejam elas
as costureiras, as produtoras das campanhas de moda ou as modelos dos produtos — esta contida
nas publicacBes que reforcam a relagdo de género. O fator gera identificacdo com o publico

consumidor, que nas trés marcas é predominantemente feminino.

Em se tratando dos aspectos demogréaficos, a marca Soé teve maior destaque entre as
trés estudadas por trazer produtos pensados a partir de referéncias diretas a localidade. Os
conteudos feitos pela marca utilizam dos cenarios paraibanos ndo sé nas imagens, mas também
na descricdo e na narrativa apresentada em cada produto. O marketing de contetdo é uma das
estratégias implementadas pela marca e gera identificagdo com o publico paraibano, bem como
apresenta os locais para eventuais turistas ou pessoas de outras regides. Um dos diferenciais da
Soé é ter na equipe as jornalistas Maria Livia Cunha e Ellyka Gomes, que consideram o texto
uma das principais forcas da marca. Esse tipo de conteldo esta presente nas outras marcas

estudadas, ainda que em menor incidéncia.

As trés marcas sdo também responsaveis por proporcionar o desenvolvimento local e,
nesse sentido, o perfil do Instagram torna-se aliado ao viabilizar a venda dos produtos e dar
destague aos produtores locais. Em niveis diferentes, as marcas proporcionam o
desenvolvimento local e geram renda para a Paraiba: a Lerita, enquanto empresa que possui um

galpédo de trabalho com mais de dez funcionarios diretos; a Viva Celina, com um atelié que
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emprega mao de obra de costureiras e funcionarias temporarias e o uso do algodao organico
colorido do estado; e a Soé, que prioriza a compra de produtos da regido para a confeccéo das
pecas e mantém uma rede de apoio com motoboy terceirizado para as entregas dos produtos na

cidade de Jodo Pessoa.

Nesse sentido, a comunicacao digital das marcas explora a producdo feita a partir da
matéria prima e da mdo de obra vindas da Paraiba. Através das imagens e das legendas, ha o
reforco da origem dos produtos e de seus derivados. Além dos posts analisados, essa
caracteristica ¢ vista na descri¢ao do perfil de cada marca que reforca a caracteristica do “feito

na Paraiba”. Essa alusdo traz o diferencial para a marca e agrega valor ao produto de moda.

A sustentabilidade € outra relacdo trazida nos produtos de moda e traduzida nos perfis
das marcas nas redes sociais. No caso da Soé, ha a Linha Ecoar, que utiliza o residuo de acrilico
da producéo para confeccionar novas pecas. A Viva Celina tem a venda ecobags em tecido de
garrafa pet reciclada e algodéo reciclado, além de comercializar copos do projeto Menos1Lixo.
Enquanto a Lerita defende o uso de menos pléastico e outros recursos poluentes nas embalagens

da marca.

A partir do momento que o usuario tem conhecimento da cadeia produtiva envolvida e
da visdo sustentavel do consumo, ele sente-se mais proximo do produto e dos valores
transmitidos pela marca. Nas publicagdes com “apelo ao produto local”, o engajamento ¢ maior
do que apenas as publicacdes com apelo ao produto. 1sso mostra que 0 usuario esta em busca
de conexd@o com a marca, com os propdésitos defendidos e, em certo grau, com a identidade

local.

No Instagram, pode-se observar 0 menor engajamento com as publicaces destinadas
apenas a divulgacédo do produto. Mais do que ser bombardeado com posts sobre os produtos, 0s
usuarios da rede social buscam por proximidade com as marcas de moda. Nesse sentido, o
reforco da identidade local é capaz de gerar adesdo e ser uma ferramenta de valorizagdo Unica
para as marcas que a utilizam. Mas, para isso, € preciso que a valorizacdo da cultura local e a
criagédo de representacfes de moda auténticas sejam derivadas dos criadores de cada empresa.
As marcas que ja nascem com o propoésito de contribuir com essa visdo tendem a ser mais

assertivas e desenvolver uma comunicagao que alcanca o publico desejado.

Sobretudo em um cenario pos-pandemia da Covid-19 é possivel utilizar a comunicagéo

digital como aliada de uma macrotendéncia que privilegia o varejo local. De acordo com a
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agéncia de pesquisa WGSN (2021), “a comunidade ganhou mais centralidade na vida dos
consumidores.” Isso se reflete em uma base consumidora que € localista e consciente, que

prefere prezar por um relacionamento profundo com as marcas proximas.

As marcas autorais podem alinhar as estratégias de gestdo de negdcio com a
comunicacdo digital para se beneficiarem desse retorno positivo. Muito além do ganho de
seguidores, essas empresas de moda tendem a desenvolver uma base de clientes consolidada e
um publico engajado nas redes, avido por conhecer e se reconhecer nos produtos locais.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi compreender as estratégias adotadas pelas marcas de moda
na comunicagéo digital para evidenciarem a identidade local. A partir dos apelos categorizados
em cada publicagdo, péde-se investigar essas estratégias no Instagram das paraibanas Lerita,

Soé e Viva Celina.

As publicacdes das marcas auxiliaram no entendimento da moda enquanto elemento de
comunicacdo e identidade, j& que essa associacdo vai além dos signos presentes no vestuario e
aparecem também nas imagens de moda, na descrigdo dos perfis e nas legendas utilizadas nas
publicacdes da rede social digital. Através desses marcadores, as marcas estabelecem uma
representacdo da Paraiba, que esta disponivel para todos os usuarios do Instagram, e fortalecem

0 cenario local com a divulgacdo da moda feita no estado.

Contudo, para analisarmos 0s anos de 2019 a 2021, foi preciso considerar a pandemia
da Covid-19 e o impacto dela para a moda. No caso de algumas das marcas, foi uma
oportunidade de potencializar a comunicacdo digital, como a Soé. Mas, para outras marcas, foi
um momento de dificuldade de vendas — tendo como exemplo a Lerita, que precisava manter
a estrutura de uma loja fisica — ou de reconsiderar o prop6sito do negécio — como a Viva
Celina. Essas nuances tém evidéncia no guantitativo de conteldo e de engajamento analisado

em cada publicagé&o.

Uma das limitagdes contidas neste estudo estd na auséncia de dados de stories
publicados pelas marcas de moda e do crescimento de seguidores dos perfis no periodo
analisado. Para isso, outras pesquisas podem abarcar uma coleta feita de maneira diaria e que

registre esses numeros.

As métricas de curtidas, de visualizacdes e de comentarios utilizadas neste estudo
também sdo insuficientes para uma analise longitudinal completa, uma vez que ndo abarcam o
quantitativo de “salvamentos” e “encaminhamentos” nas referidas publicagdes. Esses dados,
disponiveis apenas aos donos de cada perfil, podem auxiliar na descoberta de outros contetidos

gue sejam de relevancia para o usuario.

Em se tratando do Instagram, outro ponto de atencdo sdo as estratégias rapidamente
ultrapassadas mediante as atualizagBes frequentes da plataforma. Diariamente, as marcas de
moda precisam se manter atualizadas e propor inovagdes para 0s seus publicos de acordo com

as configuracdes da rede. Neste momento, a rede social privilegia a entrega de contetidos em
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formato reels, mas essa configuracdo pode ser alterada a qualquer momento e requer a atengéo

constante dos gestores.

Essa instabilidade e o desconhecimento dos algoritmos que regem a plataforma causa
desconforto para as gestoras das marcas analisadas, ja que todas temem que suas empresas se
tornem dependentes exclusivamente do Instagram. A medida que um Unico canal digital é
investido com tamanho empenho — intelectual e financeiro —, pode-se afirmar que a marca se
torna sujeita a rede social. Para as marcas menores, isso pode significar uma disparidade na

comunicacdo digital e, na pior das hipdteses, ndo trazer o retorno esperado.

Futuras pesquisas podem auxiliar a entender ferramentas ou plataformas que nao
detenham tanto controle sobre o uso e a distribuicdo dos conteddos de moda. Assim, as marcas
paraibanas poderdo estar mais concentradas na criacdo e na venda de seus produtos e menos na
manutencdo das redes sociais, criando espagos mais democraticos de veicula¢éo de sua missao,

visao e valores.

Ainda assim, as marcas analisadas tém conseguido trazer uma visdo sobre a identidade
local de maneira auténtica e nao estereotipada, que € uma preocupacao apresentada por todas
as gestoras ouvidas durante este estudo. Os produtos trazem referéncias historicas e culturais
do estado, mas com representacdes atuais, e iSSo perpassa para os canais digitais com um retorno
positivo do publico. Os usuarios buscam se reconhecer nas paginas on-line e podem encontrar

nessas marcas de moda um espaco de pertencimento e de valorizacdo de sua identidade.

Com o recorte da comunicacdo digital, o intuito é auxiliar outras marcas a entenderem
os diferentes momentos de gestdo do negdcio e poderem desenvolver as suas comunicacdes de
maneira mais assertiva, buscando a identificacdo local. E nesse aspecto que o jornalista pode
auxiliar no desenvolvimento do marketing de contetdo e na assessoria de comunicacdo das

marcas.

Um profissional de comunicacdo desempenha um papel significativo no dia a dia das
empresas de moda, ja que auxilia no desenvolvimento das estratégias de comunicagdo e
encontra a melhor maneira de evidenciar as narrativas das marcas. O caso da marca Soé traz
esse diferencial ao ter duas gestoras com formacéo na area. No entanto, € preciso considerar o
nivel de investimento nesses profissionais que, muitas vezes, ndo esta de acordo com o

momento vivido financeiramente pelas marcas locais.
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Por fim, para além dos objetivos alcangados, o propdsito deste estudo foi de incentivar
a discussdo e a investigacdo sobre moda no estado da Paraiba. Seguir, comentar ou compartilhar
as marcas paraibanas vai além das ferramentas disponiveis on-line. A busca pela identificacdo
local deve partir do search do Instagram e se concretizar no uso de uma peca que carrega
historia, propdsito e afeto.
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Andlise de conteudo digital na rede
social Instagram

Marca analisada: @euamolerita

Periodo de analise

Formato do
contetdo

Publicagdes

Curtidas

Comentarios

VisualizacOes

2019

Conteido em
formato de foto

129

20.932

593

Conteido em
formato de album
de foto

28

6.630

29

Contetido em
formato de peca
grafica

670

24

Contetdo em
formato de
carrossel

50

Contetdo em
formato de GIF

789

667

7.506

Contetdo em
formato video

13

4.524

2.920

42.648

2020

Conteldo em
formato de foto

96

16.398

570

Conteldo em
formato de album
de foto

20

3.467

132

Contetdo em
formato de peca
grafica

23

1.738

73

Conteldo em
formato de
carrossel

672

30

Contetdo em
formato de GIF

346

o1

4.919

Conteldo em
formato video

18

2.128

188

41.949

2021

Conteldo em
formato de foto

69

9.379

395
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Conteido em
formato de album
de foto

43

5.544

267

Contetido em
formato de peca
gréfica

395

11

Contetdo em
formato de
carrossel

179

Contetdo em
formato de GIF

264

10

6.020

Contetdo em
formato video

47

9.344

656

170.446

Conteldo em
formato de album
de videos

291

10
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Andlise de contetdo digital na rede
social Instagram

Marca analisada: @euamolerita

Periodo de analise

Tipo de apelo

Publicacdes

Curtidas

Comentario
S

Visualizacgd
es

2019

Publicacdes com
apelo ao produto
local

32

4.952

153

2.972

Publicacdes com
apelo ao modelo ou
ao influenciador
local

14

5.249

2.863

38.450

Publicagbes  com
apelo ao cenario
local

2.152

62

PublicagBes com
apelo informativo
ao local

1.240

25

535

PublicagBes com
apelo a causas
sociais

73

17

Outros tipos de
publicacédo

123

19.289

1.315

5.993

2020

PublicagBes com
apelo ao produto
local

10

1.551

109

25.990

PublicagBes com
apelo ao modelo ou
ao influenciador
local

26

5.396

224

10.241

Publicagbes  com
apelo ao cenério
local

119

Publicagcdes com
apelo informativo
ao local

Publicagdes com
apelo a causas
sociais

1.528

84

3.003

Outros tipos de
publicacdo

120

16.155

623

25.990
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2021

Publicagtes com
apelo ao produto
local

1.889

111

10.467

Publicagtes com
apelo ao modelo ou
ao influenciador
local

15

2.852

179

25.653

Publicagbes  com
apelo ao cenério
local

954

32

5.473

Publicacdes com
apelo informativo
ao local

222

Publicagdes com
apelo a causas
sociais

859

116

12.563

Outros tipos de
publicacéo

137

18.620

909

122.310
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Anélise de contetido digital na rede
social Instagram

Marca analisada: @soeparaiba

Periodo de analise

Formato do
conteldo

Publicacdes

Curtidas

Comentarios

Visualizacdes

2019

Contetdo em
formato de foto

32

2.286

203

Contetdo em
formato de album
de foto

2.159

194

Conteldo em
formato de peca
gréfica

257

Contetdo em
formato de
carrossel

Conteldo em
formato de GIF

Contetdo em
formato video

470

56

2.758

2020

Contetdo em
formato de foto

42

3.107

294

Contetdo em
formato de album
de foto

14

1.095

86

Contetido em
formato de peca
gréfica

346

21

Contetdo em
formato de
carrossel

Conteldo em
formato de GIF

Contetdo em
formato video

502

60

2.983

2021

Contetdo em
formato de foto

65

4.468

454

Contetdo em
formato de album
de foto

23

2.639

243




75

Contetdo em
formato de peca
gréafica

220

Conteido em
formato de
carrossel

473

79

Contetdo em
formato de GIF

Conteido em
formato video

15

1.154

168

8.943




Apéndice D — Tabela de apelos dos contetdos digitais da Soé
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Andlise de contetdo digital na rede
social Instagram

Marca analisada: @soeparaiba

Periodo de analise

Tipo de apelo

Publicacdes

Curtidas

Comentario
S

Visualizacgd
es

2019

Publicacdes com
apelo ao produto
local

20

1.456

150

2.049

Publicacdes com
apelo ao modelo ou
ao influenciador
local

164

384

Publicagbes  com
apelo ao cenario
local

490

24

PublicagBes com
apelo informativo
ao local

643

43

PublicagBes com
apelo a causas
sociais

107

Outros tipos de
publicacédo

622

70

325

2020

PublicagBes com
apelo ao produto
local

650

62

589

PublicagBes com
apelo ao modelo ou
ao influenciador
local

Publicagbes  com
apelo ao cenério
local

492

38

Publicagcdes com
apelo informativo
ao local

21

1.376

96

Publicagdes com
apelo a causas
sociais

15

1.030

87

896

Outros tipos de
publicacdo

20

1.502

178

1.498




7

2021

Publicagtes com
apelo ao produto
local

25

2.103

244

6.001

Publicagtes com
apelo ao modelo ou
ao influenciador
local

454

42

1.033

Publicagbes  com
apelo ao cenério
local

17

1.037

87

819

Publicacdes com
apelo informativo
ao local

27

2.943

342

799

Publicagdes com
apelo a causas
sociais

603

56

291

Outros tipos de
publicacéo

26

1.814

179
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Apéndice E — Tabela de formato dos conteudos digitais da Viva Celina

Anélise de contetido digital na rede
social Instagram

Marca analisada: @vivacelina

Periodo de analise

Formato do
conteldo

Publicacdes

Curtidas

Comentarios

Visualizacdes

2019

Contetdo em
formato de foto

126

12.555

1.028

Contetdo em
formato de album
de foto

764

115

Conteldo em
formato de peca
gréfica

1.437

73

Contetdo em
formato de
carrossel

139

31

Conteldo em
formato de GIF

614

74

10.723

Contetdo em
formato video

2020

Contetdo em
formato de foto

37

4.035

266

Contetdo em
formato de album
de foto

Contetido em
formato de peca
gréfica

75

14

Contetdo em
formato de
carrossel

o1

Conteldo em
formato de GIF

Contetdo em
formato video

2021

Contetdo em
formato de foto

39

3.032

280

Contetdo em
formato de album
de foto




79

Contetdo em
formato de peca
gréafica

66

12

Conteido em
formato de
carrossel

Contetdo em
formato de GIF

Conteido em
formato video

200

16

2.356




Apéndice F — Apelos dos contetdos digitais da Viva Celina
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Andlise de contetdo digital na rede
social Instagram

Marca analisada: @vivacelina

Periodo de analise

Tipo de apelo

Publicacdes

Curtidas

Comentario
S

Visualizacgd
es

2019

Publicacdes com
apelo ao produto
local

524

57

Publicacdes com
apelo ao modelo ou
ao influenciador
local

Publicagbes  com
apelo ao cenario
local

84

20

PublicagBes com
apelo informativo
ao local

PublicagBes com
apelo a causas
sociais

51

4.626

379

6.273

Outros tipos de
publicacédo

88

10.275

865

4.450

2020

PublicagBes com
apelo ao produto
local

PublicagBes com
apelo ao modelo ou
ao influenciador
local

Publicagbes  com
apelo ao cenério
local

Publicagcdes com
apelo informativo
ao local

Publicagdes com
apelo a causas
sociais

350

46

Outros tipos de
publicacdo

33

3.811

241
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2021

Publicagtes com
apelo ao produto
local

731

54

Publicagtes com
apelo ao modelo ou
ao influenciador
local

Publicagbes  com
apelo ao cenério
local

16

1.193

122

Publicacdes com
apelo informativo
ao local

245

29

Publicagdes com
apelo a causas
sociais

400

51

2.356

Outros tipos de
publicacéo

12

729

52
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