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RESUMO

Este Trabalho de Conclusao de Curso apresenta o planejamento e desenvolvimento da
campanha publicitaria “Temporada Azul”, criada para o Festival do Jeans de Toritama 2026.
A proposta parte do reposicionamento do evento a partir de uma linguagem audiovisual
inspirada em séries de streaming, transformando os pilares do festival, passarela, estandes,
shows e experiéncias, em episddios de uma narrativa continua. O conceito criativo visa
posicionar o festival ndo apenas como um acontecimento pontual, mas como uma plataforma
seriada no universo da moda jeanswear. O planejamento estratégico foi dividido em quatro
fases: revelacdo do conceito e captacdo de patrocinadores; divulgacdo institucional e
comercial das marcas participantes; engajamento e informacdo ao publico final; e cobertura
com agOes de pds-campanha. A campanha combinou midias online, offline e no media,
utilizando formatos como reels, carrosséis, stories, outdoors, totens digitais, folders, spots de
radio, entrevistas em TV e ativagdes presenciais, todos alinhados a linguagem narrativa da
Temporada Azul. Com base em autores como Bourdieu, Kotler, Keller, Lipovetsky e Aaker, o
trabalho fundamenta escolhas que equilibram constru¢cdo de marca, valor simbdlico, potencial
comercial e engajamento cultural. A campanha contempla ainda o desenvolvimento de
identidade visual, cronograma editorial, plano de canais e organizacao por personas. O projeto
reforca a importancia do planejamento integrado como ferramenta para ampliar o alcance e a
relevancia de eventos regionais, conectando empresarios, profissionais da moda, lojistas e
consumidores de forma criativa e estratégica.

Palavras-Chave: Festival do Jeans de Toritama; moda e publicidade; planejamento de
campanha; marketing multicanal; constru¢ido de marca.



ABSTRACT

This Final Project presents the planning and development of the advertising campaign
"Season Blue", created for the Toritama Jeans Festival 2026. The proposal starts from the
repositioning of the event based on an audiovisual language inspired by streaming series,
transforming the pillars of the festival, catwalk, stands, shows and experiences, into episodes
of a continuous narrative. The creative concept aims to position the festival not just as a
one-off event, but as a serialized platform in the jeanswear fashion world. Strategic planning
was divided into four phases: concept unveiling and sponsorship acquisition; institutional and
commercial outreach to participating brands; engagement and information for target
audiences; and coverage with post-campaign initiatives. The campaign combined online,
offline, and in-person media, using formats such as reels, carousels, stories, billboards, digital
totems, brochures, radio spots, TV interviews, and in-person activations, all aligned with the
narrative language of the Blue Season. Based on authors such as Bourdieu, Kotler, Keller,
Lipovetsky, and Aaker, the project underpins choices that balance brand building, symbolic
value, commercial potential, and cultural engagement. The campaign also includes the
development of a visual identity, editorial schedule, channel plan, and organization by
personas. The project reinforces the importance of integrated planning as a tool to expand the
reach and relevance of regional events, connecting entrepreneurs, fashion professionals,
retailers, and consumers in a creative and strategic way.

Keywords: Toritama Jeans Festival; fashion and advertising; campaign planning;
multichannel marketing; brand building.
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1 INTRODUCAO

O jeans, criado no século XIX e inicialmente voltado para a classe trabalhadora,
tornou-se, com o passar das décadas, um dos maiores icones de estilo e versatilidade na moda
mundial. A histéria desse tecido surgiu na cidade de Nimes, na Francga, onde foi criado o
tecido “serge de Nimes”, posteriormente abreviado para “denim”, era utilizado na confeccao
de roupas para marinheiros e trabalhadores rurais, gracas a sua resisténcia e durabilidade. No
entanto, o material ganhou destaque quando Levi Strauss, em parceria com o alfaiate Jacob
Davis, desenvolveu calcas em denim reforcadas com rebites metdlicos (Levi Strauss & Co.,
2023). A peca, originalmente chamada de “XX”, evoluiu ao longo dos anos, passando de uma
peca utilitdria para um simbolo de rebeldia na década de 1950, com a juventude associando-a
ao movimento cultural e ao estilo de vida "rock'n'roll", consolidando o jeans como uma peca
essencial no guarda-roupa de praticamente todas as pessoas ao redor do mundo (Levi Strauss
& Co., 2023). No Brasil, a relevancia do jeans ultrapassou a moda e se consolidou como pilar
econdmico em diversas regides. Um dos principais exemplos dessa for¢ca produtiva estd no
Agreste Pernambucano, onde o tecido se transformou em motor de desenvolvimento.

A cidade de Toritama, localizada no interior de Pernambuco, a cerca de 170 km da
capital Recife, € conhecida nacionalmente como a “Capital do Jeans”. Foi a partir da década
de 1980 que, diante da crise econdmica que atingiu o Brasil e a decadéncia da industria
calcadista local, os moradores passaram a produzir e comercializar o jeans como forma de
sustento e sobrevivéncia (Alves, 2009). Ao analisarmos toda essa trajetéria, compreendemos
que, 0 que comegou apenas como uma forma de sobrevivéncia de familias locais, hoje se
apresenta como um novo modelo de desenvolvimento econdmico para o municipio. Com uma
populacdo estimada em 41.137 habitantes (IBGE, 2022), Toritama abriga cerca de 3 mil
empresas de confeccdo e aproximadamente 50 lavanderias industriais, sendo responsdvel por
cerca de 16% da producdo nacional de jeans, o que equivale a 60 milhdes de pecas produzidas
por ano (Prefeitura Municipal De Toritama, 2023). O que mais nos chamou atencido na
pesquisa foi descobrir que cerca de 80% da populagdo local atua direta ou indiretamente na
cadeia produtiva do vestudrio (Portal Da Transparéncia, 2025, p. 28). Diante disso,
reafirmamos que, em Toritama, o jeans ndo € apenas produto econdmico, mas um simbolo da

identidade cultural e do modo de vida da cidade.



16

A cidade integra o Arranjo Produtivo Local (APL) de confec¢des do Agreste
Pernambucano, juntamente aos municipios de Caruaru e Santa Cruz do Capibaribe. Em
parceria, esses centros formam um dos maiores polos téxteis do Brasil. Segundo estudo
socioecondmico produzido pelo Sebrae-PE em conjunto com o Nucleo de Empreendimentos
em Ciéncia, Tecnologia e Artes (NECTAR), esse APL ¢ responsavel por cerca de 120 mil
empregos diretos e 360 mil indiretos ligados a cadeia do jeans (Estudo Econdmico das
Industrias de Confec¢des de Toritama/PE, 2019, p.7). Ainda de acordo com o Nucleo Gestor
da Cadeia Téxtil e de Confeccdes de Pernambuco - NTCPE, o polo movimentou, em 2023,
um faturamento superior a R$ 5 bilhdes, refletindo a for¢a produtiva e econdmica da regido
(G1, 2023).

Diante dessa forca do jeans na regido, surgiu em 2002 o Festival do Jeans de Toritama
(FJT), criado com o intuito de valorizar a producdo local, promover oportunidades de
negdécios e consolidar a imagem do municipio como referéncia no setor téxtil. O evento €
realizado anualmente e retine desfiles, estandes, exposicoes de marcas locais e nacionais, além
de atracdes musicais. Desde sua criagdo, o festival vem crescendo em estrutura, publico e
visibilidade, alcancando, em 2025, sua 23* edi¢do (Portal Da Transparéncia, 2025, p.34).
Nesse contexto, entendemos que esse crescimento continuo refor¢a o papel do FIT como um
espaco estratégico de visibilidade para o Polo de Confeccdes do Agreste.

Conforme informagdes obtidas em uma entrevista de briefing com o diretor do evento,
Thiago Alexandre (2025), que estd a frente do festival ha oito anos, a edi¢do mais recente
contou com cerca de 15 mil pessoas circulando durante os quatro dias de programacao, sendo
aproximadamente 5 mil apenas no salao de desfiles, além da participagdo direta e indireta de
mais de 100 empresas, entre marcas expositoras, parceiros e produtores envolvidos, conforme
dados divulgados pela Prefeitura de Toritama (2025). Ao conhecermos esses nuimeros,
percebemos a real propor¢ao que o Festival do Jeans alcancou. Como atesta a Prefeitura de
Toritama, “o jeans, nosso ouro azul, € simbolo de forca, estilo e inovacdo, e o Festival do
Jeans de Toritama reflete essa grandiosidade” (Prefeitura Municipal de Toritama, 2025).
Dessa forma, a festividade refor¢a a importancia da regido para o segmento téxtil, atraindo
empresarios, designers e consumidores interessados nas cole¢des e tendéncias do denim
produzido localmente.

A partir desse contexto, percebemos o valor da comunicacdo como ponte estratégica

para ampliar a visibilidade do festival e fortalecer seu posicionamento no setor téxtil. Essa
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relacdo entre comunicacdo e eventos de moda regionais, como o Festival do Jeans de
Toritama, € ainda mais importante tratando-se como um espagco simbolico, cultural e
econdmico. A proposta deste trabalho €, portanto, desenvolver uma campanha publicitaria
integrada para o Festival do Jeans de Toritama de 2026, alinhando comunicacdo, cultura,
moda e identidade, valorizando o potencial simbdlico do jeans enquanto expressdo econdmica
e cultural da regido. Vemos nesse projeto a oportunidade de aplicar conhecimentos tedricos
adquiridos ao longo da nossa graduagdo em um caso real de grande relevancia regional,
contribuindo para valorizar um patrimonio cultural e fomentar o desenvolvimento local.

Ao considerarmos os impactos econOmicos desse patrimdnio, fica evidente a
relevancia do setor téxtil para as economias brasileira e pernambucana. Segundo relatério do
IEMI em parceria com a ABIT e o Senai CETIQT, em 2024 a industria téxtil brasileira
movimentou R$ 203,9 bilhdes em valor de produgdo. Esse setor retdne aproximadamente 25
mil empresas e 1,3 milhdo de empregos diretos, desempenhando papel fundamental no
desenvolvimento socioecondmico do pais. No contexto regional, o Arranjo Produtivo Local
do Agreste se destaca como o maior polo de confec¢des do Nordeste. As estimativas do
Nicleo Gestor da Cadeia Téxtil de Pernambuco indicam que esse polo possui mais de 2 mil
empresas formais, com produc¢do anual de dezenas de milhdes de pecas e faturamento
biliondrio. Na pratica, o préprio festival potencializa o consumo regional: estudo do Sebrae
aponta que ele impulsiona cerca de 30% das vendas locais durante sua realizacdo, valorizando
as marcas do Agreste e atraindo turistas (Estudo Econdémico das Industrias de Confeccdes de
Toritama/PE, 2019, p.7). Dessa forma, Toritama se destaca como um polo produtivo essencial,
com grande peso econdmico e social no Agreste Pernambucano. Investir na comunicac¢iao do
festival fortalece essa imagem, posicionando Toritama ndo apenas como polo produtivo, mas
como territério criativo, com identidade e protagonismo na moda nacional.

Diante desse panorama de relevancia econdmica e comunicacional, emerge a
problematizacdo central deste trabalho: como ampliar o alcance e o impacto do Festival do

Jeans de Toritama por meio da publicidade?

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Geral
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Criar uma campanha publicitaria integrada para o Festival do Jeans de Toritama 2026,
com base em diagndstico de comunicagdo, conceito criativo e fundamentagao tedrica, visando

ampliar visibilidade, oportunidades de negécio e identidade cultural.

1.1.2 Especificos

Realizar um diagndstico aprofundado do cendrio comunicacional do Festival do Jeans
de Toritama, por meio da investiga¢do das caracteristicas e do perfil do publico-alvo e da
andlise critica das campanhas publicitarias anteriores, identificando seus elementos de sucesso
e lacunas a serem aprimoradas.

Elaborar uma proposta de campanha publicitdria integrada, que una midia tradicional,
digital e estratégias de marketing de influéncia, fundamentada em diagndstico de comunicacao
e em um conceito criativo sélido.

Realizar um benchmarking com eventos similares a fim de obter referéncias de
mercado e compreender a linha de comunicag¢do mais adequada para a campanha do Festival

do Jeans de Toritama.

1.2 JUSTIFICATIVA

Como estudantes de Publicidade e Propaganda da UFPE, aprendemos a importancia de
conectar teoria e pratica para enfrentar desafios reais de comunica¢do. Escolhemos o Festival
do Jeans de Toritama porque, apesar de sua for¢a econdmica e cultural na regido, o evento
ainda enfrenta desafios de comunicacdo que limitam seu alcance e reconhecimento.
Percebemos uma grande oportunidade do Festival crescer ao realizar uma campanha integrada
que fortaleca sua identidade e amplie sua visibilidade para além dos limites locais.

O potencial da campanha que propomos vai além de promover um evento: trata-se de
impulsionar toda a cadeia produtiva de jeans do Agreste Pernambucano. Nosso intuito é
combinar acdes em midia tradicional e redes sociais, visando ndo apenas atrair mais
visitantes, mas também fortalecer a identidade de Toritama como polo de moda nacional e,
com isso, ampliar as oportunidades comerciais do evento.

Nesse contexto, acreditamos que nossa trajetoria académica fornece a base necessaria
para a realizacdo desse objetivo. Nas disciplinas de Criagao Publicitaria I e II, exercitamos a

elaboracdo de mensagens que dialogam com diferentes perfis de publico. Em Planejamento
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em Comunicacao e Planejamento de Campanha, aprendemos a estruturar cronogramas, definir
objetivos mensurdveis e selecionar os canais mais adequados. J4 em Discurso Publicitério,
Consumo e Relacdes de Classes e Fundamentos de Sociologia, aprofundamos o entendimento
sobre comportamentos de consumo e contextos sociais, essenciais para desenhar estratégias
que respeitem a cultura local. Ao integrar esses saberes, estamos preparadas para entregar
uma campanha consistente, criativa e alinhada as necessidades do Festival do Jeans de

Toritama.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 MODA E CONSUMO

A moda, no contexto da sociedade de consumo, reflete um sistema organizado em
torno da busca constante pela novidade e pela valorizagdo da aparéncia. Mais do que cumprir
uma funcdo utilitaria, ela atua como um simbolo cultural que envolve desejo, pertencimento e
participa da constru¢ao das identidades individuais. Como afirma Lipovetsky (1989, p.174),
“a sociedade de consumo ¢ programagdo do cotidiano: ela manipula e quadricula
racionalmente a vida individual e social em todos os seus intersticios; tudo se torna artificio e
ilusdo a servico do lucro capitalista e das classes dominantes”. Nesse cenario, 0 consumo
deixa de ser movido pela necessidade material e passa a organizar parte da experiéncia
cotidiana, afetando como as pessoas vivem e se relacionam. Assim, a moda se insere nesse
processo como um fruto da légica do efémero. Ela estimula o processo de inovagdo constante
de gostos e comportamentos, fazendo com que os desejos individuais se tornem frageis e
instaveis. As pessoas sdo constantemente levadas a desejarem o novo, numa tentativa de se
manter visiveis e aceitas dentro de determinados grupos sociais. Essa fragilidade de
identidade ¢ discutida por Bauman (2000), ao afirmar que vivemos na modernidade liquida,
uma sociedade marcada pela fluidez e pela instabilidade das identidades individuais. Em um
mundo onde tudo muda muito rapido, o consumo torna-se um simbolo para a constru¢do do
eu, carregando uma tentativa de pertencimento, ainda que momentanea. E assim que a moda,
marcada pela constante mudanga, se torna parte do cotidiano. As pessoas expressam sua
personalidade, seus gostos e seus desejos individuais, vivendo em constante transformacao.
Durante o Festival do Jeans de Toritama, percebemos esse movimento de forma clara: muitas
pessoas escolhem suas roupas inspiradas no tema da edi¢cdo, combinando pegas jeans com
estilo, identidade e tendéncias.

Nessa perspectiva, percebemos como a moda € o consumo exercem um papel
fundamental em como os individuos interagem com marcas e produtos, moldando suas
escolhas e gostos individuais. Eventos de moda regionais, como o Festival do Jeans de
Toritama, funcionam em um sistema que ultrapassa a fungdo comercial. O festival funciona
como um espaco que carrega valores simbdlicos associados ao pertencimento, a identidade
local e a inovacao constante. O jeans, o elemento principal do evento, deixa de ser apenas um
produto e se transforma em simbolo de tradi¢ao e identidade, sustentando tanto a economia

quanto a constru¢do de identidade coletiva.
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2.2 CULTURA REGIONAL E HIBRIDIZACAO

Pensar em cultura hoje exige compreender que ela nao se desenvolve mais em
territorios isolados e tampouco se sustenta em oposigdes rigidas entre o tradicional e o
moderno, ou entre o local e o global. Ao contrario, a cultura contemporanea se constitui
justamente no cruzamento entre esses universos, dando origem ao que se entende como
processos de hibridagdo. Canclini (2008, p. 29) observa que “as fronteiras rigidas
estabelecidas pelos Estados modernos se tornaram porosas. Poucas culturas podem ser agora
descritas como unidades estaveis, com limites precisos”, reforcando que as expressdes
culturais ndo estdo mais restritas a espagos fechados, mas circulam, se transformam e
dialogam constantemente com outras realidades. Quando olhamos para a comunicacao
regional hoje, fica claro que ela ndo se limita mais ao espago local. E interessante perceber
como ela atravessa fronteiras, levando consigo a cultura, o jeito de fazer e até os produtos
locais para outros lugares, inclusive para espacos de circulagdo global. Esse fenomeno se
conecta diretamente a nocao de capital cultural, trazida por Bourdieu (1989), que aponta que
os saberes, as praticas e as competéncias socialmente valorizadas se convertem em recursos
simbolicos de prestigio. Como ele explica, “o poder simbolico € um poder quase magico que
permite obter o equivalente econdmico ou politico de uma determinada quantidade de
prestigio social” (Bourdieu, 1989, p. 14). Quando um saber local, uma pratica tradicional ou
uma produgdo cultural ¢ reconhecida socialmente, ela se transforma em fonte de distingao,
gerando ndo apenas valor econdmico, mas também orgulho, status e reafirmacao identitaria.

Dentro dessa logica, o Festival do Jeans de Toritama ¢ a materializagdo desse encontro
entre tradicao e modernidade, entre o regional e o global. O evento ndo ¢ apenas uma feira de
negdcios, mas um espago onde a cultura do jeans, profundamente enraizada na identidade
local, ganha visibilidade e reconhecimento para além das fronteiras da cidade. E nesse ponto
que percebemos a conversao do capital cultural, representado pelos saberes produtivos, pelas
técnicas de confecgdo e pelo espirito empreendedor local, em capital simbdlico. O festival
gera, portanto, ndo apenas retorno econdémico, mas também um valor intangivel: o orgulho
regional, a reafirmacdo da identidade e o status de Toritama como referéncia nacional na
cadeia produtiva do jeans. Estar no festival, participar dele ou ser reconhecido como parte
desse universo significa acessar uma posicao de prestigio, refor¢cando a distingdo simbolica
tanto no ambito local quanto no mercado da moda. Assim, comunicar o festival por meio de

uma campanha que valorize simultaneamente os elementos culturais regionais e as estéticas
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globais ndo ¢ apenas uma escolha estratégica, mas uma afirmacao de que a tradigdo, quando

aliada a inovacao, se torna ainda mais potente e relevante.

2.3 CRIACAO PUBLICITARIA E PLANEJAMENTO

Ao refletirmos sobre o processo de criagdo publicitaria e planejamento dentro de uma
campanha integrada, compreendemos que essas duas etapas sdo indissocidveis e
determinantes para a constru¢do de uma comunicagdo coerente e eficaz. Segundo Schultz
(1993, p. 17), a comunicagdo de marketing integrada surge como resposta as transformagdes
do mercado, onde o consumidor ndo percebe mais os discursos de forma fragmentada, mas
sim como uma unica experiéncia de marca, independentemente do canal em que ¢ impactado.
Essa l6gica nos faz compreender que o planejamento deve ser o ponto de partida da criagao,
permitindo que as pecas publicitarias sejam mais do que simples manifestagdes criativas
isoladas, elas passam a ser parte de uma rede articulada, capaz de gerar significado e valor. No

mesmo sentido, Publio (2013) refor¢a que o planejamento publicitairio ndo se limita a

oo

definicdo de pecas, mas envolve uma visdo estratégica que conecta os objetivos do cliente
execucao criativa, passando por etapas fundamentais como diagnostico, defini¢do de publico,
objetivos, estratégia e, s6 entdo, a materializagao no discurso visual e verbal. Na pratica, isso
significa que o desenvolvimento do conceito criativo ndo pode acontecer separado das
diretrizes tragadas no plano de comunicagdo, pois, como ressalta Schultz (1993, p. 10), “ndo
adianta falar com uma s6 voz se a mensagem nao fizer sentido”.

Dentro da constru¢do de uma campanha publicitaria integrada, também se faz
indispensavel refletirmos sobre como gerar € manter vinculos emocionais com o publico. Ao
olharmos para a perspectiva de Vavra (1993, p. 30), entendemos que o relacionamento com o
consumidor ndo se encerra no momento da experiéncia, mas se prolonga por meio do que ele
define como pos-marketing, que consiste justamente em acdes pensadas para manter o cliente
satisfeito, fortalecer o vinculo e estimular a recorréncia. No contexto de um evento, esse
conceito se traduz na importancia de transformar cada participacdo no Festival do Jeans de
Toritama em uma conexao duradoura. Isso implica promover experiéncias que despertem nao
so0 o desejo de retorno nas proximas edigdes, mas também a lembranga constante do evento ao
longo do ano, além de criar oportunidades para que o publico interaja com a marca do festival
de diferentes formas. Nesse mesmo sentido, acompanhar a satisfagdo do publico, mostrar que
ele esta sendo ouvido e utilizar essas informagdes como base para o aperfeigoamento continuo

nao ¢ apenas um cuidado, mas uma estratégia fundamental. No fim das contas, quando a
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comunicagdo consegue gerar pertencimento e continuidade, o festival deixa de ser apenas um
evento pontual no calendario e passa a ocupar um espago afetivo na vida das pessoas.

Diante disso, ao pensarmos na constru¢cdo da campanha publicitaria integrada para o
Festival do Jeans de Toritama 2026, torna-se evidente que nossa atuagdo enquanto
publicitarias precisa ir além da criagdo estética ou da escolha de canais. Considerando o
desejo do cliente em realizar uma campanha com foco mais comercial e promocional, nossa
proposta parte da compreensao de que planejamento e criacao sdo etapas complementares e
indispensaveis. Isso significa que ndo se trata apenas de desenvolver pecas visualmente
atrativas, mas de estruturar uma comunicacdo que dialogue de forma coerente com os
diversos publicos do festival, fortalecendo sua identidade e, ao mesmo tempo, potencializando
resultados mercadolégicos. Para isso, a campanha serd concebida de maneira integrada,
considerando a conexdo entre os meios on-line e off-line, alinhando linguagem, estética e tom
de voz. Dessa forma, cada agdo, cada peca e cada ponto de contato estardo interligados,
contribuindo para que o Festival do Jeans de Toritama ndo apenas se consolide como
referéncia no setor de moda, mas também alcance maior visibilidade, engajamento e retorno

comercial na edi¢ao de 2026.

2.4 BRANDING E ESTRATEGIA

A construcdo de uma marca forte envolve mais do que uma identidade visual bem
definida, ¢ fundamental a criagdo de valor simbolico e desenvolver estratégias que construam
a reputacao da marca, gerando emocodes e criando conexdes com o publico. No cenario atual,
percebemos que o consumo nao se restringe mais a critérios racionais ou funcionais, mas ¢
fortemente influenciado por fatores culturais, emocionais e identitarios. Assim, o branding
assume um papel importante como elo de conexdo entre empresas e consumidores. Segundo
Aaker (2007, p. 18), “brand equity ¢ um conjunto de ativos (e obrigagdes) inerentes a uma
marca registrada e a um simbolo, que ¢ acrescentado ao (ou subtraido do) valor proporcionado
por um produto ou servico em beneficio da empresa ou de seus clientes”. Isso nos leva a
compreender que, ativos como lealdade & marca, consciéncia do nome da marca, qualidade
percebida e associagdes, exercem um papel fundamental na constru¢ao de marcas s6lidas. Em
mercados competitivos, o branding auxilia a empresa a se destacar ao comunicar sua proposta
de valor, mostrando o que torna a sua marca ser diferente dos concorrentes. Uma marca forte
ndo vende apenas seus produtos ou servigos, mas representa um conjunto de significados

incorporados pelos consumidores em suas proprias identidades.
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Com base nisso, fica evidente a importancia de estratégias eficientes para a construgdo
e o posicionamento de marcas. Kotler e Keller (2012, p. 259) afirmam que “para que as
estratégias de branding sejam bem-sucedidas e o valor da marca seja criado, os consumidores
devem ser convencidos de que existem diferencas significativas entre as marcas que
pertencem a uma categoria de produto”. Essas diferengas estdo diretamente relacionadas aos
atributos, valores e beneficios da marca. Portanto, percebemos que ndo adianta oferecer
apenas um produto ou servico de qualidade, ¢ preciso compreender o publico que deseja
atingir, desenvolver uma proposta de valor clara e posicionar a marca de forma estratégica.

Ao aplicar esses conceitos a campanha publicitdria para o Festival do Jeans de
Toritama, destacamos a importancia de posicionar o evento ndo apenas como mais um evento
de moda regional, mas como uma marca cultural que representa a identidade de um povo e
seu destaque na moda jeanswear nacional. O FJT tem o potencial de se diferenciar através da
valorizagdo de seus elementos simbdlicos, como o orgulho local, a inovagdo, a moda popular
e a forca produtiva da regido . A proposta de branding para o festival deve ir além da simples
divulgacdo de programacao e vendas, buscando construir um posicionamento estratégico que
comunique seus valores e fortalega sua imagem como vitrine de oportunidades para marcas e
empreendedores. Ao adotar uma estratégia centrada na constru¢do de valor simbdlico e
diferenciagdo, o festival amplia seu alcance, gera reconhecimento, pertencimento e

valorizagdo por parte do publico.



25

3 METODOLOGIA

Para o desenvolvimento deste projeto, optamos por conduzir uma pesquisa de natureza
aplicada, qualitativa e exploratoria, escolhas que consideramos as mais coerentes com 0s
objetivos propostos € com a natureza do problema que nos propusemos a investigar.
Definimos nossa pesquisa como aplicada porque, desde o inicio, tivemos clareza de que nosso
trabalho ndo se limita a produgdo de conhecimento tedrico, mas tem como foco a aplicagao
pratica desse conhecimento na constru¢do de uma campanha publicitaria integrada, capaz de
gerar resultados concretos para o Festival do Jeans de Toritama. Essa escolha se sustenta na
definicdo de Marconi e Lakatos (2003, p. 157), que apontam que a pesquisa aplicada visa
responder a uma necessidade real, utilizando o saber cientifico como instrumento de
intervencao.

Também optamos por uma abordagem qualitativa, justamente porque entendemos que
a esséncia do nosso trabalho envolve interpretar e compreender significados, percepgoes,
comportamentos e simbologias presentes no cendrio comunicacional do festival. Ao longo do
processo, percebemos que seria insuficiente trabalhar com dados meramente quantitativos, ja
que nossa inten¢do era, acima de tudo, capturar nuances, sensagdes € construcdes subjetivas
que cercam tanto a comunica¢do atual do evento quanto as expectativas dos seus publicos.
Essa percepcao dialoga com o que Gil (2002, p. 42) defende ao afirmar que a pesquisa
qualitativa permite analisar realidades complexas, valorizando os significados e ndo apenas os
numeros.

Além disso, adotamos uma abordagem exploratoria, pois reconhecemos que, antes de
propor qualquer solucdo, precisavamos aprofundar nosso entendimento sobre o contexto do
festival, sua comunicagdo, seus publicos e seus desafios atuais. Durante esse percurso,
fizemos escolhas metodoldgicas alinhadas com a concep¢ao de Gil (2002, p. 41), que
compreende a pesquisa exploratéria como aquela que oferece maior familiaridade com
determinado fendmeno, especialmente em situacdes onde as informacdes sistematizadas ainda
sdao limitadas. Foi exatamente o que vivenciamos: partimos de uma imersdo no ambiente do
festival, analisando seus materiais, observando seus canais de comunica¢do e buscando
interpretar, de forma critica, quais eram seus pontos fortes, suas fragilidades e onde
poderiamos atuar de maneira estratégica.

O levantamento de dados documentais e bibliograficos foi uma das primeiras etapas
do projeto, com o objetivo de reunir informagdes relevantes para embasar a proposta e

compreender o contexto do Festival do Jeans de Toritama. A pesquisa bibliografica consistiu
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na consulta a obras reconhecidas na area de comunicacao e publicidade, selecionando autores
que abordam o planejamento de campanhas publicitarias, além de referéncias dos campos da
moda, consumo, cultura e regionalizacao, que contribuiram para a compreensao do publico e
do posicionamento do evento.

J& na pesquisa documental, fizemos uma coleta com foco em materiais que ajudassem
a entender o historico e posicionamento do evento. Analisamos contetdos divulgados nas
redes sociais oficiais do evento, pecas das campanhas anteriores, imagens, videos e demais
publicacdes. Também consultamos documentos disponiveis no site da Prefeitura de Toritama
e no Portal da Transparéncia, buscando dados que pudessem complementar o diagnostico
institucional e contextual. Segundo Marconi e Lakatos (2003, p. 174), “o levantamento de
dados, primeiro passo de qualquer pesquisa cientifica, ¢ feito de duas maneiras: pesquisa
documental (ou de fontes primarias) e pesquisa bibliografica (ou de fontes secundarias)”. A
partir dessa coleta, foi possivel reunir informagdes que sustentam cada etapa do planejamento
de forma critica e contextualizada.

Na etapa de diagnostico de comunicagdo, realizamos uma andlise das ultimas trés
campanhas do Festival do Jeans de Toritama. Observamos a presenga digital da marca nas
redes sociais, o tom de voz adotado, a identidade visual e os elementos graficos utilizados.
Também analisamos a comunicacdo com o publico, a interacdo € o engajamento nas
postagens, para entender como o Festival vem se posicionando nos ultimos anos e como tem
dialogado com o seu publico.

Adotamos uma abordagem exploratoria, uma vez que nosso objetivo era compreender
melhor o cenario da marca, identificando padrdes, fragilidades e incoeréncias na
comunicagdo. Segundo Publio (2013, p. 17), “o diagnodstico para um planejamento de
comunicagdo pretende identificar um problema que esteja impedindo, ou no minimo
prejudicando, uma organizacdo a atingir seu objetivo”. Com base nisso, conseguimos
enxergar com mais clareza quais aspectos deveriam ser mantidos, aprimorados ou
reformulados na campanha que nos propusemos a desenvolver.

A elaboragao do briefing foi uma das etapas fundamentais para darmos inicio ao
planejamento estratégico da campanha. Para sua construgdo, nos baseamos no modelo
proposto por Publio (2013), adaptando o conteido de algumas perguntas para que se
adequassem ao perfil do nosso cliente e aos objetivos especificos do projeto.

Para preencher o briefing, realizamos uma entrevista com o diretor e produtor do
evento, Thiago Alexandre, responsavel direto pelas decisdes criativas e estratégicas do

Festival do Jeans de Toritama. Através dessa reunido, pudemos compreender com mais
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profundidade, informacdes relevantes do cliente, suas percepgdes sobre o publico e os
principais desafios enfrentados na comunica¢do. De acordo com Marconi e Lakatos (2003,
p-195), “a entrevista ¢ um procedimento utilizado na investigagdo social, para a coleta de
dados ou para ajudar no diagndstico ou no tratamento de um problema social”. A partir das
respostas da entrevista, organizamos o briefing com clareza e objetividade, ele serviu como
base para todas as etapas seguintes do trabalho.

A construcdo das personas ¢ uma etapa importante para orientar o planejamento da
comunicagdo do Festival do Jeans de Toritama, visto que o publico do evento ¢ composto por
diferentes perfis, como consumidores finais e empresarios do setor. Essa defini¢do vai além da

simples caracteriza¢dao do publico-alvo, pois, segundo Rafael Kiso:

No planejamento estratégico, precisamos definir com muita precisdo a persona ou as
personas, ou seja, o perfil dos clientes que queremos para o negécio. Isso ¢é diferente
de definir o publico-alvo, pois ¢ com base na persona — representagdo ficticia do
perfil ideal de cliente — que chegamos a conclusdo do publico-alvo. (Kiso, 2021, p.
75).

A persona ¢, portanto, uma representacdo ficticia que traz detalhes sobre
comportamentos, motivacoes, necessidades e expectativas do cliente ideal, tornando-se uma
ferramenta essencial para guiar a comunicacao de forma mais assertiva.

Para a construgdo das personas do Festival do Jeans de Toritama, utilizamos o briefing
realizado, a analise dos dados disponiveis, como as intera¢des nas redes sociais, o perfil dos
seguidores e comportamentos observados ao longo das campanhas anteriores. A partir dessas
observagoes, buscamos identificar padrdes que nos ajudassem a representar os diferentes
publicos envolvidos, o que nos permitiu desenvolver estratégias mais alinhadas aos objetivos
do evento.

Dentro da constru¢do metodoldgica deste projeto, aplicamos também a analise SWOT
como uma ferramenta estratégica de diagnostico, justamente por compreendermos seu
potencial enquanto instrumento de estudo situacional. Reconhecemos que a analise SWOT
nos possibilita ndo apenas mapear, mas também interpretar os fatores que impactam
diretamente o posicionamento e a comunicacao do Festival do Jeans de Toritama.

A aplicacdo da SWOT ocorreu a partir de um cruzamento de informagdes obtidas por
meio da entrevista realizada com o diretor do festival, da andlise de campanhas anteriores e
também dos dados levantados no benchmarking. Esse processo permitiu estruturar, de forma

pratica, quais elementos da comunicagdo do festival funcionam como pontos fortes, assim
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como reconhecer fragilidades que precisam ser aprimoradas. Da mesma forma, foi possivel
identificar oportunidades externas que podem ser exploradas estrategicamente, além de
ameacas que merecem atengao no desenvolvimento da campanha.

Quanto a etapa do planejamento da campanha optamos por estruturar com base na
metodologia proposta por Publio (2013), que organiza todo o processo em 14 tdpicos
fundamentais. Essa escolha se deu porque entendemos que esse modelo proporciona uma
construgdo estratégica que conecta diagnostico, analise e criatividade de forma clara e
eficiente. Além disso, percebemos que essa ldgica nos oferece uma base solida para
transformar todas as informacdes levantadas nas etapas anteriores em direcionamentos
praticos e coerentes para a comunica¢ao do Festival do Jeans de Toritama.

Ao aplicarmos esses 14 topicos, conseguimos olhar para o projeto de forma ampla,
organizada e, principalmente, alinhada com os objetivos do cliente. Esse processo nos
conduziu desde a compreensdo do anunciante, passando pela andlise do mercado e do
problema de comunicagdo, até a defini¢do de publico, conceito criativo, escolha dos meios e
desenvolvimento das agdes. Mais do que seguir um roteiro técnico, esse processo nos ajudou
a transformar as analises feitas até aqui em uma campanha publicitaria pensada de forma
estratégica, criativa e aplicavel a realidade do Festival do Jeans de Toritama.

Por fim, compreendemos que nenhum planejamento se encerra na execucao das acdes.
Avaliar os resultados faz parte de um processo continuo de melhoria, aprendizado e
aperfeigoamento das praticas de comunicacdo. Por isso, estruturamos a avaliagdo dos
resultados esperados da campanha alinhada aos objetivos do projeto e ao que defendem
Marconi e Lakatos (2003, p. 186), quando destacam que toda pesquisa deve prever critérios
capazes de mensurar seus resultados de forma consistente e coerente.

Ao longo desse processo, ficou claro para nos que os indicadores qualitativos teriam
papel central, uma vez que nosso foco estd na construcdo de percep¢do de marca, no
fortalecimento da identidade do festival, na ampliacio do vinculo com seus publicos e,
também, no refor¢co do posicionamento do evento como uma plataforma comercial relevante,
que conecta marcas, lojistas, fabricantes e consumidores. Assim, adotamos como parametros a
percepcao do fortalecimento da imagem do evento como vitrine de negdcios e cultura, o grau
de reconhecimento da campanha, o engajamento nas plataformas digitais e a repercussao
espontanea tanto na midia quanto entre os participantes.

Ainda assim, consideramos fundamental estabelecer metas quantitativas, que
pudessem oferecer parametros concretos de acompanhamento e desempenho. Entre elas,

destacamos a proje¢ao de crescimento no volume de interagdes nas redes sociais, estimado em
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pelo menos 20% em relagdo a edigdo anterior, além de indicadores como crescimento no
fluxo de visitantes e maior adesdo de marcas expositoras.

Esses critérios nos ajudam ndo apenas a mensurar o desempenho da campanha, mas
também a compreender se as escolhas feitas, desde o conceito até os meios e formatos
utilizados, de fato contribuem para reposicionar a comunicacdo do festival de maneira mais

estratégica e conectada com seu publico.
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4 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DA CAMPANHA

Para a estruturacao desta campanha, seguimos o modelo de Publio (2013), que propde
o planejamento em 14 tdOpicos essenciais para a construgdo estratégica da comunicacao.
Optamos por essa abordagem por entender que ela oferece um caminho claro para alinhar
diagndstico, definicdo de publico, objetivos e criagcdo, facilitando a tomada de decisdes ao
longo do processo. Além disso, o método se mostrou adequado a realidade do Festival do
Jeans, permitindo que as informacdes analisadas se convertessem em diretrizes praticas,

coerentes e aplicdveis a proposta da campanha de 2026.

4.1 HISTORICO DE COMUNICACAO

Desde a sua criacao em 2002, o Festival do Jeans de Toritama tem se afirmado como
um dos principais eventos de moda e negocios do Brasil, consolidando a imagem da cidade
como a capital do jeans. Nos primeiros anos, a comunica¢do do evento era pautada por
formatos tradicionais e presenga fisica quase exclusiva, com foco em atrair lojistas e
compradores da regido por meio de acdes presenciais, como desfiles e estandes comerciais.
Essa primeira fase da comunicacdo refletia bem o perfil regional e comercial do festival
naquele contexto, antes das midias sociais aparecerem como principais ferramentas de
visibilidade e engajamento.

A partir da entrada de Tiago Alexandre como diretor geral do Festival, em 2017,
observamos uma mudanga significativa de profissionalizacdo da estrutura do evento e, por
consequéncia, de aprimoramento da comunicagdo. A organizacdo mais técnica e estratégica
trouxe melhorias visuais, maior preocupagdo estética e um olhar atento a experiéncia do
publico. Ainda assim, até 2019, o Festival manteve-se essencialmente presencial, com poucos
desdobramentos digitais. Foi somente em 2020 e 2021, durante as edigdes realizadas
integralmente no formato digital, que a comunicacdo precisou se reinventar. A auséncia do
presencial exigiu o fortalecimento das redes sociais, a amplia¢do das transmissdes ao vivo € o
desenvolvimento de conteudos especificos para o ambiente virtual, marcando o inicio de uma
virada significativa na forma como o Festival se relacionava com seu publico.

A partir de 2023, adotou oficialmente o formato hibrido, unindo presencial e digital, a
comunicagdo ganhou ainda mais importancia estratégica. A linguagem visual passou a ter

papel central na experiéncia de marca do Festival, e o apelo estético dos temas escolhidos se
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tornou um dos diferenciais da campanha. Os conteudos comecaram a explorar melhor os
bastidores, os desfiles, os dados do evento e os resultados, mesmo que ainda de forma
concentrada no periodo de realizagdo. Foi também nesse momento que notamos um esforco
maior em conectar o evento a moda nacional, refor¢ando seu posicionamento como vitrine de
tendéncias e negdcios. Esse movimento ndo apenas ampliou o alcance do Festival, como
também exigiu maior coeréncia entre conceito, identidade visual e canais utilizados.

Apesar dos avangos mais visiveis nas duas ultimas edi¢des, a comunicacao do Festival
ainda enfrenta desafios relacionados a continuidade, integracdo entre plataformas e adaptagao
as novas linguagens digitais. O TikTok, por exemplo, ainda ndo foi incorporado de maneira
estratégica, apesar de seu potencial para alcangar o publico jovem e atrair influenciadores com
conteudos espontaneos e virais, elementos que o Festival ja possui, mas que ainda nao sao
explorados. Notamos que, embora o evento tenha evoluido consideravelmente em sua
apresentacdo visual e institucional, sobretudo sob a atual dire¢do, ainda hd oportunidades de
fortalecimento narrativo, presenca digital continua e engajamento multicanal para transformar
a comunicagdo do Festival em uma experiéncia verdadeiramente conectada ao

comportamento contemporaneo do seu publico.

Diagnostico do ambiente interno

Este diagnodstico se concentrou exclusivamente no ambiente interno do Festival do
Jeans, considerando que o objetivo central deste trabalho ¢ propor melhorias na estrutura e
comunica¢do da campanha a partir de elementos sob o controle direto da organiza¢do, como
identidade, posicionamento, discurso e escolhas estéticas. Com o objetivo de analisar as
estratégias comunicacionais das campanhas mais recentes do evento, realizamos um
diagnodstico com base nas edi¢des de 2023, 2024 e 2025. A seguir, sdo apresentados os
principais pontos de analise sobre o posicionamento, linguagem, identidade visual, objetivos,
canais utilizados, coeréncia entre discurso e pratica, ¢ desempenho nas redes sociais de cada

campanha.
Campanha Color Sense - 2023
A campanha da edicao de 2023 teve como tema “Color Sense”, com o objetivo de

explorar a relacdo entre cores, sensagdes € combinagdes no universo do jeans. A veiculaciao

comecou em 27 de fevereiro e seguiu até 04 de maio, com conteudos de bastidores e
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resultados sendo postados até 19 de maio. A campanha posicionou o Festival como uma
vitrine de moda e negocios, conectando o evento ao setor téxtil regional e as tendéncias do
mercado fashion. A comunicagdo se apresentou moderna e acessivel, com foco em jovens e
profissionais da moda, utilizando uma linguagem direta e convidativa.

A andlise do discurso e das pegas nos revela objetivos claros: expandir a visibilidade
do festival, atrair publico especializado e expositores, refor¢ar o papel do evento como
plataforma comercial e divulgar tendéncias. Além disso, buscou-se posicionar o FJT como
simbolo da retomada pds-pandemia. A identidade visual teve destaque positivo: a paleta de
cores vibrantes com tons de rosa, laranja e vermelho, dialogava com o tema “Color Sense” e
esteve presente em todas as pegas, houve também o uso de degradés, formas geométricas e
tipografia sem serifa, além de um shooting bem executado, com modelos que reforcavam a
proposta visual. Houve consisténcia entre conceito, estética € mensagem.

Em relacdo aos canais, a campanha utilizou midias digitais (Instagram, Facebook,
YouTube), site oficial ¢ meios tradicionais como radio, TV local, outdoors e vitrines
adesivadas. O Instagram concentrou os esfor¢os, sendo o canal mais dindmico. Mas, o
engajamento digital foi pontual: a maior interagdo ocorreu nos dias do evento, com
desempenho fraco no pré e no pds. Houve auséncia de estratégias continuas de
relacionamento com o publico e uma subutilizagdo das redes como espagos interativos.
Apesar disso, a entrega do festival correspondeu ao que foi comunicado, refletindo coeréncia

entre a promessa € a execugﬁo.

Campanha Feito Por Elas - 2024

Em 2024, o Festival adotou o tema “Feito Por Elas”, celebrado a partir do Dia
Internacional da Mulher. A proposta homenageou o protagonismo feminino na cadeia
produtiva do jeans, evidenciando costureiras, modelistas, empreendedoras e artistas como
personagens centrais. A campanha foi veiculada de 08 de marco a 28 de maio, com foco em
videos, bastidores, registros de visitantes e dados de impacto do evento.

O posicionamento institucional refor¢ou o compromisso do festival com pautas sociais
e valorizacdo local, mantendo o vinculo com sua esséncia industrial. A linguagem verbal e
visual transmitiu empoderamento e autenticidade, com depoimentos de trabalhadoras reais e
frases que associavam o jeans a tradigdo, arte e sustento. Os objetivos aparentes incluiam a
valorizacdo das mulheres no setor, fortalecimento da imagem institucional, divulgacdo da

programacado e das marcas participantes € maior aproximagao com o publico.
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Apesar de ter cumprido esses objetivos em termos de narrativa e entrega, a campanha
apresentou certa limitacdo estética. A logomarca do Festival permaneceu a mesma utilizada
em anos anteriores, € a campanha usou como base as cores azul, branco e vermelho. A
variagdo principal esteve na logo “Feito por Elas”, com fontes serifadas combinadas a fontes
sem serifa. A presenca de modelos e colaboradores foi registrada em ensaios, mas os
elementos ndo se desdobraram em estratégias visuais mais ousadas. A veiculagdo nas redes
foi concentrada principalmente no Instagram, com uso secundario do Facebook e publicagdes
pontuais no YouTube. Nao houve planejamento integrado entre os canais, € o site institucional
continuou sem informagdes aprofundadas sobre o evento. A coeréncia entre discurso e entrega
se manteve, com as figuras femininas sendo o foco central da comunicagdo, mas o
engajamento foi, novamente, pontual. A divulgagdo das marcas também careceu de

personalizacdo, ficando limitada a exibi¢ao dos logotipos.

Campanha Retro Future - 2025

Com o tema “Retro Future”, a edigdo de 2025 trouxe uma proposta conceitual que unia
tradicdo e inovagdo. A campanha foi langada em 17 de fevereiro e seguiu até 04 de maio. A
proposta estética da campanha trouxe um avango significativo em comparagao com as edigdes
anteriores. A reformulacdo da logomarca com um monograma bold e a paleta de azul com
elementos neon criaram uma identidade visual futurista e tecnoldgica. Apesar disso, o
componente “retro” foi pouco explorado nas pegas graficas, tornando-se um elemento mais
nominal do que visual.

O posicionamento do festival em 2025 se consolidou como referéncia nacional no
segmento jeanswear, com énfase em inovacdo, modernidade e expansdo de mercado. A
campanha mostrou o FJT como espagco de negocios, moda e cultura, apoiada por uma
linguagem direta e mobilizadora. Os objetivos que observamos incluiram reforgar o festival
como vitrine de tendéncias, atrair marcas e patrocinadores, gerar engajamento digital e
construir uma identidade tematica forte.

A campanha utilizou amplamente o Instagram para divulgar reels, bastidores,
orientacdes e conteudos informativos. A presenca de influenciadores e celebridades como
Paloma Bernardi e Gianecchini ampliou o alcance. O YouTube foi usado para teasers e
transmissoes ao vivo, com boa média de visualizagdes. Ja o Facebook teve atuacao limitada.
Midias tradicionais como outdoors, radio e vitrines digitais complementaram a estratégia.

Observamos, neste caso, maior coeréncia entre mensagem e entrega. A estética visual, as
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chamadas verbais e a presenga de patrocinadores e marcas reforcaram o objetivo comercial. A
unica lacuna foi a auséncia de referéncias visuais retrd, o que gerou uma assimetria entre o
nome do tema e sua representagdo grafica.

O engajamento nas redes foi mais robusto do que nas campanhas anteriores,
especialmente durante os dias de realizagdo do evento, refletindo o impacto da estratégia
multicanal. No entanto, o pré-evento ainda apresentou engajamento moderado, € a auséncia de

um plano digital continuo antes e depois da realizagdo permanece como um ponto de atencao.

4.2 DIAGNOSTICO DO PROBLEMA

Apesar da consolidagdao do Festival do Jeans de Toritama como um dos principais
eventos de moda comercial do Nordeste, sua comunicacao enfrenta desafios que limitam seu
potencial de engajamento e posicionamento. As campanhas dos Ultimos anos apontam para
um avango no campo conceitual e grafico, com temas relevantes e visualmente bem
trabalhados, mas que ndo se desdobram em estratégias de comunicacdo mais elaboradas e
continuas. Essa evolucdo conceitual nem sempre tem sido acompanhada por estratégias de
comunicagdo compativeis com os objetivos atuais do Festival, que envolvem, sobretudo, a
geracdo de vendas, a atragdo de novos expositores e a consolidagdo do evento como espago de
retorno comercial imediato para as marcas participantes.

Um dos principais problemas identificados ¢ a falta de equilibrio entre o discurso
institucional e o foco comercial da comunicagdo. A campanha valoriza temas simbolicos e
causas importantes, mas ainda comunica pouco sobre os diferenciais das marcas expositoras,
os beneficios de participar do evento, os resultados reais gerados para os negocios € 0s
numeros que reforcam a autoridade do Festival como plataforma comercial. Enquanto os
logotipos das marcas sdo exibidos de forma genérica nas redes sociais, seus produtos,
historias e potencial de venda permanecem invisiveis na narrativa da campanha. Falta uma
comunicagdo mais estratégica voltada para reforcar o valor do Festival como ambiente de
visibilidade, lucro e projecao para quem expoe e patrocina.

Um dos principais problemas ¢ a fragmentag¢do da presenca digital. A atuagdo nas
redes sociais ainda se concentra nos dias préximos ao evento, sem planejamento editorial que
sustente o didlogo com o publico ao longo do ano. O contetido se restringe, em sua maioria, a
imagens ¢ videos institucionais, sem agdes interativas, informativas ou colaborativas que

incentivem a participagdo do publico. Isso impacta diretamente o engajamento, que se mostra
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alto apenas nos dias de realizacdo do Festival, mas ausente no periodo de construcdo da
campanha e no pos-evento.

Além disso, identificamos uma baixa articulacao entre os diferentes canais utilizados.
Instagram, Facebook e YouTube ndo operam de forma integrada, nem apresentam linguagens
adaptadas as caracteristicas de cada plataforma. O TikTok, que hoje concentra uma audiéncia
jovem, engajada e altamente influenciada por contetdo visual e espontaneo, segue ausente nas
campanhas, o que representa uma perda estratégica significativa, especialmente em um evento
que possui forte apelo estético, bastidores dindmicos e potencial viral. O site oficial, por sua
vez, precisa de informagdes institucionais bdsicas que poderiam reforcar a identidade da
marca Festival, como missdo, historia, impacto no setor, ou espago de memoria das edigdes
anteriores.

Por fim, notamos que, embora o Festival adote uma linguagem jovem e acessivel, falta
uma abordagem mais interativa, estratégica e multiplataforma, capaz de manter o didlogo com
seus diferentes publicos de forma continua e integrada. Os esforgos criativos em torno dos
temas e da estética sdo evidentes, mas ainda ndo se convertem, na pratica, em uma
experiéncia comunicacional elaborada. Falta continuidade, planejamento editorial e
exploracdo inteligente dos canais disponiveis. O FJT ja se comunica com um publico diverso,
mas precisa transformar essa comunicagdo em vinculo, e isSo passa por gerar conversas,
facilitar a participagao e construir presencga digital para além do periodo do evento.

Em resumo, o problema central da comunicacdo do Festival estd na desconexao entre
o potencial simbdlico e institucional da marca e a maneira como ela tem sido narrada nos
diferentes pontos de contato. O FJT tem for¢a de conteudo e relevancia cultural, mas ainda

precisa transformar isso em comunicacao estratégica, continua e eficaz.

4.3 OBJETIVOS (DE MARKETING, COMUNICACAO E CAMPANHA

A definicdo dos objetivos ¢ uma etapa que orienta todo o planejamento estratégico e
criativo da campanha. Como aponta Publio (2013, p.140), “(...) ¢ de suma importancia
identificar quais sd3o os objetivos de marketing da empresa e por fim o objetivo de
comunicag¢do.” No caso do Festival do Jeans de Toritama 2026, construimos esses objetivos a
partir de um diagnodstico realista da situagdo atual do evento, consideramos tanto suas
potencialidades quanto os desafios que ainda limitam seu crescimento. Nossa proposta,
portanto, ¢ estabelecer metas claras, vidveis e que respondam diretamente as necessidades

identificadas ao longo da pesquisa.
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Nesse sentido, o objetivo de marketing desta campanha ¢ atrair um nimero maior de
marcas expositoras para a edicdo de 2026 do Festival do Jeans de Toritama, tanto nos estandes
quanto nos desfiles. Estabelecemos como meta o crescimento de 25% no total de marcas
participantes em relacdo a edi¢do anterior, com base nos dados observados diretamente
durante nossa visita ao evento de 2025, que contabilizou cerca de 46 marcas ao todo, somando
expositores de estande, desfiles e empresas apoiadoras.

Segundo o Portal da Transparéncia, a campanha institucional do Festival em 2025
previa como meta atrair mais de 60 marcas para desfiles e exposigdes, representando um
crescimento de 15% em relagdo a edicao de 2024 (Portal da Transparéncia, 2025, p. 22). Apds
a realizacdo do evento, em entrevista de briefing com Thiago Alexandre, diretor geral do FJT,
e conforme divulgado pela Prefeitura de Toritama, foi informado que mais de 100 marcas
haviam participado da edi¢do. No entanto, com base em dados que verificamos durante nossa
visita ao evento e a checagem de materiais de divulgacdo oficiais, observamos que o nimero
real de participantes foi significativamente menor, ndo atingindo, portanto, a meta
inicialmente prevista.

Diante da diferenca entre os niimeros divulgados oficialmente e o que foi de fato
observado, optamos por trabalhar com informagdes mais proximas da realidade,
estabelecendo metas claras e compativeis com o atual cendrio do Festival. Além de buscar o
aumento no numero de expositores, nosso objetivo de marketing também envolve ampliar a
captacao de patrocinios e firmar novas parcerias institucionais. A proposta ¢ fortalecer a base
financeira do evento, diminuir a dependéncia de recursos publicos e tornar o Festival cada vez
mais atrativo para marcas que buscam retorno comercial e visibilidade no setor.

No campo da comunicagdo, pretendemos reforgar o posicionamento do Festival do
Jeans como o principal polo de moda e negdcios do segmento jeanswear no Nordeste,
consolidando sua imagem como um espaco de inovagao criativa, sem perder o vinculo com as
raizes produtivas e culturais da regido. Além disso, buscamos construir uma percepcao de
marca contemporanea e alinhada as tendéncias do setor, a0 mesmo tempo em que se amplia o
reconhecimento espontaneo do evento nas redes sociais € na imprensa especializada,
fortalecendo sua presenca no imaginario coletivo da moda brasileira.

Por fim, entre os objetivos especificos da campanha, destacamos a realizagdo de uma
acdo integrada que relacione o conceito criativo da edi¢gdo com estratégias promocionais
voltadas para o engajamento do publico e a valorizagdo comercial do Festival do Jeans de

Toritama. A proposta ¢ construir uma narrativa que se estenda para além dos dias do evento,
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articulando redes sociais, influenciadores, midia tradicional e agdes presenciais, de forma a
fortalecer a presenca do Festival nos diferentes pontos de contato com seu publico.

Como meta, buscamos aumentar em pelo menos 20% o volume de interagdes nas
redes sociais em relacdo a edigdo anterior, além de estimular a producdo de conteudo
espontaneo por parte dos visitantes e ampliar o alcance organico da campanha. A pretensdo ¢
que a comunicagdo proposta atue de maneira direta na construgdo do vinculo entre o Festival

e seus publicos.

4.4 PUBLICO-ALVO

Para direcionar a campanha publicitiria de forma estratégica, realizamos uma
descri¢do detalhada do publico que desejamos atingir, considerando ndo apenas dados
demograficos, mas também perfis comportamentais e interesses, conforme orienta Publio
(2013, p. 150), que reforca a importancia de conhecer a fundo o publico-alvo para que a
linguagem da campanha esteja em sintonia com seus valores, expectativas e formas de
consumo de conteudo.

No caso do Festival do Jeans de Toritama, a principal fonte para essa delimitacdo foi
uma entrevista com o idealizador e diretor do evento, Thiago Alexandre. Por meio desse
contato direto, foi possivel mapear os principais perfis que compdem o publico-alvo da
comunicagdo. Sao eles: (1) empresarios e compradores do setor téxtil, como atacadistas,
varejistas, lojistas e revendedores, que enxergam no festival uma oportunidade de realizar
negocios, identificar fornecedores e antecipar tendéncias; (2) profissionais da moda, estilistas,
influenciadores e fotdgrafos, que participam ativamente da construcao estética e simbolica do
evento; e, por fim, (3) consumidores finais, especialmente jovens e adultos entre 18 e 45 anos,
com perfil conectado, que buscam moda acessivel, conteudo digital e experiéncias culturais.

Dentre esses grupos, dois segmentos foram apontados como prioritarios: 0os pequenos
lojistas e revendedores de jeans, oriundos principalmente das regides Norte e Nordeste, que
viajam até Toritama em busca de novidades para abastecer seus pontos de venda, e 0s jovens
consumidores antenados com moda e comportamento digital, que atuam como
multiplicadores do contetido do festival nas redes sociais. Ambos apresentam alto potencial
de engajamento e impacto direto na visibilidade das marcas participantes.

Por nao dispormos de pesquisas quantitativas recentes sobre o perfil detalhado desse
publico, assumimos uma abordagem qualitativa, apoiada em observacdo empirica e relato da

organiza¢do. Como o préprio Publio (2013, p. 151) indica, compreender o comportamento do
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publico vai além da segmentacdo por classe, género ou faixa etéria, exige considerar seus
habitos de consumo, motivacgdes e formas de se relacionar com a marca. Dessa forma, a partir
do cruzamento entre as informacdes levantadas no briefing e nossa analise da dinamica do
evento, conseguimos construir uma visdo clara dos grupos estratégicos que norteardo nossas

decisdes de comunicag¢ao ao longo da campanha.

4.5 PERSONAS

“No planejamento estratégico, precisamos definir com muita precisdo a persona ou as
personas, ou seja, o perfil dos clientes que queremos para o negocio” (Kiso, 2021, p. 74). A
partir dessa orientagdo, a construcao das personas para esta campanha publicitaria partiu da
observagao direta realizada durante nossa visita ao Festival do Jeans de Toritama, aliada a
andlise de documentos institucionais, pesquisas informais e informagdes fornecidas pela
organiza¢do do evento. Considerando a diversidade de publicos que participam do Festival,
definimos quatro personas principais que representam os segmentos estratégicos com maior

potencial de engajamento e impacto direto nos objetivos da campanha.

Persona 1

A primeira persona ¢ Paulo Rodrigues, empresario do setor téxtil, de 42 anos,
residente em Fortaleza (CE). Proprietario de uma confec¢do e de uma loja atacadista, Paulo
possui uma rotina intensa, dividida entre visitas a fabrica, reunides com fornecedores e
negociagdao com lojistas de diferentes regides. Utiliza o celular como principal ferramenta de
trabalho, e consome contetdo principalmente pelo Instagram e por jornais online. Costuma
acompanhar portais como o Jornal do Comércio e veiculos especializados em moda e
negocios. Também assiste a videos sobre gestao, vendas e tendéncias no setor. Paulo participa
do Festival com a intengdo de identificar fornecedores de tecidos e pegas prontas, realizar
parcerias comerciais € expor sua marca para novos compradores. Ele busca validagao e
posicionamento como referéncia no mercado téxtil. E impactado por campanhas que destacam
o potencial de negoécios do Festival, por mensagens institucionais que reforcem a
credibilidade do evento e por conteidos que apresentem dados sobre alcance, retorno

comercial e depoimentos de outros empresarios do setor.

Persona 2
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O segundo perfil ¢ Camila Duarte, estilista e influenciadora de moda de 28 anos,
natural de Campina Grande (PB). Camila presta consultoria criativa para marcas emergentes,
desenvolve colegdes proprias e participa de eventos, festivais e langcamentos do setor. Divide
sua rotina entre reunides com clientes e producgdo de contetido para suas redes sociais, onde
compartilha referéncias visuais, looks e bastidores da moda. E muito ativa no Instagram,
TikTok e Pinterest, consumindo contetidos como making of de desfiles, entrevistas e projetos
de moda autoral. Acompanha criadores independentes, festivais regionais e se interessa por
narrativas visuais que valorizam identidade e estética. Camila vé o Festival como uma
oportunidade de gerar contetido para seu portfolio e suas redes sociais, fazer networking e
acompanhar de perto a forga criativa da moda do agreste. Sua participacdo pode acontecer
tanto de forma autonoma quanto por meio de convites de marcas participantes, com quem ela
ja mantém parcerias. E impactada por campanhas que tragam bastidores, falas de estilistas,

processos de criagdo e que reforcem o evento como espaco de experimentagdo € inovagao.

Persona 3

A terceira persona ¢ Maria Eduarda Lopes, uma jovem consumidora de 22 anos,
residente em Caruaru (PE) e estudante de Publicidade e Propaganda. Com uma rotina dividida
entre faculdade e trabalho, Maria Eduarda acompanha ativamente conteudos de moda, cultura
pop e streetwear nas redes sociais. Esta presente principalmente no TikTok, Instagram e X
(antigo Twitter), onde consome videos curtos, trends, memes, conteidos de estilo e
comportamento. Gosta de participar de eventos, shows e experiéncias interativas com amigos.
Sua expectativa em relacdo ao Festival envolve viver uma experiéncia moderna e divertida,
com possibilidades de gerar conteudo visual para postar, descobrir novas marcas e aproveitar
promogdes. E impactada por campanhas com linguagem informal, formatos visuais ousados,
acdes com influenciadores e conteudos participativos, como trends, filtros, desafios e videos

curtos.

Persona 4

Por fim, temos Paola Fernandes, lojista de 34 anos, proprietaria de uma loja
multimarcas de moda feminina e jeans em Toritama (PE). Paola atua diretamente na curadoria
do seu estoque, acompanha langamentos de fornecedores, gerencia as redes sociais da loja e

participa de grupos de lojistas e revendedoras. Utiliza o Instagram e o WhatsApp Business
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como ferramentas principais de divulgacdo e venda. Também assiste a videos de desfiles no
YouTube e segue marcas locais e festivais de moda para se manter atualizada. Sua presenca
no Festival tem como foco acompanhar as cole¢des de perto, identificar tendéncias para as
suas clientes, negociar com fornecedores e gerar contetdo visual que ajude a divulgar sua loja
nas redes. E impactada por mensagens que enfatizam oportunidades de negécio, contetidos
visuais com looks prontos, desfiles e combinagdes de pegas, além de uma linguagem objetiva,
voltada para resultados, relacionamento e lucro.

Essas quatro personas nos ajudaram a entender ndo apenas quem ¢ o publico do
Festival, mas o que ele busca, como consome conteudo e que tipo de comunicagdo gera
interesse. Observamos que, embora esses perfis sejam bastante distintos entre si, todos
mantém uma relacao direta com o universo da moda e com a proposta comercial do evento.
Com base nessas representagdes, conseguimos orientar com mais precisdo as decisdes
criativas, de linguagem e de formato, tornando a campanha mais eficiente e coerente com as

reais motivacdes de quem participa, consome e compartilha o Festival do Jeans de Toritama.

4.6 ANALISE SWOT

Como parte do diagnostico estratégico da campanha para o Festival do Jeans de
Toritama 2026, realizamos uma andlise SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities and
Threats), também conhecida como matriz FOFA (Forgas, Oportunidades, Fraquezas e
Ameagas). Essa metodologia foi escolhida por nos permitir uma leitura integrada da situagao
atual do evento e de seu posicionamento frente ao cendrio da moda regional e nacional.

Segundo Publio (2013, p. 109), “Através desta metodologia ¢ possivel fazer-se a
analise da situacdo atual da empresa e suas potencialidades”. Com base nessa perspectiva, a
matriz SWOT nos permitiu identificar os principais fatores internos (pontos fortes e fracos) e
externos (oportunidades e ameagas) que impactam diretamente na construgdo e execugdo de
uma campanha de comunicacdo integrada para o festival. Realizamos o levantamento das
informacdes de forma conjunta com os dados coletados no benchmarking dos concorrentes e
na observagdo do historico de comunicacao do evento. A seguir, apresentamos os principais

pontos mapeados:

Quadro 1: Matriz SWOT Festival do Jeans

Matriz SWOT Festival do Jeans de Toritama
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FORCAS

FRAQUEZAS

Reconhecimento consolidado na regiao.

Evento reconhecido como vitrine comercial
para pequenas, médias e grandes marcas.

Os desfiles geram conteudo para redes
sociais, impulsionando o pds-evento das
empresas envolvidas.

Lancamento tardio da campanha
publicitaria.

Falta de estratégia multicanal.

Presenga digital apenas durante o periodo do
evento.

OPORTUNIDADES

AMEACAS

Projecao de expansdo para outras cidades e
polos téxteis.

Desenvolvimento de site institucional ativo.

Instabilidade politica ou mudanca de gestao
publica que possa afetar o apoio financeiro.

Dificuldade de adesdo por parte de algumas

grandes marcas locais.
Aproveitar a auséncia de concorréncia
direta na regido. e Percepcao crescente de que o festival €
voltado apenas ao entretenimento.

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)

Apds estruturarmos o quadrante SWOT acima, chegamos a conclusdo de que o evento
j& possui um reconhecimento consolidado na regido, sendo reconhecido como uma vitrine
comercial importante, atraindo pequenas, médias e grandes marcas que veem no evento uma
oportunidade de ampliar sua visibilidade e fechar negdcios. Além disso, os desfiles de moda
realizados durante o festival contribuem para a geragdo de conteudo nas redes sociais,
prolongando o alcance do evento e beneficiando a comunicagdo das empresas participantes no
periodo pos-festival.

Mas, identificamos algumas fragilidades que podem comprometer o crescimento do
evento, como ¢ o caso do langamento tardio da campanha publicitaria que limita o tempo
disponivel para engajar o publico de forma eficaz, prejudicando a divulgacdo do evento.
Observamos também a auséncia de uma estratégia multicanal estruturada, o que restringe a
comunicagdo a poucos canais e publicos. Além disso, a presenca digital estd concentrada
apenas durante o periodo do evento, deixando de explorar as possibilidades de engajamento e
relacionamento continuo ao longo do ano.

No campo das oportunidades, vimos que o festival apresenta potencial de expansao

para outras cidades e polos téxteis, fortalecendo sua relevancia além dos limites de Toritama.
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A criagdo de um site institucional ativo também representa uma oportunidade importante de
presenca continua no ambiente digital. Além disso, o evento pode se beneficiar da auséncia de
concorréncia direta na regido, o que permite uma atuacdo dominante no calendario de moda
local.

Por outro lado, o festival enfrenta ameagas que exigem aten¢do. A instabilidade
politica ou possiveis mudangas na gestdo publica podem comprometer o apoio institucional e
financeiro que viabiliza o evento. Também ha resisténcia por parte de algumas grandes
marcas locais em aderir ao festival, o que pode afetar sua for¢ca comercial e relevancia dentro
da cadeia produtiva do jeans. Por fim, reparamos uma percep¢do crescente, especialmente
entre o publico toritamense, de que o festival esta voltado prioritariamente ao entretenimento,
muito em funcao das atragdes musicais que compdem a programacao, o que pode enfraquecer

sua imagem como plataforma de negdcios e moda, desviando-o de seu proposito original.

4.7 BENCHMARKING

O benchmarking ¢ uma metodologia utilizada para observar, analisar e comparar
praticas de outros agentes no mercado para inspirar e aprimorar estratégias proprias. Segundo
Camp (1995), benchmarking ¢ um processo que visa a melhoria continua por meio da
observagao e adaptacdo das praticas mais eficazes do mercado. Ou seja, € sobre observar as
praticas adotadas por outros agentes concorrentes, compreender as a¢des implementadas e
avaliar como podem ser adaptadas no nosso contexto.

Neste trabalho, noés utilizamos o benchmarking para analisar eventos de moda
nacionais, com o objetivo de compreender como esses eventos estruturam suas campanhas de
comunicagdo, posicionamento e engajamento com o publico. Foram selecionadas a ultima
campanha realizada por quatro eventos de moda: DFB Festival, Sao Paulo Fashion Week
(SPFW), Goias Fashion Week e Fenin Fashion.

Adotamos o modelo proposto por Robert Camp (1995), que divide o processo em
cinco etapas: planejamento, analise, integra¢dao, agdo e maturidade. Adaptamos esse modelo
para eventos de moda, focando em aspectos comunicacionais como identidade visual, tom de
voz, formatos de contetidos, engajamento, uso de influenciadores e presenca digital.
Primeiro, definimos o que seria benchmarkeado, quais elementos das campanhas seriam
observados. Em seguida, selecionamos os concorrentes para comparacdo e analise,
escolhemos concorrentes diretos e indiretos, como Sao Paulo Fashion Week, DFB Festival,

Fenin Fashion e Goias Fashion Week. A partir disso, realizamos a coleta e andlise de dados,
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observando os canais oficiais, postagens, pecas e interagdes nas redes sociais. Organizamos 0s
resultados em uma tabela comparativa, facilitando a visualizag@o dos critérios fixados de cada
campanha. Por fim, elaboramos consideragdes finais com base nas comparagdes, destacando
praticas que podem ser adotadas, aprimoradas ou evitadas para o desenvolvimento da
campanha do Festival do Jeans de Toritama 2026. A seguir, apresentamos um resumo das
analises realizadas. As versdes completas, com dados detalhados, imagens e quadros

comparativos, estdo disponiveis nos anexos.

DFB FESTIVAL - Inteligéncia Autoral (2025)

O DFB Festival, realizado anualmente em Fortaleza, é considerado o maior evento de
moda autoral do Brasil, com forte atuacdo na valorizagdo de talentos regionais e estudantes de
moda. Em 2025, a campanha teve como tema “Inteligéncia Autoral”, trazendo a tona o debate
entre tecnologia e criagdo humana no universo da moda. A identidade visual seguiu uma linha
futurista, com uso predominante de preto, branco, cinza e azul, além de tipografia geométrica
e marcante, elementos que reforcaram a dualidade proposta entre tecnologia e autoria
humana.

Notamos uma atua¢do comunicacional fortemente centrada no Instagram, com boa
frequéncia de publicacdes, narrativa visual coesa e participacdo ativa de influenciadores
locais, o que fortaleceu o engajamento regional. Por outro lado, identificamos uma limitagao
no uso de outros canais, como a auséncia de um site oficial e a baixa explora¢do de formatos
em video no YouTube. Ainda assim, consideramos que o DFB conseguiu traduzir seu
posicionamento de forma consistente, aliando inovagdo estética a valorizagdo da cultura

criativa nordestina.

GOIAS FASHION WEEK (GFW) - Pela Nio Violéncia 2 Mulher (2025)

O Goias Fashion Week, principal evento de moda do Centro-Oeste, apresentou em sua
edi¢do de 2024 uma proposta com forte apelo social ao adotar o tema “Pela Nao Violéncia a
Mulher”. Observamos que o evento buscou se posicionar como uma plataforma de
conscientizagdo, utilizando a moda como linguagem de denlncia, autoestima e
empoderamento feminino. Apesar do enorme potencial do tema, notamos uma fragilidade na

identidade visual, marcada pela auséncia de padronizacdo nas postagens, falta de paleta de
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cores definida e uso inconsistente de tipografias, o que enfraquece o reconhecimento da
campanha.

Em termos de presenca digital, a atuacao se concentrou no Instagram e Facebook, com
engajamento médio nas publicacdes, ainda que videos com bastidores e depoimentos tenham
alcangado bom desempenho. A presenga de figuras publicas e influenciadores contribuiu para
ampliar a visibilidade, mas identificamos a auséncia de uma estratégia de conteudo clara e de
canais como YouTube, TikTok ou site oficial. Consideramos que, ao alinhar sua comunicagao
visual a relevancia da causa e expandir sua atuagdo para multiplos canais, o evento pode

potencializar ainda mais seu impacto social e cultural.

SAO PAULO FASHION WEEK (SPFW) - SPFW 30 Anos — Uma Jornada de

Transformac¢ao na Moda Brasileira

O Sao Paulo Fashion Week (SPFW), consolidou-se como o maior evento de moda do
Brasil e uma das principais plataformas de projecdo da moda nacional no cenario global. A
edicao analisada, que celebrou os 30 anos do evento, trouxe como tema “SPFW 30 Anos —
Uma Jornada de Transforma¢do na Moda Brasileira”, refor¢cando seu papel na construgdo da
moda nacional, a0 mesmo tempo em que aponta para os novos rumos do setor, com foco em
diversidade, sustentabilidade e inovacao. Sua identidade visual seguiu uma linha minimalista,
elegante e editorial, com paleta de cores neutras, tipografia limpa e espacamentos bem
distribuidos, o que reforca seu posicionamento premium e sofisticado. A linguagem utilizada
adota tom institucional, simbdlico e inspirador, voltado tanto para o publico da moda quanto
para marcas, imprensa ¢ formadores de opinido.

Observamos que o SPFW opera uma estratégia multicanal, com foco principal no
Instagram, mas também com presenca relevante no YouTube, onde transmite desfiles, e no
TikTok, ainda com menor engajamento. A campanha equilibrou contetidos institucionais,
informativos e promocionais, alinhados ao tema da edi¢do e valorizando sua narrativa de
legado. Além disso, o evento potencializou seu alcance com a presenca de influenciadores,
celebridades e marcas parceiras, fortalecendo sua imagem no ambiente digital. Como pontos
fortes, destacamos a consisténcia da identidade, a for¢a da narrativa institucional ¢ o uso
eficaz de multiplos canais. Por outro lado, percebemos como oportunidade de melhoria uma
atuacdo mais estratégica em plataformas como o TikTok, onde o engajamento ainda ¢ inferior

se comparado ao Instagram.
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FENIN FASHION - Fenin Fashion Inverno 2025

A Fenin Fashion ¢ uma das maiores feiras de negocios da moda no Brasil, com edi¢des
em Gramado, S3o Paulo e Balnedrio Camborit. Diferente de eventos focados em passarela, a
Fenin prioriza o fortalecimento do mercado atacadista, funcionando como uma plataforma de
negocios, networking e langamento de colecdes. A edigdo analisada foi a Fenin Fashion
Inverno 2025, realizada em Gramado, que manteve esse foco comercial, reunindo palestras,
desfiles e ativagdes voltadas a inovacao no varejo.

Sua identidade visual teve cardter institucional, com paleta em azul, roxo, preto e
branco, e tipografia limpa, transmitindo profissionalismo. A linguagem ¢ objetiva e funcional,
alinhada ao publico B2B. A comunicagdo teve foco no Instagram, com apoio pontual de
YouTube e TikTok, mas com baixo engajamento nessas ultimas. Vimos que o conteudo foi
majoritariamente informativo, valorizando as marcas expositoras, com pouco uso de
influenciadores. O ponto forte da Fenin é a clareza na proposta ¢ o foco nas conexdes
comerciais. Como oportunidade, percebemos a necessidade de ampliar estratégias digitais
mais atrativas e interativas.

A partir da andlise dos quatro eventos selecionados para o nosso benchmarking:
SPFW, DFB Festival, Fenin Fashion ¢ Goids Fashion Week, conseguimos perceber, de forma
muito clara, como cada um deles adota estratégias diferentes na constru¢do de suas
campanhas e posicionamentos. Observar esses eventos nos permitiu entender tanto caminhos
que podem ser aplicados na nossa proposta quanto pontos de atencao sobre o que ndo deve ser
reproduzido.

Percebemos que o SPFW ¢, sem davida, uma grande referéncia em consisténcia
estética, tom institucional e uma comunicagao bem alinhada ao seu posicionamento. Existe ali
uma entrega visual muito forte, limpa, sofisticada e com uma narrativa que refor¢a legado,
transformagdo e autoridade no mercado da moda. No entanto, a0 mesmo tempo em que essa
estética funciona muito bem para sustentar a imagem de um evento premium, notamos
também que ha certo distanciamento do publico comum, principalmente aquele que ndo esta
diretamente inserido no universo de moda. Isso nos emitiu um alerta: ¢ fundamental que, na
nossa campanha, exista equilibrio entre sofisticagdo, profissionalismo e acessibilidade.
Queremos valorizar a forga comercial do Festival do Jeans de Toritama, mas sem perder a
proximidade, a regionalidade e a conexao com as pessoas que fazem parte dessa cadeia.

J& no DFB Festival, o que nos chamou muito a atencdo foi a forma como eles

trabalham a criatividade, a estética contemporanea e, principalmente, a valorizagdo do
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territério e da moda autoral. Existe uma narrativa forte, que gera pertencimento e conexao
com o publico. Porém, também percebemos uma fragilidade importante no uso restrito de
canais, praticamente toda a comunicagdo estd concentrada no Instagram, sem presenga sélida
no YouTube, site ou outros meios. Isso nos leva a reforcar, para o nosso caso, o quanto ¢
essencial pensar em uma comunica¢ao mais definida, que ndo dependa exclusivamente das
redes sociais, mas que também fortaleca o evento institucionalmente, com presenga digital
ampliada e estratégica.

Quando olhamos para a Fenin Fashion, identificamos um modelo de feira
extremamente consolidado no mercado B2B. A comunicacdo ¢ limpa, objetiva e voltada
diretamente para negocios. Existe clareza na proposta e no discurso, além de um
posicionamento bem definido sobre ser um espaco de conexdo comercial. No entanto,
também ficou muito evidente que falta apelo emocional, ativagdo de experiéncias para o
publico e maior uso das ferramentas digitais no que diz respeito ao engajamento. Esse olhar
nos ajuda a perceber que, apesar do nosso evento também ter um enfoque muito forte no
comercial, ndo podemos esquecer que o Festival do Jeans também carrega uma poténcia
simbolica, cultural e de pertencimento. O desafio, portanto, € conseguir equilibrar o
institucional com o sensivel e o comercial com o emocional, gerando resultados, mas também
experiéncias.

Por fim, analisando o Goias Fashion Week, notamos um evento que tem uma proposta
social extremamente potente, o que sem duavida ¢ um diferencial. Porém, a falta de
padronizagdo visual, a auséncia de uma campanha integrada e a dependéncia quase que
exclusiva do Instagram acabam comprometendo muito o potencial de comunicagdo do evento.
Isso deixa muito claro, para a nossa realidade, o quanto ¢ indispensavel ter uma identidade
visual bem construida, coerente, € uma estratégia que ndo se limite apenas a uma rede social,
mas que consiga sustentar a imagem do Festival de forma ampla, consistente e profissional.

De forma geral, o que conseguimos concluir a partir desse benchmarking ¢ que
campanhas bem-sucedidas ndo dependem apenas de estética ou de estar nas redes, mas sim de
planejamento, consisténcia e estratégia. Eventos que trabalham uma narrativa clara, que
conseguem equilibrar a informag¢do com a inspiragdo, e que estdo presentes de forma
inteligente em multiplos canais, geram mais percep¢do de valor tanto para o publico quanto
para os expositores. Por outro lado, onde hé4 auséncia de identidade visual consistente, falta de
estratégia de conteido ou concentragdo em poucos canais, existe perda de alcance e

enfraquecimento da marca.
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Diante disso, entendemos que a nossa proposta para o Festival do Jeans de Toritama
precisa necessariamente olhar para tudo isso: fortalecer a identidade, trabalhar uma
comunicagdo que seja, ao mesmo tempo, comercial, cultural e simbdlica, e, principalmente,
garantir que a campanha consiga dialogar tanto com o publico local quanto com outros polos,
ampliando o alcance do evento e reforcando seu posicionamento como um dos maiores

festivais de moda do Norte e Nordeste.

4.8 BRIEFING

Para a construgdo deste briefing nos fundamentamos no modelo proposto por Marcelo
Publio em sua obra Como Planejar e Executar uma Campanha de Propaganda, que apresenta
uma estrutura clara e funcional para organizar as informacdes estratégicas de uma campanha.
Segundo o autor, “o briefing é o documento que informa do ponto de vista do anunciante: seu
mercado, seus concorrentes, seu produto/servigo, sua marca e seu publico-alvo, além de
indicar seu problema” (Publio, 2013, p. 33), o que reforga sua importancia como ponto de
partida para um planejamento bem-sucedido. O modelo original apresentado no livro €
dividido em nove partes, que abordam desde a identificagdo do anunciante até a definicdo da
verba disponivel para a campanha. Optamos por manter essa estrutura base, por
considerarmos que ela atende de forma completa os principais aspectos que envolvem o
planejamento estratégico de comunicagdo. Mas, ao longo do processo, realizamos algumas
adaptagdes no contetido e na linguagem das perguntas, de forma a tornar o briefing mais
condizente com o perfil do nosso cliente ¢ com os objetivos especificos da campanha que

desenvolvemos.

Organizacio e dados sobre o evento

Criado em 2002, o Festival do Jeans de Toritama €, atualmente, um dos principais
eventos de moda e negdcios do agreste pernambucano. Desde 2017, a direcdo criativa do
Festival esta nas maos de Thiago Alexandre, responsavel por todo o conceito do evento, desde
a definicdo do tema de cada edicdo até a direcdo artistica, coordenacdo da campanha
publicitaria e estruturacdo do projeto comercial. A equipe de Thiago conta com profissionais
especializados em design, publicidade e produgdo de eventos, atuando diretamente no

desenvolvimento das agdes de comunicagao e da experiéncia oferecida ao publico.
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A realizagdo institucional do Festival fica sob responsabilidade da ACIT (Associagdo
Comercial e Industrial de Toritama), que operacionaliza juridicamente o evento, gerencia os
recursos financeiros e formaliza os contratos com parceiros e expositores. A Prefeitura de
Toritama exerce um papel fundamental, arcando com os custos da campanha de divulgacgao e
oferecendo apoio logistico, como seguranca, ambulancia, liberagdo do espaco e organizagdo
do transito. O evento também recebe apoio do Governo de Pernambuco, do Banco do
Nordeste e da Caixa Econdmica Federal. Hoje, cerca de 60% da verba do Festival € ptblica e
0s 40% restantes vém da iniciativa privada.

A estrutura do Festival cresceu significativamente ao longo dos anos. Em 2017, a area
construida era de cerca de 1.500 m? Em 2025, com a realizagdo da 23* edi¢do, o evento
alcancou quase 5.000 m? e atraiu cerca de 15 mil visitantes ao longo dos quatro dias de
programacao. A area dos desfiles, que comporta aproximadamente 1.300 pessoas, ¢ uma das
maiores do Brasil nesse formato, e o pavilhdo acomoda mais de 100 estandes de marcas
expositoras. A média de publico no saldo de desfiles chega a 5 mil pessoas, desconsiderando
as transmissoes nos teldes.

O Festival ¢ descrito pelos organizadores como uma plataforma multissetorial que
articula moda, economia, cultura e visibilidade. E um espago onde pequenas, médias e
grandes marcas podem se projetar tanto para o publico local quanto para visitantes e
compradores de outras regides. Segundo a organizagdo, o Festival funciona como a “Globo de
Toritama”, sendo um importante meio de exposi¢ao e legitimagao simbdlica das marcas que
participam.

Entre os diferenciais recentes do evento, destacam-se a reestruturacdo do horario de
funcionamento (o pavilhdo passou a abrir as 16h, evitando o calor intenso das edicdes
anteriores), a instalagdo de teldes para exibir os desfiles ao publico externo, e a inclusao de
shows musicais ao fim de cada noite de programagao, criando cerca de duas horas extras de
entretenimento no proprio espago. Além disso, uma equipe de reporteres digitais entrevista
marcas e visitantes durante o evento, gerando conteudo para a¢des de marketing e divulgacgao.

Para participar, as marcas entram em contato com o setor comercial, recebem a
apresentagdo com os pacotes disponiveis e escolhem os dias de desfile (quinta, sexta ou
sdbado). Os estandes sdo contratados a partir da escolha do local no mapa, e os contratos sao
firmados com a ACIT. As marcas também podem ativar promocdes especificas durante o
evento, como descontos e brindes.

O publico que visita o Festival tem acesso aos desfiles, agdes promocionais,

exposicdes, workshops e espagos para networking. Segundo os organizadores, a presenga no
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evento tornou-se também um simbolo de prestigio e pertencimento social. Em 2025, os
convites para os desfiles chegaram a ser revendidos, tamanho o desejo de estar presente.

Apesar do sucesso, o evento ainda enfrenta desafios. Um deles ¢ a dificuldade de
engajamento de grandes marcas locais, que ja participaram do Festival em anos anteriores,
mas atualmente se afastaram. Outro problema ¢ o tempo curto de comercializagdo: as cotas
sdo geralmente colocadas a venda apenas trés meses antes do evento, 0 que compromete o
planejamento e a captagdo de recursos. Em 2025, no entanto, foi realizada uma acao inédita
com o lancamento antecipado do FJT 2026 em Sao Paulo, na tentativa de atrair mais
patrocinadores e ampliar a divulga¢do nacional.

A expectativa da organizacdo ¢ de que o evento entre em uma nova fase de expansao.
A edicao de 2025 foi considerada um marco em termos de crescimento e profissionalizagdo, e
os planos futuros incluem a possibilidade de realizar edigdes fora do Estado, como em Sao

Paulo, para consolidar a marca FJT em mercados mais amplos.

Mercado

O Festival do Jeans de Toritama ¢ uma plataforma estratégica que impulsiona a cadeia
local do vestudrio, atendendo desde os atacadistas até o consumidor final. Nas passarelas e
estandes, as marcas apresentam suas colegdes e tecidos de forma pensada para gerar desejo
imediato no publico, estimulando buscas por essas pecas nas redes sociais, lojas fisicas e
canais digitais. O evento ndo ¢ apenas uma vitrine: ele funciona como propulsor comercial
para marcas que se preparam com estoques e estratégias de divulgagdo capazes de transformar
visibilidade em venda.

Além do aspecto promocional, o Festival fortalece o posicionamento das marcas no
mercado regional e nacional. A exibicdo publica das cole¢des gera capital simbolico,
aumentando o valor percebido de empresas locais e sua inser¢do em um circuito mais
profissionalizado da moda.

A cidade de Toritama abriga cerca de 3 mil confecgdes e 50 lavanderias industriais,
com uma produg¢ao anual de aproximadamente 60 milhdes de pegas de jeans, o que representa
cerca de 16% da produgdo nacional (Prefeitura de Toritama, 2023). A populagdo estimada ¢
de 41 mil habitantes (IBGE, 2022), sendo que 80% atuam direta ou indiretamente na cadeia
do vestuario (Portal da Transparéncia, 2025). Esse cenario destaca o peso econOmico €
simbolico do jeans na identidade da cidade e explica o forte engajamento local com o

Festival.
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O consumo de jeans na regido apresenta sazonalidade, com picos antes do inverno e
do fim de ano. Os eventos de moda sdao planejados para aproveitar esses momentos, 0 que
maximiza a exposicdo das colegdes. Além disso, o Festival tem evoluido de forma
consistente, acompanhando as tendéncias do setor. A organizacdo destaca o aumento da
demanda por sustentabilidade, personaliza¢do, inovacdo téxtil e consumo consciente, o que
influencia diretamente as marcas locais.

Outros fatores regionais que impactam o consumo incluem a tradi¢ao cultural do jeans
em Toritama, os precos acessiveis que atendem a diversos perfis de consumidores € o turismo
de negocios, que movimenta a cidade durante eventos como o Festival.

A realizagdo de eventos de moda na regido ocorre no contexto do Arranjo Produtivo
Local (APL) do Agreste pernambucano, envolvendo cidades como Santa Cruz do Capibaribe,
Caruaru e Toritama. Além do Festival, ocorrem feiras como a Rodada de Negocios da Moda
Pernambucana e outros encontros organizados por entidades publicas e privadas. Embora nao
exista um calendario oficial, h4& uma programacdo recorrente alinhada a sazonalidade da
producado e ao calendario comercial do setor.

As campanhas de divulgacdo do Festival tém forte repercussdo, atraindo inclusive
midia espontdnea e mobilizando influenciadores, profissionais e interessados em colaborar
voluntariamente nos bastidores. Essas campanhas reforcam a identidade cultural da cidade e
das marcas locais, embora haja também uma demanda crescente por uma abordagem mais
promocional, com foco direto em conversao e resultados comerciais — tendéncia que pode
ganhar forc¢a nas proximas edigdes.

As marcas participantes se beneficiam da visibilidade e do material gerado durante o
evento, como fotos e videos de desfiles, que servem como insumos para agdes de pds-evento
e marketing digital. Esse conteido, segundo os organizadores, tem maior poder de
engajamento do que posts convencionais ou catalogos, ampliando o alcance e as chances de

venda.

Anadlise de concorréncia

Atualmente, o Festival do Jeans de Toritama ndo possui concorrentes diretos com o
mesmo formato e proposta comercial no Nordeste. Eventos como o Dragio Fashion Brasil,
realizado em Fortaleza, t€ém forte apelo autoral e conceitual, voltado para estilistas
independentes e criagdes experimentais. Apesar de sua relevancia cultural, ele ndo disputa o

mesmo publico nem o mesmo objetivo. O Festival do Jeans se posiciona de forma distinta,
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com foco direto em marcas que vendem no atacado, priorizando produtos que geram consumo
imediato. De forma indireta, alguns eventos podem atingir piblicos semelhantes por atrairem
revendedores e compradores interessados em moda popular, mas ndo oferecem o mesmo
modelo estruturado de desfile, exposi¢ao e experiéncia de marca.

Para fins comparativos e de referéncia estratégica, ¢ possivel considerar quatro
eventos relevantes no cendrio nacional: Sdo Paulo Fashion Week (SPFW), Dragdo Fashion
Brasil (DFB Festival), FENIN Fashion e Goias Fashion Week (GFW). Cada um possui
caracteristicas distintas que ajudam a compreender o posicionamento singular do festival de
Toritama. O SPFW ¢ considerado o maior evento da América Latina, com foco na moda
autoral, colecdes conceituais e apelo internacional. Diferencia-se totalmente do Festival do
Jeans por ndo visar resultados comerciais imediatos, mas sim constru¢do de imagem e
tendéncias globais. O DFB, realizado em Fortaleza, valoriza a moda autoral nordestina e
promove uma forte integragdo entre desfiles, shows e economia criativa. Embora ndo atue
diretamente com foco no jeans ou no atacado, influencia o cenario de moda no Nordeste.

A FENIN Fashion, por sua vez, tem perfil exclusivamente comercial e B2B, com foco
total em confecgdes e vendas no atacado. E o evento que mais se aproxima do modelo
adotado em Toritama, por priorizar negdcios diretos e estratégias de relacionamento com
lojistas e compradores. J4 o Goias Fashion Week apresenta perfil hibrido, mesclando estilistas
locais, desfiles e agdes comerciais com marcas da regido e institui¢des de ensino. Seu porte &
mais regional, mas serve como referéncia em valorizagdo territorial e didlogo com publicos
diversos.

O Festival do Jeans de Toritama se destaca como o maior evento de moda comercial
do Agreste e, possivelmente, do Nordeste, voltado ao segmento jeanswear. Nenhum outro
evento regional oferece uma estrutura de desfiles com o mesmo alcance, nem a mesma
entrega de resultados diretos para as marcas participantes.

Em relagdo as estratégias de divulgacdo, os eventos concorrentes utilizam acdes
integradas que combinam midia tradicional e digital. Redes sociais como Instagram, YouTube
e TikTok sdo centrais nas campanhas, muitas vezes com transmissoes ao vivo € cobertura por
influenciadores. Alguns eventos, como o SPFW, t€m estrutura propria de midia editorial. Nos
eventos mais comerciais, ¢ comum o uso de catidlogos digitais, revistas online, grupos de
WhatsApp e encontros presenciais com lojistas, otimizando o processo de venda durante e
apos o evento.

Embora o Festival do Jeans ja adote varias dessas praticas, algumas agdes observadas

em eventos concorrentes podem ser consideradas para ampliar a experiéncia e os resultados.
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Entre elas, destacam-se atividades promocionais voltadas ao publico visitante, como sorteios,
brindes ou experiéncias interativas, além de programagdo formativa com workshops e
palestras sobre moda e produgdo téxtil. O desenvolvimento de catdlogos integrados e
personalizados também pode facilitar o contato entre marcas e compradores, fortalecendo a
vocagao comercial do evento.

Atualmente, ndo existem eventos ou produtos substitutos com o mesmo formato na
regido. Algumas feiras comerciais ou festivais culturais podem disputar atencao do publico
em certos periodos, mas ndo oferecem a mesma integracdo entre moda, negdcios e
entretenimento. A tendéncia de participagdo do publico nos eventos concorrentes varia
conforme o perfil de cada um. Eventos mais autorais, voltados a estética e a experimentagao,
tém enfrentado queda de engajamento. Ja os eventos com foco em vendas, relacionamento
comercial e entrega de resultados diretos mantém publico estdvel ou crescente, especialmente
quando conseguem inovar na experiéncia e usar bem as midias digitais. O Festival do Jeans,
por seu perfil hibrido e comercial, encontra-se em uma posi¢ao estratégica vantajosa dentro

desse cenario.

Pesquisas existentes e perfil do publico do Festival do Jeans de Toritama

Existem estudos relevantes sobre a cadeia produtiva do jeans no Agreste
Pernambucano, desenvolvidos por instituicdes como o Sebrae Pernambuco, o NECTAR
(Nucleo de Empreendimentos em Ciéncia, Tecnologia e Artes) e o NTCPE (Nucleo Gestor da
Cadeia Téxtil e de Confecgdes de Pernambuco). Esses documentos apresentam dados sobre
faturamento, nimero de empresas, empregos gerados, comportamento de consumo e perfil do
polo de confec¢des. Em ambito nacional, entidades como a ABIT (Associacdo Brasileira da
Indastria Téxtil) e o IEMI também desenvolvem estudos sobre o setor té€xtil, que podem
contribuir para a compreensao do mercado de moda jeans no Brasil.

Embora ndo existam dados publicos de pesquisas formais de satisfacdo realizadas
pelos organizadores do evento, a equipe do Festival afirma manter um canal de escuta
constante com os participantes. Reunides de bastidores com marcas, representantes e
expositores sdo realizadas com frequéncia, possibilitando a coleta de sugestdes e criticas.
Segundo os organizadores, o grau de satisfacdo varia bastante, muitas vezes influenciado por
rivalidades locais entre marcas. No entanto, para aqueles que mantém uma relagdo positiva

com o festival, o retorno ¢ considerado altamente satisfatorio, e o didlogo com a produgdo ¢



53

valorizado. As edicdes seguintes do evento buscam incorporar melhorias a partir dessas
trocas, demonstrando uma postura ativa de escuta e adaptagao continua.

A organizagdo do Festival também realiza pesquisas pontuais antes de cada edigao,
com o objetivo de compreender melhor o perfil do publico e orientar decisdes estratégicas
para a campanha de comunicacdo. Esses dados, ainda que ndo sejam estruturados como
pesquisas de mercado publicadas, s3o utilizados internamente para nortear temas, formatos e
linguagem das ac¢des. Além disso, os estudos do Sebrae e do NTCPE apresentam informagdes
valiosas sobre os hdbitos de compra do consumidor regional, como a predominancia do
atacado, a preferéncia por pegas comerciais, a sensibilidade ao preco e a aten¢ao as tendéncias
visuais.

Segundo a equipe organizadora, essas pesquisas internas sao particularmente
importantes na fase de planejamento de cada edi¢do, tanto para estruturar agdes de divulgagao
quanto para orientar melhorias na experiéncia do publico e no desempenho das marcas
participantes.

O publico principal do Festival do Jeans de Toritama ¢ composto por empresarios e
compradores do setor téxtil (atacadistas e varejistas), profissionais da moda (estilistas,
influencers, fotdgrafos). Além desses publicos estratégicos, o evento também atrai
consumidores finais interessados em moda, especialmente jovens e adultos antenados em
tendéncias e qualidade. Em termos demogréficos, predomina a faixa etaria de 25 a 45 anos,
com presenga equilibrada entre homens e mulheres. A maior parte do publico vem do
Nordeste, mas também ha visitantes de outras regides do Brasil. As classes sociais mais
presentes sdo as B e C, com perfil voltado a moda acessivel e ao consumo consciente.

Comportamentalmente, esse publico valoriza moda acessivel e de qualidade, tem
interesse por design e estética, consome informagao de moda pelas redes sociais, acompanha
influenciadores, busca estilo aliado a praticidade e estd conectado digitalmente. Muitos tém
interesse em transformar sua relagdo com a moda em oportunidade de negdcio. O nivel de
conhecimento e envolvimento com o setor € alto: grande parte ja atua na cadeia da moda, seja
na producao, na revenda ou na comunicagao, ¢ reconhece o Festival como evento estratégico
para negocios, relacionamento e atualizagdo de mercado.

O consumo de pegas em jeans € constante para esse publico. Visitantes e compradores
costumam frequentar a cidade em datas estratégicas do calendario de moda e comércio, como
lancamentos sazonais e feiras. Mesmo fora do periodo do festival, o jeans movimenta a regiao
com frequéncia semanal ou mensal, gragas ao fluxo de lojistas e revendedores que abastecem

diferentes partes do pais.
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A motivagdo para comparecer ao Festival varia. Para muitos, ¢ uma oportunidade de
networking e de fazer negdcios. Para outros, ¢ uma forma de se atualizar sobre tendéncias, ver
de perto o que vai estar em alta nas proximas cole¢des e viver a experiéncia da moda. O
evento também se tornou atrativo para consumidores comuns que desejam curtir os shows,
fazer compras e viver a experiéncia de um evento de grande porte com identidade local.

Dois segmentos especificos merecem atengdo estratégica como publico-alvo. O
primeiro sdo os pequenos lojistas e revendedores de outras regides do Norte e Nordeste, que
veem o Festival como oportunidade de abastecimento, atualizacdo e contato direto com as
marcas. O segundo ¢ o dos jovens consumidores interessados em moda, estilo e conteudo
digital. Esse publico ajuda a amplificar o alcance do evento nas redes sociais e tem alto
potencial de engajamento com as marcas participantes. Ambos os segmentos sao
fundamentais para o fortalecimento da imagem do Festival e para o desempenho comercial

das empresas envolvidas.

Objetivos da campanha

O principal objetivo estratégico do Festival do Jeans de Toritama ¢ consolidar o evento
como o maior polo de moda comercial do Nordeste, reforcando o posicionamento da cidade
como referéncia nacional no segmento jeanswear. Mais do que funcionar como uma vitrine de
tendéncias, o Festival busca impulsionar diretamente o comércio local, fortalecer a
visibilidade das marcas participantes e atrair parcerias institucionais € comerciais que
garantam sua continuidade e expansdo. Com uma proposta voltada para o mercado real e para
o consumo imediato, o evento valoriza o que ¢ vendavel, conectando moda, negodcios e
identidade regional de forma concreta.

As metas de marketing para esta campanha sdo claras e objetivas. A campanha de
comunicagdo que serd desenvolvida deve contribuir para ampliar a visibilidade do Festival em
ambito nacional, especialmente nas redes sociais. Também ¢é necessario aumentar o
engajamento do publico, tanto presencial quanto digital; estimular a adesdao de novos
expositores; fortalecer o vinculo com marcas que ja participam do evento e atrair a atengao de
empresas que ainda ndo se associaram ao Festival. Outro objetivo importante da campanha ¢
destacar o diferencial do Festival como uma plataforma de negocios reais, onde as marcas
conseguem retorno direto em vendas, visibilidade e posicionamento.

Do ponto de vista comercial, a captacdo de recursos continua sendo essencial.

Atualmente, aproximadamente 60% do orcamento do Festival ¢ composto por verbas



55

publicas, provenientes da prefeitura, do Governo do Estado e de instituigdes financeiras. Os
outros 40% vém de patrocinios privados e da comercializacao de cotas de desfiles e estandes.
A antecipacao dessa arrecadagdo, iniciada em 2025 com o langamento da edi¢ao seguinte em
Sao Paulo, ¢ considerada estratégica e deve se consolidar como pratica a ser mantida nos
proximos anos.

Em termos de resultados comunicacionais, a campanha deve contribuir para reforcar o
prestigio do Festival e ampliar o seu reconhecimento em todo o pais. Espera-se que ela
estimule o interesse de marcas que ainda ndo participaram e gere desejo no publico final,
criando uma atmosfera de valor simbolico e comercial ao redor do Festival.

A mensagem central que a campanha precisa comunicar ¢ que o Festival do Jeans de
Toritama ¢ mais do que um evento: ¢ uma plataforma de projecao real para marcas de moda,
um espago de conexdo entre criatividade, comércio e desejo do consumidor final. O
posicionamento a ser reforcado ¢ o de um flestival que alia moda acessivel, identidade
cultural, resultados concretos e oportunidades de crescimento para quem participa, seja como
marca, consumidor, influenciador ou profissional da area.

Entre os comportamentos esperados do publico, estdo o desejo de estar presente, a
valorizagdo do Festival como experiéncia de consumo e relacionamento, € 0 engajamento nas
redes sociais, tanto por parte dos visitantes quanto dos expositores. Para as marcas, o objetivo
¢ estimular o envolvimento continuo com o Festival, gerar senso de pertencimento e
incentivar o planejamento com mais antecedéncia. Ja para o publico final, a proposta ¢ gerar
expectativa, consumo e identificacdo com a proposta do Festival.

Alguns obstéaculos ja foram identificados e devem ser enfrentados. Um dos principais
¢ a dificuldade de adesdao de marcas locais de maior porte, que ja participaram de outras
edicoes, mas hoje se afastaram por razdes comerciais ou por disputas simbolicas ligadas ao
prestigio. Esse afastamento reduz a diversidade e o impacto do line-up de desfiles e ativagdes.
Além disso, ha desafios relacionados a organizacao interna, como a dificuldade histérica de
iniciar o planejamento com antecedéncia e de concluir a venda de cotas com folga no
calendario. Outro risco ¢ a percepcao de que o Festival seria de alcance apenas local, o que
pode limitar seu potencial de expansdo nacional.

Por outro lado, hd oportunidades estratégicas claras que podem ser aproveitadas. A
principal delas ¢ a consolidagdo do novo modelo de planejamento antecipado, como
aconteceu com o lancamento da edi¢ao de 2026 na Denim City, em Sao Paulo. Essa iniciativa
demonstrou ser eficaz na captagdo de recursos, no fortalecimento da imagem institucional e

na atra¢do de novos parceiros. Outra oportunidade ¢ o investimento em agdes promocionais
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fora de Pernambuco, especialmente em outros polos de confec¢do como Fortaleza e Goiania.
O uso de influenciadores digitais, campanhas segmentadas por perfil de publico e conteudos
mais profissionais também pode ampliar o alcance e a for¢a da comunicagdo. A tendéncia de
crescimento do publico e o interesse crescente da midia espontanea refor¢am ainda mais o
potencial de consolidacdo do Festival como um dos principais eventos de moda jeans do pais.
Nesse contexto, reforcamos que o presente trabalho tem como objetivo geral criar uma
campanha publicitaria integrada para o Festival do Jeans de Toritama 2026, com base em
diagnodstico de comunicagdo, conceito criativo e fundamentagdo teorica, visando ampliar sua
visibilidade, suas oportunidades de negdcio e seu vinculo com a identidade cultural da cidade.
Como objetivos especificos, busca-se: 1) realizar um diagnostico aprofundado do cenario
comunicacional do Festival, investigando o perfil do publico-alvo e analisando criticamente
campanhas anteriores; 2) elaborar uma proposta de campanha que una midia tradicional,
digital e estratégias de marketing de influéncia, sustentada por um conceito criativo so6lido; e
3) desenvolver uma andlise de benchmarking com outros eventos similares para subsidiar
decisOes estratégicas e orientar a proposta de comunicacao. Dessa forma, o trabalho se alinha
as necessidades do Festival e propde solugdes concretas dentro das possibilidades

metodologicas e académicas de um trabalho de conclusdo de curso.

Estratégia basica e abordagem criativa

A estratégia de comunicagdo do Festival do Jeans de Toritama tem se estruturado de
forma hibrida, combinando midias tradicionais com uma presenga cada vez mais consistente
no ambiente digital. Historicamente, o festival utiliza canais como radio, TV e portais de
noticias, além de investir fortemente em midias sociais, especialmente no Instagram, que hoje
se consolida como seu principal meio de relacionamento com o publico e com as marcas. Nas
edigdes mais recentes, percebe-se um movimento claro de fortalecimento da presenga digital,
por meio da produgdo de conteudos audiovisuais, ativagdes com influenciadores, materiais
promocionais € uma narrativa visual mais apurada. Para as proximas edi¢gdes, a organizagao
demonstra intengdo de expandir ainda mais essa atuac¢ao, buscando ampliar seu alcance para
além do Agreste, estabelecendo conexdes com outros polos téxteis do pais.

Ao longo dos anos, o festival tem adotado uma variedade de formatos de pecas
publicitarias, que vao desde videos promocionais e artes para redes sociais até convites
impressos, presskits personalizados, cobertura audiovisual dos desfiles e entrevistas com

expositores e bastidores. Além disso, campanhas veiculadas em radios, TVs e portais fazem



S57

parte da estratégia para reforcar a divulgacao institucional. A expectativa da organizacdo, para
as proximas edigoes, ¢ manter essa diversidade, mas com ainda mais énfase em
personalizacdo, inovagdo e experiéncias presenciais, como brindes, espagos instagramaveis e
ativagdes que gerem maior conexao emocional com o publico.

O posicionamento do Festival do Jeans ¢ muito claro: deseja ser percebido como uma
plataforma estratégica de negocios, visibilidade e crescimento para marcas de moda, ao
mesmo tempo em que fortalece a cultura, a identidade e a economia do jeans produzido no
Agreste Pernambucano. A proposta € que o publico reconheca o evento ndo apenas como uma
feira ou uma semana de desfiles, mas como um espaco onde moda, cultura e desenvolvimento
econdmico caminham juntos. O FJT busca reforcar sua imagem de profissionalismo,
criatividade e compromisso com toda a cadeia produtiva do jeans, sem perder sua esséncia
acessivel, democratica e voltada ao consumo real.

Manter a tradi¢do de trabalhar campanhas tematicas ¢ uma das prioridades da
organizagdo, que valoriza muito a construcdo de conceitos criativos a cada edi¢do. As
campanhas sempre carregam uma narrativa alinhada com a cultura local e os movimentos do
mercado, além de trazerem um apelo visual forte e alinhado as tendéncias. Em relagao aos
elementos obrigatorios, o festival trabalha com liberdade criativa dentro de cada conceito
tematico, mas mantém alguns recursos institucionais fixos, como o uso da identidade visual
oficial, logotipo e marca do festival, que devem estar presentes em todos os materiais.

O tom da comunicagdo ¢ pensado para ser acessivel, criativo e, a0 mesmo tempo,
valorizador. O objetivo € criar uma linguagem profissional, mas proxima, capaz de dialogar
tanto com grandes marcas, quanto com pequenos empreendedores, revendedores,
profissionais da moda e consumidores finais. O Festival quer transmitir credibilidade,
emoc¢ao, inovagao e, principalmente, a ideia de pertencimento, mostrando que ¢ um espago
onde todos podem crescer e se fortalecer juntos.

Embora a for¢a da campanha se concentre na regido do Agreste Pernambucano, existe
uma estratégia clara de expansdo para outros mercados. A intengdo € nao sé fortalecer o
publico ja fidelizado, formado por confeccionistas, lojistas, revendedores e consumidores da
regido, como também atrair novos publicos de fora do estado, como marcas de outros polos
produtivos e profissionais do setor de moda de alcance nacional. Esse movimento estd
alinhado, inclusive, ao projeto de levar futuras edi¢des do festival para cidades como Sao
Paulo, ampliando ainda mais a sua relevancia.

A campanha costuma ser veiculada a partir de trés meses antes da realizacdo do

evento, embora a propria organizagcdo reconheca que essa janela de tempo ¢ limitada. No
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entanto, a edicdo de 2025 marcou um novo momento na histéria do festival, com o
lancamento antecipado da edicdo de 2026 realizado na Denim City, em S3o Paulo. Esse
movimento inaugura uma nova etapa de planejamento, que busca ndo apenas maior alcance
de comunicagdo, mas também mais tempo habil para negociacdo comercial, producdo de
materiais e captacdo de patrocinadores.

E perceptivel que, embora o Festival do Jeans sempre tenha realizado agdes de
comunicagdo, foi apenas a partir da edicdo de 2023 que houve um salto significativo na
qualidade e no planejamento estratégico da comunicacdo. Antes disso, apesar da presenga em
radios, TVs e redes sociais, as campanhas careciam de uma padronizag¢do visual mais forte e
de uma abordagem estratégica bem definida. A partir de 2023, a comunicacdo do festival
passou a ter uma identidade mais definida, alinhada ao tema de cada edi¢cdo, com uso mais
profissional de ferramentas digitais, maior atencdo a constru¢do de conceitos criativos,
produgdo de contetido audiovisual de alta qualidade e distribui¢do eficiente desse material
tanto para o publico quanto para as marcas participantes. Esse aprimoramento contribuiu
diretamente para o fortalecimento da imagem do festival e para o aumento da percepgao de
valor por parte dos expositores e do publico em geral.

Ao longo das edig¢des, ja foram realizadas agdes promocionais como entrega de
presskits a influenciadores, experiéncias visuais nos espagos do festival e a oferta de
conteudos profissionais de pds-evento, como fotos e videos dos desfiles, que sdo entregues as
marcas participantes como material de divulgacdo. Além disso, dentro dos pavilhdes, as
proprias marcas costumam promover suas agdes, oferecendo descontos, brindes e condi¢des
especiais para visitantes. O retorno dessas praticas tem sido positivo, especialmente no
fortalecimento da imagem do festival nas redes sociais € na geracdo de conteudo que se
estende para além dos dias do evento. Existe, inclusive, a expectativa de que, nas proximas
edigdes, essas acdes sejam ainda mais visiveis, planejadas e integradas a campanha geral do
festival.

Com relagdo ao publico, a expectativa da organizacao € clara: manter o publico atual
fidelizado, mas a0 mesmo tempo atrair novos visitantes e expositores, especialmente de fora
da regido. O festival busca ndo apenas consolidar seu papel como principal evento de moda
do Agreste, mas também expandir sua influéncia e se posicionar como uma plataforma
nacional de negdcios, cultura e moda. A construcao desse caminho ja comecou e vem sendo
fortalecida a cada edi¢ao, com resultados visiveis no crescimento do alcance, na participagao

do publico e na projecdo das marcas envolvidas.
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Verba

Ao longo do levantamento realizado junto a organizacdo do Festival do Jeans de
Toritama, constatamos que ndo ha uma definicdo exata do orcamento destinado
exclusivamente para a campanha publicitaria da edi¢do de 2026. A verba de comunicagado faz
parte do orcamento geral do evento, que contempla também despesas com producio,
infraestrutura, equipe técnica e captagdo de marcas.

O investimento em comunica¢do nao ¢ fixo, podendo ser ajustado conforme a entrada
de recursos advindos de parcerias, patrocinadores, marcas expositoras e, principalmente, dos
repasses institucionais. A decisdo sobre quanto serd investido em cada area depende
diretamente da direcdo geral do evento, que avalia as prioridades estratégicas a partir dos
recursos captados.

Apesar de ndo termos obtido valores especificos destinados exclusivamente a
comunicagdo, conseguimos acesso, por meio do Termo de Fomento n° 001/2025, ao valor
global investido na tultima edicdo do Festival. A Prefeitura de Toritama destinou RS$
870.000,00 ao evento em 2025. Desse total, conforme analise do Portal da Transparéncia, R$
550.000,00 foram direcionados para infraestrutura e R$ 320.000,00 contemplaram a
contratacdo da equipe técnica, operacional e de producgdo responsavel pela execucdo completa
do projeto. Embora ndo haja clareza se a comunicacdo estd integralmente inserida nesse
segundo montante, consideramos que, muito provavelmente, parte desse valor admite acoes
ligadas a producao de campanhas, cobertura audiovisual e comunicagdo institucional do
evento.

Essa informacdo ndo permite ainda definir com exatiddo o orcamento disponivel
exclusivamente para publicidade na edigdo de 2026, mas serve como referéncia concreta e util
para embasar as proje¢des do nosso projeto académico. A percep¢dao ¢ de que, mesmo
trabalhando com recursos limitados, a comunicagdo do Festival deu um salto qualitativo a
partir de 2023, especialmente com melhorias visiveis na identidade visual, na producao
audiovisual e no fortalecimento das estratégias digitais.

Em relagdo a distribui¢do da verba, ndo ha uma divisao formal e pré-estabelecida entre
branding, midia, ativacdes ou agdes promocionais. Entretanto, sabemos que a producdo de
conteudo audiovisual, especialmente a cobertura dos desfiles, segue como prioridade,
considerando que esse material ndo s6 promove o evento, como também ¢ entregue as marcas

participantes como ferramenta de divulgacdo pos-evento. A depender da disponibilidade
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orcamentaria, outras acdes, como brindes, experiéncias sensoriais e ativagdes, podem ser
incluidas.

Nao foram mencionadas restri¢des especificas ao uso da verba de comunica¢ao, mas
ficou claro que a equipe trabalha com otimizagdo de recursos e foco na entrega de valor as
marcas expositoras e ao publico.

Diante desse cenario e da auséncia de um or¢amento oficialmente delimitado para
comunica¢do, optamos por nao realizar uma analise or¢amentaria precisa. Em vez disso,
utilizamos como metodologia de referéncia o benchmarking, observando tanto as campanhas
anteriores do proprio FIJT quanto os parametros de eventos do segmento, de forma a propor

solugdes viaveis, estratégicas e criativas dentro da realidade do projeto.

4.9 CONCEITO CRIATIVO

A construgdo do conceito criativo da campanha do Festival do Jeans de Toritama 2026
nasceu de um processo estratégico. Realizamos um brainstorm com o objetivo de encontrar
uma ideia que fosse, a0 mesmo tempo, auténtica, relevante para o publico e funcional para os
objetivos do evento. Buscavamos um conceito que nao fosse apenas uma assinatura estética,
mas que transmitisse com clareza o posicionamento do Festival e servisse como fio condutor
para todas as agdes da campanha. Segundo Vianna et al. (2012, p. 101), o brainstorming ¢
uma técnica que “possibilita uma abordagem rica para gerar ideias em cima de questdes
relevantes que nasceram durante as fases de Imersdo e de Analise”, sendo especialmente
eficaz quando ha necessidade de volume e profundidade criativa. Com base nessa
metodologia, conseguimos alinhar o que o Festival representa a experiéncia desejada pelo
publico, transformando um desafio conceitual em uma proposta narrativa envolvente e
estratégica. Mais do que definir “como” comunicar, o processo nos ajudou a entender o que

de fato precisava ser comunicado e como transformar isso em enredo.
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Figura 1: Mapa mental de brainstorm

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)

Como destaca Publio (2013, p. 176), “o conceito criativo nada mais ¢ do que o
posicionamento expresso sob a forma de texto, ¢ o carro-chefe da criagdo. E aquilo que se
pretende dizer com uma campanha.” A partir dessa perspectiva, o conceito precisava traduzir
o que o Festival representa hoje, para marcas, para o publico, para o mercado e¢ onde ele
deseja chegar. Foi nesse ponto de encontro entre linguagem simbdlica e objetivos estratégicos
que nasceu o conceito Temporada Azul.

A proposta parte da ideia de transformar o Festival do Jeans em uma grande narrativa
seriada, inspirada no universo das plataformas de streaming. Mais do que um evento com
comeco, meio e fim, o Festival assume o formato de uma série de moda onde cada etapa, dos
bastidores as passarelas, ¢ um episddio com sua propria linguagem, estética e personagens.
Essa proposta conecta o universo simbodlico do jeans a logica contemporanea de consumo de
conteudo: episddica, visual, interativa e multiplataforma.

A escolha do conceito “Temporada Azul” traduz o posicionamento do Festival como
um evento em constante renovagao criativa, mas que mantém a esséncia da cultura jeanswear
do Agreste pernambucano. Ao adotar a metafora da “temporada”, a campanha propde que o
Festival seja consumido, compartilhado e vivenciado como uma produgdo em série, onde o

publico ndo apenas assiste, mas também interage, comenta, participa e se reconhece.
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A campanha serd costurada por uma estética cinematografica, cada marca participante
ganha seu proprio “episodio”, transformando a¢des promocionais em parte da narrativa oficial
da edigao. Com isso, unimos o lado simbodlico da campanha ao seu objetivo comercial:
envolver o publico por meio do storytelling e, ao mesmo tempo, valorizar os expositores com
solugdes criativas de visibilidade e ativagao.

A frase-sintese que expressa esse conceito ¢ o slogan que escolhemos “Uma trama
costurada em denim”, que une, de forma simples e potente, os dois pilares da proposta: o
tecido (trama como estrutura do jeans) e a histéria (trama como enredo). Essa fusdo literal e
metaforica reforca o papel do Festival como espaco de conexdo entre moda, cultura e
mercado, em um movimento onde tudo se entrelaca, marcas, pessoas, experiéncias, vendas e
narrativas.

Desenvolver esse conceito foi também uma forma de equilibrar os desejos do publico
com 0s objetivos estratégicos do evento. Ao observamos o comportamento da audiéncia nas
edi¢des anteriores, percebemos que temas fortes e experiéncias visuais geram maior
engajamento, expectativa e envolvimento. Por outro lado, sabemos da importancia de
impulsionar o retorno comercial para os expositores, e foi justamente nesse cruzamento entre

contetdo emocional e conversdo pratica que encontramos a base para a Temporada Azul.

4.10 TOM DE VOZ

O tom de voz da campanha “Temporada Azul” foi desenvolvido como desdobramento
direto do conceito criativo e da pluralidade de publicos envolvidos no Festival do Jeans de
Toritama. Como criamos quatro personas distintas para guiar a comunicagao, desde o pequeno
lojista ao influenciador digital, passando pelo empresario e consumidor final, compreendemos
que o tom adotado ndo pode ser unico, mas precisa manter consisténcia estratégica e
simbolica em cada ponto de contato com o publico.

Para isso, a linguagem assume uma postura multicamadas, que varia em nivel de
formalidade, emogdo e apelo comercial, sem perder a identidade narrativa da campanha. A
voz da campanha ¢, acima de tudo, convidativa, acessivel e jovem, buscando gerar
identificacdo imediata com o universo do streaming e das historias em série. Em pecas
voltadas ao publico geral e as redes sociais, o tom sera leve, criativo e participativo. Ja nas
pecas institucionais, voltadas a marcas, patrocinadores e entidades publicas, a linguagem
assume um tom mais profissional, estratégico e focado em resultados, mas sem perder o

vinculo com o conceito criativo.
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Essa flexibilidade no tom de voz ¢ sustentada pelo principio de coeréncia de marca.
Como afirmam Kotler e Keller (2012, p. 20), “cada elemento de comunicagdo deve transmitir
uma mensagem de marca que seja consistente em cada ponto de contato”. No caso do FJT,
essa mensagem gira em torno de um festival que ¢, ao mesmo tempo, palco de tendéncias,
motor econdmico e simbolo cultural da moda jeans no Brasil.

Além disso, € essencial considerar a dimensdo comercial do evento. O tom de voz
precisa também vender, vender estandes, vender ingressos, vender a ideia de pertencimento.
Por isso, nossa proposta equilibra o encantamento da narrativa com a clareza do convite a
acdo. A linguagem ¢é pensada para engajar e converter, seja estimulando a adesdo de
expositores, seja fortalecendo o valor percebido do festival entre novos publicos e

patrocinadores.

4.11 PROPOSTA DE VALOR

Ao idealizarmos a campanha “Temporada Azul” para o Festival do Jeans de Toritama
2026, buscamos desenvolver uma proposta de valor que fosse mais do que uma promessa
publicitaria: queriamos criar uma experiéncia simbolica, comercial e emocional que
conversasse diretamente com os diferentes publicos do evento. A partir dessa constru¢ao
estratégica, sintetizamos a promessa central da campanha na seguinte ideia: “Com a
Temporada Azul, o piblico vivencia o Festival do Jeans como uma grande historia contada
em capitulos, que conecta moda, negdcios e cultura em uma experiéncia envolvente, interativa
e memoravel.”

Observamos que o Festival ja possui uma for¢a consolidada enquanto polo de
negdcios € moda regional, mas também percebemos a oportunidade de elevar sua percepgao
como marca, conectando os participantes a uma narrativa envolvente e continua. Como
afirmam Kotler e Keller (2012, p. 9), “a proposta de valor ¢ um conjunto de beneficios que
uma marca oferece para satisfazer as necessidades de seus consumidores”. A partir desse
entendimento, construimos uma campanha capaz de entregar diferentes beneficios para
publicos diversos, sem perder sua esséncia.

Para os empresarios e lojistas, como os que vém de outras regides em busca de
oportunidades no polo téxtil, a proposta de valor estd centrada na visibilidade estratégica e no
potencial comercial do evento. Idealizamos a campanha como uma vitrine interativa para
marcas expositoras, a promessa, nesse caso, ¢ posicionar o Festival como plataforma real de

negocios e networking qualificado.



64

Para os influenciadores, estilistas e profissionais da moda, priorizamos a experiéncia
estética e criativa. Sabiamos que esse publico busca conexdo com tendéncias, bastidores e
projetos autorais. Por isso, nos preocupamos em criar conteudos visuais atrativos, com
linguagem jovem, spoilers e ativagdes digitais que convidam o publico a participar da
narrativa. A proposta aqui ¢ transformar o Festival em um ambiente fértil para criagdo de
conteudo, expressdo pessoal e engajamento simbolico com a cultura do jeans.

Ja para os jovens consumidores e visitantes conectados ao universo digital, nossa
proposta de valor esta relacionada a vivéncia interativa e ao sentimento de pertencimento.
Pensamos o Festival como um lugar onde esse publico pode se divertir, gerar conteudo para
suas redes, descobrir novas marcas e se sentir parte de algo maior. A campanha aposta em
elementos da cultura pop, na estética visual das redes sociais € em formatos participativos
como desafios, filtros, videos curtos e experiéncias gamificadas. A promessa ¢ entregar uma
vivéncia moderna, envolvente e compartilhavel.

Por fim, para os lojistas locais e regionais, como aqueles que acompanham o Festival
para abastecer suas vitrines e gerar conteido para seus proprios canais, estruturamos uma
proposta de valor direta e orientada a resultados. Refor¢camos os diferenciais comerciais do
evento e destacamos oportunidades de compra, negociacdo e curadoria de pegas. Buscamos
mostrar que o Festival ¢ um espacgo estratégico para quem empreende com moda, oferecendo
conteudo pratico, visual e aplicavel a realidade do varejo local.

Assim, a “Temporada Azul” se consolida como uma campanha que entrega valor
simbolico e comercial de forma integrada, respeitando a diversidade de seu publico e
posicionando o Festival do Jeans de Toritama como referéncia nacional em moda, criatividade

€ negocios.

4.12 CANAIS E MIDIAS UTILIZADOS

A estratégia de midia adotada para a campanha de 2026 do Festival do Jeans de
Toritama parte da compreensao de que a comunicagdo precisa dialogar com diferentes perfis
de publico, utilizando meios distintos para gerar impacto, engajamento e reconhecimento
institucional. Conforme defende Publio (2013, p. 186), “a estratégia de midia no planejamento
de comunicagdo deve ser mais abrangente e englobar todos os meios planejados para difusao
da comunica¢ao”. Com base nessa perspectiva, e levando em consideracao os diferentes perfis
de publico do Festival e as categorias propostas pelo autor, que distinguem os meios em midia

tradicional, no media e digital media, estruturamos uma estratégia multicanal que respeita as
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preferéncias de consumo de contetido de cada grupo, amplia o potencial de alcance da
campanha e reforca tanto o posicionamento comercial quanto institucional do evento.

Com base na verba estimada de R$400.000,00, destinada a comunicagdo integrada da
campanha, optamos por dividir os canais em trés grandes categorias, o que ndo apenas atende
aos limites or¢camentdrios, como também nos permite organizar de forma eficiente os
investimentos em midia paga, producdo de conteido e ativagdes. Essa segmentacdo
estratégica possibilita uma atuacdo mais precisa, equilibrando presenga fisica e digital,
engajamento emocional e visibilidade comercial. Dessa forma, buscamos alcangar um publico
regional e nacional, reforcando a imagem do Festival como vitrine de negdcios e referéncia
cultural no polo de confecgdes do Agreste pernambucano.

No campo da midia tradicional, a campanha sera reforcada por inser¢des em radios
locais, nas cidades de Toritama, Caruaru e Santa Cruz do Capibaribe, onde o evento ja tem
forte penetracdo entre os lojistas e compradores. Os spots de radio trardo chamadas
institucionais e comerciais, reforcando a credibilidade do evento e convocando os publicos
para participagcdo. Também esta prevista a presenca em midia indoor, com painéis em pontos
comerciais e de circulagdo intensa, como no UAI Shopping Toritama, no Parque das Feiras e
nas patrocinadoras Santana Textiles e Prefeitura de Toritama, garantindo visibilidade em
momentos de consumo. A TV, aparece na estratégia como veiculo de reforgo espontaneo, ja
que reportagens em telejornais regionais sao comuns. Por fim, o uso de outdoors e busdoors
nas cidades do Polo de Confec¢des do Agreste, contribuem para criar presenca de marca no
territorio e reforgar os marcos visuais da campanha.

Dentro da categoria no media, selecionamos agdes que aproximam o Festival do
publico por meio da experiéncia sensorial e da distribuicdo fisica de materiais. Serao
produzidos folders e convites impressos, que reforcam a identidade da campanha e geram
valor simbolico ao convidado. A entrega de presskits personalizados para influenciadores e
profissionais do setor também integra a estratégia, com brindes exclusivos, identidade visual
da campanha e materiais de divulgacao impressos. Além disso, sera montado um quiosque
interativo durante o evento, com agdes promocionais e distribui¢do de brindes, atuando tanto
como ativagao presencial quanto como gerador de contetido digital.

J& a digital media desempenha um papel central na campanha, sendo o principal canal
de relacionamento com os publicos mais jovens, os profissionais da moda e os pequenos
lojistas conectados. O Instagram sera a base da comunicag¢ao, com uso estratégico de reels,
carrosséis, stories interativos e lives, apresentando bastidores, colecdes e chamadas para agao.

O TikTok sera ativado com conteudos curtos, estéticos e virais, como desafios, trends e trilhas
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sonoras que dialoguem com o publico jovem e engajado em moda e comportamento. O
YouTube sera utilizado para a transmissdo oficial dos desfiles, além de videos com
entrevistas, making of e depoimentos das marcas. O Facebook tera presenca institucional e
servira como canal complementar para publicos que ainda utilizam a plataforma, enquanto o
WhatsApp Business serd direcionado para relacionamento com lojistas, envio de
apresentacdes comerciais e confirmacao de presenca no evento. Também sera criado um site
oficial, que concentrard todas as informagdes sobre o evento, line-up de desfiles, mapa dos
expositores, noticias e acesso aos canais de contato.

Essa combinacdo entre canais tradicionais, presenciais e digitais permite que a
campanha alcance tanto os publicos comerciais, interessados em negocios e posicionamento
institucional, quanto os publicos culturais e criativos, que buscam inspiragao estética,
pertencimento € conexao com o universo da moda local. A diversificagdo de formatos e
pontos de contato foi pensada para garantir amplitude de cobertura, reforco de mensagem e

aprofundamento da relagdo com o Festival.

4.13 FREQUENCIA, FORMATO E LINGUAGEM POR CANAL

Nessa etapa do planejamento, organizamos as a¢des de comunicacdo com base na
frequéncia das publicacdes, nos formatos adotados e na linguagem utilizada em cada canal.
Para isso, desdobramos a campanha més a més, de acordo com os focos estratégicos definidos
para cada fase. Acreditamos que essa divisdo temporal nos permitiu adaptar os contetidos de
maneira mais precisa as necessidades de cada momento, mantendo coeréncia entre os
objetivos propostos e as praticas de consumo dos diferentes publicos.

Escolhemos estruturar os meses a partir de trés critérios principais: os perfis das
personas priorizadas em cada fase, os objetivos especificos definidos no cronograma de
campanha e o comportamento do publico nas plataformas utilizadas. Ao longo da campanha,
procuramos manter coeréncia nas mensagens € consisténcia na identidade visual, a0 mesmo
tempo em que adaptamos a linguagem e os formatos as caracteristicas de cada meio.

As tabelas a seguir sintetizam a forma como estruturamos a atuag@o nos diferentes
canais, com indicacdo clara da frequéncia, dos formatos predominantes e da linguagem
adotada. Essa organizacdo nos permitiu garantir clareza na execu¢do € precisdo no

alinhamento entre objetivos, canais e publicos estratégicos.
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amento de formato, frequéncia, linguagem e canal — Fevereiro 2026

Canal Formato Frequéncia Pdblico Mensagem Objetivo
Instagram e Reels 1x ao dia Todos os Spoiler e tema da Gerar expectativa
Tiktok (01, 03, 05 publicos edigdo e apresentar o

fev.) conceito da
edigdo
Instagram e Carrossel 3x por empresdrios, Informacdes Informar e atrair
Facebook semana (10, marcas, lojistas comerciais sobre patrocinadores e
12, 14, 16, patrocinio, exposicdo e marcas
18, 20 desfiles
Instagram Stories 3x por Consumidores Spoiler e enquetes Engajar e criar
semana (01, finais, jovens temadticas aproximagdo com
04, 06, 09 atentos em o publico
fev.) moda
Instagram e Reels 3x por Empresérios, Patrocinio, exposi¢do, | Convencer marcas
TikTok semana (09, | marcas e lojistas desfiles e gerar leads
11, 13 fev.) comerciais
Instagram Stories 2x por Empresdrios, Chamadas comerciais Atrair marcas
semana (10, | marcas, lojistas e enquetes para participantes
12,13, 17, estandes e passarela
26 fev.)
Instagram Card tnico 3x por Empresarios, Passarela e chamada Convencer e
semana (23, | marcas, lojistas para exposicio reforgar adesdo de
25, 27 fev.) empresas
Instagram Stories 2X por Empresarios, Prova social com Aumentar a
semana (19 e | marcas, lojistas feedbacks de marcas confianca do
24 fev.) publico
Rédio Spot 2X por Empresarios, Chamada para as Reforcar
semana lojistas e marcas participarem credibilidade e
publico local (teor comercial) convocacao de
marcas
participantes
Totem Led | Expositivo | Continuo (ao Pdblico em Institucional e Informar e
longo do circulacdo comercial Direcionar
més)
Outdoor Estatico Continuo (a0 | Empresarios e Chamada para expor | Aumentar adesdo
longo do compradores no evento de marcas
més) participantes
Folder Material Continuo (ao Publico em Institucional e Informar e
impresso longo do circulacio comercial Direcionar
meés)

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)

Quadro 3: Planejamento de formato, frequéncia, linguagem e canal — Marco 2026

Canal

Formato

Frequéncia

Persona

Mensagem

Objetivo
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Instagram Reels 3xX na primeira Todas Divulgacio Informar
semana institucional da
(02,04,06 realizacdo (ACIT),
mar.) apoio e patrocinio
(Prefeitura e Santana)
Instagram e Reels 2x por dia Todas Divulgacao das marcas Divulgar
TikTok (durante 12 da passarela
dias:
09,10,11,12,1
3,16,24,25,26,
27,30,31 mar.)
Instagrame | Carrossel 2x por dia Todas Divulgagdo dos Divulgar
Facebook (por 4 dias) + expositores com
1 no 5° dia presenca confirmada
(17,18,19,20,2
3 mar.)
Instagram | Story tinico 2x por dia Todas Reforco visual imediato | Reforcgar presenca
(durante 12 das marcas que
dias: desfilam na passarela
09,10,11,12,1
3,16,24,25,26,
27,30,31 mar.)
Instagram | Story tinico 2x por dia Todas Reforco da presenga Reforcar presencga
(por 4 dias) + das marcas expositoras
1 no 5° dia confirmadas
(17,18,19,20,2
3 mar.)
Outdoor Estatico Continuo (ao Todas Fortalecer a presenca | Reforgar presenca
longo do més) do festival (teor
institucional)
Radio Spot 2X por semana Todas Apresentagdo do Informar e
Festival e do que ele valorizar
oferece (teor
institucional)
Totem Led | Expositivo | Continuo (ao Todas Reforcar pertencimento Informar e
longo do més) (teor institucional) direcionar

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)

Quadro 4: Planejamento de formato, frequéncia, linguagem e canal — Abril 2026

Canal Formato Frequéncia Persona Mensagem Objetivo
Instagram, Carrossel, 3x por semana Todos Como participar, Informar e
TikTok e reels, (22 posts line-up, atracdes engajar
Facebook card Unico totais: musicais, experiéncias,

01,02,03,06,07 onde se hospedar, o que
,08,10,11,13,1 vestir

4,16,17,18,20,
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21,22,24,25,27

,28,29,30)
Instagram Enquete, 2-3x por Jovens, Reforcar informacdes e Engajar e
repost, semana nos lojistas, interagir com o publico informar
bastidores, dias tteis profissionais
caixinha de | (01,03,06,09,1 da moda
perguntas 1,14,15,17,20,
23,25,28 abr.)
Outdoor Estatico Continuo Todas Fortalecer a presenca do | Reforcar presenca
durante o més festival (teor
institucional)
Rédio Spot 2X por semana Todas Apresentagdo do Informar e
Festival e do que ele valorizar
oferece (teor
institucional)
Totem Led | Expositivo | Durante o més Todas Reforcar pertencimento Informar e
todo (teor institucional) direcionar
TV (NETV) | Reportage 1x no més Todas Expectativa, Informar
m movimentacdo do setor,

bastidores e destaques
do evento

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)

Quadro 5: Planejamento de formato, frequéncia, linguagem e canal — Maio 2026

Canal Formato Frequéncia Persona Mensagem Objetivo
Instagram e Reels 15x ao dia (01, Todos Bastidores, desfiles, Cobrir o evento
Tiktok 02, 03) apresentadores em tempo real e
gerar engajamento
Instagram Carrossel 5x ao dia Todos Bastidores, publico, Cobrir o evento
(01,02,03) influenciadores, palco em tempo real e
musical gerar engajamento
Instagram Card Unico 3x ao dia Todos Bastidores, interag@o, Cobrir o evento
(01,02,03) apresentadores em tempo real e
gerar engajamento
Instagram Stories 8x ao dia (01, Todos Tour, bastidores, Engajar, registrar
02 maio) + 7x interacdo e e criar conexao
no dia 03 maio agradecimento emocional
Instagram e Reels Pés-evento Todos Agradecimento, Reforcar impacto
TikTok (dias 04, 08, bastidores e e prolongar
12) retrospectiva visibilidade
Instagram e | Carrossel | 3x por semana Todos Previews, tendéncias da | Reforcar impacto
Facebook (dias 11, 14, Temporada Azul e prolongar
16) visibilidade
Instagram Carrossel | 3x por semana | consumidores Dicas sobre o universo | Informar, engajar
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(18,22, 26) de moda, jeanswear e estimular
jovens, interacdo
estilistas

Instagram | Card Unico | Ix por semana | Seguidores em Post comemorativo e Gerar interagdo e
(20,30) geral, jovens interacdo manter
que gostam de engajamento
moda
Quiosque Ativacdo Durante os Visitantes e Distribuigdo de brindes Estimular a
fisico dias do evento publico e ativagoes interacdo e
(30 de abril a presente presenca fisica
03 maio)

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)

4.14 CRONOGRAMA DE ACOES

Para a definicdo do nosso cronograma de acgdes consideramos tanto as limitagdes
observadas nas edi¢des anteriores do Festival do Jeans de Toritama quanto as novas demandas
estratégicas. Durante o diagnostico, identificamos que a comunicacdo do evento costuma se
concentrar em um periodo curto, com publicacdes iniciadas poucas semanas antes da
realizacdo. Essa pratica reduz o tempo de mobilizagdo do publico e limita o potencial de
construgdo de marca e de conversdo comercial. Além disso, observamos a auséncia de
continuidade no pos-evento, o que enfraquece a memoria institucional da campanha e
compromete seu efeito a longo prazo.

Pensando nisso, propusemos uma campanha com duracao total de 120 dias (4 meses).
Esse periodo estendido foi planejado para contemplar todas as fases essenciais da
comunicagdo integrada, permitindo uma abordagem mais completa, estratégica e alinhada a
proposta de reposicionamento do festival. No primeiro més, o foco serd a apresentagdo do
conceito criativo e do tema do ano, aliado a produ¢do de contetidos comerciais voltados a
captacdo de patrocinadores, expositores e marcas desfilantes. Trata-se de um momento de
convencimento, em que a campanha funcionard como vitrine para atrair a adesao das
empresas parceiras.

Nos dois meses seguintes, trabalharemos intensamente com a divulgacao dos detalhes
do evento: marcas que vao desfilar, patrocinar ou expor, programagdo, influenciadores,
atracOes musicais e demais experiéncias. Essa fase concentra os esfor¢os de engajamento com
o publico final, utilizando midias digitais, regionais e materiais promocionais para ativar o
interesse nos diferentes segmentos do publico-alvo. J& o ultimo més da campanha sera

dividido entre a cobertura durante os dias do evento e a fase de pés-campanha, que contempla
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tanto a divulgacdo de resultados quanto a continuidade da presenga digital do festival. Além
de retrospectivas e materiais de imprensa, essa fase incluird contetidos voltados a valoriza¢ao
das marcas participantes, ao compartilhamento de bastidores e métricas de sucesso, € também
a uma producdo editorial que ultrapasse o festival em si. A ideia ¢ manter o perfil ativo e
posicionado dentro do universo da moda e do jeanswear, com publicacdes que abordem
tendéncias, comportamento de consumo, historias inspiradoras do setor e curiosidades que
reforcem a autoridade do festival como um canal de referéncia na area.

Ao ampliar a duracdo da campanha para quatro meses, conseguimos alinhar os
objetivos comerciais e culturais do festival, permitindo que a comunicagao atue ndo apenas
como divulgacdo pontual, mas como uma verdadeira ferramenta de constru¢do de valor de
marca. Essa decisdo também torna o uso da verba mais estratégico, distribuido de forma
equilibrada ao longo das diferentes fases, o que fortalece a presenga do festival nas redes, nas
ruas e no imaginario do publico.

A seguir, apresentamos os calendarios com o cronograma detalhado da campanha, més
a mes, contemplando os contetidos planejados para o Instagram (feed e stories) e que também

serdo usados no Facebook e TikTok, com suas respectivas datas e formatos.

Figura 2: Cronograma de conteido para o Feed do Instagram - Fevereiro

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)



Figura 3: Cronograma de contetido para os Stories do Instagram - Fevereiro

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)

Figura 4: Cronograma de conteudo para o Feed do Instagram - Mar¢o

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)
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Figura 5: Cronograma de contetido para os Stories do Instagram - Margo

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)

Figura 6: Cronograma de contetido para o Feed do Instagram - Abril

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)
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Figura 7: Cronograma de contetudo para os Stories do Instagram - Abril

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)

74



Legenda:

C.U: eard dnico
C: carrossel
R: reels
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Figura 8: Cronograma de contetido no feed para cobertura do evento

Quinta-feira

Sexta-feira

Sébado

Domingo

30

« C.U Anincio da abertura oficial da
Temperada Azul.

C. Bastidores do local

.

C. Autoridades

e C.U Apresentador |

R. Apresentadores

C.U Apresentador Il

antes da passarela).
* R. Tour pelo evento (clima de estreia).
« C. Piblico
« R. Tour pelos stands no geral
« C. Influenciadores
* R. Desfiles das marcas 1,2 e 3 (3)
« C. Paleo musieal + publico

e C.UInteragdo: o que achou do dia

C. Bastidores (modelos, styling, equipe|

C. Bastideres do local
R. Mini entrevista com expositor (1)

C. Bastidores (modelos, styling,
equipe antes da passarela).

C.U Apresentader |
R. Apresentadores
C.U Apresentador Il

R. Mini entrevista com expositor (2)

« C. Publico

C. Influenciadores
R. Mini entrevista com expositor (3)

R. Desfiles das 8 marcas do dia (8)

« C. Paleo musical + publico

C.U Interacdo: o que achou do dia

2

C. Bastidores do lecal
R. Mini entrevista com expasitor (1)

C. Bastidores (modelos, styling,
equipe antes da passarela).

C.U Apresentador |

R. Apresentadores

C.U Apresentador I

R. Mini entrevista com expositor (2)
C. Publico

C. Influenciadores

R. Mini entrevista com expasitor (3)
R. Desfiles das 8 marcas do dia (8)
C. Palco musical + piblico

C.U Interagdo: o que achou do dia

3

C. Bastidores do local
R. Mini entrevista com expasitor (1)

C. Bastidores [modelos, styling,
equipe antes da passarelal).

C.U Apresentador |

R. Apresentadores

C.U Apresentador II

R. Mini entrevista com expositor (2)
C. Piblico

C. Influenciadores

R. Mini entrevista com expasitor (3)
R. Desfiles das 8 marcas do dia (8)
C. Palco musical + piblico

C.U Interag@o: o que achou do dia

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)

Figura 9: Cronograma de contetido para o Feed do Instagram - Maio

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)
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Figura 10: Cronograma de contetdo nos stories para cobertura do evento

Quinta-feira

Sexta-feira

Sabado

Domingo

30

Story 1- Antncio oficial da abertura
Story 2 - Bastidores do local

Story 3 - Autoridades e convidados
chegando

Story 4 - Apresentadores
Story 5 - Tour pelo evento
Story & - Tour pelos stands |[video]

Story 7 - Bastidores da passarela
|video]

Story 8 - Comegaram os desfiles
|video]

Story ? - Palco musical + piblico

Story 10 - interagdo

Story 1 - Bastidores do local
|video dos bastidores]

Story 2 - Apresentadores [video]
Story 3 - Tour pelo evento [video]
Story 4 - Tour pelos stands [video]

Story 5 - Bastidores da passarela
[video]

Story 6 - Comegaram os desfiles
[video]

Story 7 - Paleo musieal + piblico
[foto palco / publico]

Story 8 - interag@o

2

Story 1- Bastidores do local
|video dos bastidores|

Story 2 - Apresentadores [video]
Story 5 - Tour pelo evento [video]
Story 4 - Tour pelos stands [video]

Story 5 - Bastideres da passarela
|video]

Story 6 - Comegaram os desfiles
|video]

Story 7 - Paleo musical + piblico
[foto paleo / piblico]

Story 8 - interagdo

3

Story 1- clima de despedida
Story 2 - Interag@o com publico
Story 3 - Tour pelos stands [video]

Story 4 - Bastidores da passarela
|video]

Story 5 - Comecaram os desfiles
|video]

Story 6 - Paleo musical + piblico

Story 7 - agradecimento

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)

Figura 11: Cronograma de contetido para os Stories do Instagram - Maio

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)
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5 CAMPANHA PUBLICITARIA: PECAS CRIADAS E JUSTIFICATIVAS

5.1 DIRECAO DE ARTE

5.1.1 Processo criativo

Ao desenvolvermos a identidade visual da campanha do Festival do Jeans de Toritama
2026, partimos do conceito criativo “Temporada Azul: uma trama costurada em denim” que
baseou a constru¢do estética e narrativa visual. Desde o inicio, compreendemos que a
proposta precisava se sustentar na ideia de transformar o Festival em um grande seriado,
inspirada na estética e na narrativa das plataformas de streaming. Assim, o objetivo da dire¢ao
de arte foi criar uma identidade visual que traduzisse essa proposta de forma coerente e
envolvente com a “Temporada Azul”.

O processo criativo teve inicio com a fase de brainstorming, que nos ajudou a reunir
referéncias visuais capazes de representar a campanha como uma producao seriada. Nesse
processo, construimos um moodboard que reuniu as diregdes centrais visuais da campanha,
buscamos referéncias visuais em posteres de filmes e séries, capas editoriais de revistas de
moda e campanhas publicitarias com linguagem cinematografica. A estética, editorial e
cinematografica, guiou todo o desenvolvimento visual.

Criamos também, a logo do FIT 2026, que preserva o carater institucional do evento, e
também desenvolvemos a marca da campanha “Temporada Azul”, com estética mais
contemporanea e expressiva, pensada para funcionar como um selo visual aplicado nos
diferentes materiais. A estética das séries de streaming foi determinante para a construgao
dessa identidade. O uso de tipografias dramaticas, fundos texturizados, iluminagdo azulada,
recortes cinematograficos e elementos graficos como créditos, sobreposi¢des e simulacdes de
cartazes foi diretamente influenciado pela linguagem visual adotada em plataformas como
Netflix, Prime Video e HBO. As imagens sdo tratadas como parte da composi¢do grafica, e
nao apenas como fundo ilustrativo. Algumas exploram o borrado proposital, que simula
movimento ou remete a estética cinematografica, enquanto outras se aproximam da fotografia
de editorial de moda, com poses marcadas, luz contrastada e recorte centralizado de
personagens.

Além disso, todo o material visual da campanha, incluindo imagens e videos, foi
produzido com o auxilio de inteligéncia artificial, permitindo explorar composicdes, texturas e

movimentos de forma inovadora e coerente com a estética seriada da campanha.
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A seguir, apresentamos o moodboard visual que norteou a identidade da campanha,
reunindo as principais referéncias estéticas adotadas, entre elas, editoriais de moda e posteres
cinematograficos.

Figura 12: Moodboard conceitual da identidade visual

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)

5.1.2 Psicologia das cores

A psicologia das cores ¢ um campo de estudo que busca compreender de que forma as
cores influenciam as emogdes, os comportamentos e os processos de decisdo das pessoas.
Como afirma Heller (2012, p. 4), “a cor ¢ mais do que um fendmeno 6tico, mais do que um
instrumento técnico”. A cor é entendida, nesse contexto, como um elemento simbodlico e
afetivo que se comunica diretamente com o inconsciente.

Na construcdo da campanha, optamos por trabalhar com a paleta azul, alinhada ao
tema Temporada Azul. Selecionamos diferentes tons da cor como forma de representar
visualmente a diversidade de lavagens do denim.

O azul ¢ amplamente reconhecido por sua aceitacdo universal e por despertar
sensacdes de confianga, equilibrio e tranquilidade. De acordo com Heller (2012, p. 47), “¢ a
cor predileta de 46% dos homens e 44% das mulheres. E ndo existe quase ninguém que nao
goste de azul”. Além de seu forte apelo emocional, o azul representa qualidades como
autenticidade, estabilidade e durabilidade, atributos que refor¢am o valor simbolico do denim

enquanto tecido atemporal e resistente. Para a campanha, a escolha dessa cor vai além da
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associacao emocional: ela sustenta visualmente a narrativa de versatilidade, estilo e inovagao,
a0 mesmo tempo em que se conecta com o imaginario coletivo em torno do jeans como um

item essencial.

5.1.3 Design cinematografico e editorial

Observamos que o design cinematografico ultrapassa a fungdo estética e participa da
construgdo simbolica e narrativa de um filme. Seja na criacdo de créditos, interfaces,
elementos graficos dentro da cena ou no desenvolvimento visual de animacdes e efeitos
especiais, o design atua como agente de linguagem. Segundo Silva (2008, p. 18), “o caminho
do design grafico ¢ tragado conforme o proprio caminho da historia social e cultural de cada
lugar; a necessidade de criar formas de comunicar e o uso da estética para promover essa
comunicagdo se torna constante 8 medida que a comunicagdo ¢ o principal meio de interagao
social”. Partimos, assim, de um conceito de design que comunica com intencionalidade e
sensibilidade, articulando referéncias visuais para construir uma linguagem propria e alinhada
ao conceito da campanha.

No campo editorial, aplicamos a mesma logica narrativa. Organizamos a diagramagao
das pecas com base em ritmo visual, alternancia entre elementos e respiros graficos. Nos
inspiramos no universo das revistas de moda, explorando a tipografia como elemento
expressivo e ndo apenas funcional. A escolha das fontes, os alinhamentos, a hierarquia visual
e os espacos em branco foram tratados como recursos de linguagem, capazes de transmitir
sofisticacdo, contemporaneidade e dinamismo. Essa constru¢do visual nos permitiu simular o
efeito de montagem cinematografica dentro de uma linguagem editorial, tornando a campanha
mais envolvente e alinhada a proposta conceitual de criar uma experiéncia visual impactante e

coerente.

5.2 REDACAO PUBLICITARIA

Ao construirmos a redagdo publicitaria da campanha “Temporada Azul”, buscamos
mais do que simplesmente informar: queriamos traduzir em palavras a esséncia do conceito
criativo, posicionando o Festival do Jeans de Toritama como uma narrativa seriada, viva e
multiplataforma. Trabalhamos cada texto como se fosse parte de um grande roteiro, que

apresenta, envolve, emociona e também vende.
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No primeiro més, concentramos esfor¢os na apresentacdo do conceito criativo e no
convencimento comercial. As pecas foram direcionadas a expositores, patrocinadores e
marcas desfilantes, com textos que refor¢am o festival como vitrine de negdcios, palco de
visibilidade nacional e oportunidade estratégica. Buscamos um tom mais institucional, com
frases como “Todo grande episddio comega com uma boa estreia” e “Se a sua marca busca
alcance, reconhecimento e resultado, essa € a sua vitrine mais estratégica do ano”, sempre
apoiadas em dados, diferenciais e argumentos de credibilidade.

No segundo més, mudamos o foco exclusivamente para a divulgacdo das marcas
participantes, transformando cada empresa, patrocinador ou parceiro em “personagens” dessa
temporada. As redagdes ganharam tom narrativo, contando histdrias reais, destacando a
origem e propdsito de cada marca, como no copy: “Nem toda histéria da moda comega com
croquis e holofotes. Algumas nascem de picolés vendidos na rua e de uma bermuda costurada
aos 14 anos.” O objetivo era gerar identificacdo, valorizar os participantes e aquecer o
interesse do publico final.

Ja no terceiro més, priorizamos conteudos mais informativos e participativos, voltados
ao engajamento direto com o publico. Criamos carrosséis e posts explicando como participar,
como garantir ingresso, programacao dos shows, dicas de visita e conteudos “salvaveis” para
gerar intera¢do, sempre com linguagem clara, acessivel e proxima. Pe¢as como “Quer viver a
Temporada Azul de pertinho?” convidam de forma direta, enquanto “Seja ao vivo, online, na
plateia ou no backstage... aguardamos vocé no Festival do Jeans 2026 ampliam o sentimento
de pertencimento.

No ultimo més, dividimos a redagdo em duas etapas: primeiro, durante os dias do
evento, a frequéncia das publicagdes ¢ mais alta, com linguagem quase de cobertura ao vivo,
destacando desfiles, momentos espontaneos, entrevistas e bastidores. Depois, no pos-evento,
os textos voltam-se para prolongar a presenca digital do festival, mostrando resultados,
tendéncias, historias inspiradoras e transformando o perfil oficial em um canal editorial do
segmento jeanswear. Frases como “O evento passou, mas o conteudo continua” ou “Porque o
jeans nunca sai de cena” ajudam a consolidar essa transigao.

Além do digital, desenvolvemos também a redacdo para pecas de midia offline:
roteiros de spots de radio com tom direto e local, textos objetivos para outdoors e totens de
LED como teasers convidativos, além de textos informativos e comerciais para folders.

Durante todo o processo, mantivemos coeréncia entre linguagem, publico e objetivo,

equilibrando emogao, informagdo e apelo comercial. Buscamos, a0 mesmo tempo, conversar
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com empresarios, lojistas, influenciadores e consumidores finais, sempre a partir de seus
interesses especificos, sem perder a identidade central da campanha.

Como lembra Publio (2013, p.175), “a melhor maneira de descrever um
posicionamento pretendido em uma campanha ¢ desmontd-lo em forma de uma equagdo que
abrange: afirmacdo basica, justificativa da afirmagdo bdésica e atributos complementares da
afirmacdo basica.” Foi exatamente essa logica que seguimos: cada texto apresenta o que
queremos comunicar, explica por que aquilo importa para o publico € complementa com

atributos que reforcam o diferencial do festival.

5.3 DIGITAL MEDIA

Nosso planejamento digital foi estruturado em fases estratégicas, distribuidas de
maneira cronoldgica para acompanhar o avango da campanha e dialogar com o
comportamento do publico ao longo do tempo. Pensamos cada etapa a partir de objetivos
distintos, conteudos especificos e formatos variados, alinhados ao conceito criativo da
“Temporada Azul” e as necessidades identificadas para cada uma de nossas personas. Dessa
forma, desenvolvemos um cronograma dividido em quatro momentos: apresentacdo do
conceito e atracdo comercial; credibilidade e validagdo social; engajamento e informacao; e
cobertura e pos-evento. Essa divisdo nos permitiu manter consisténcia narrativa, coeréncia

visual e eficiéncia na comunicacdo ao longo de toda a campanha.
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Figura 13: Perfil do Festival do Jeans de Toritama no Instagram

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)

5.3.1 Fase de lancamento e convite comercial

No primeiro més da campanha, nosso objetivo foi lancar as bases do posicionamento
estratégico do Festival do Jeans de Toritama, apresentando ao mercado o conceito criativo
“Temporada Azul” e, ao mesmo tempo, refor¢cando seu potencial como vitrine comercial para
marcas, expositores e patrocinadores. Buscamos construir uma comunicacio que dialogasse
com as expectativas do publico empresarial, evidenciando o Festival como espaco legitimo de
negocios, networking e proje¢do de mercado.

Inspiramo-nos em Aaker (2007, p.27), que defende que “uma identidade de marca
forte comega com clareza na promessa que ela faz ao mercado”. Foi justamente nessa dire¢ao
que estruturamos as pecas do més de fevereiro, apresentando a “Temporada Azul” ndo apenas
como tema, mas como promessa clara de valor, conectando moda, cultura e oportunidade
comercial em uma narrativa Unica.

Nos guiamos também pelo que Kotler & Keller (2012, p. 20) chamam de proposta de

valor integrada, nas primeiras pegas buscamos alinhar mensagem institucional, estética visual
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e apelo comercial, sempre orientadas a responder a uma pergunta central: “Por que participar

da Temporada Azul agrega valor real ao meu neg6cio?”.

Post 01 - Spoiler

LINK VIDEO:
https://drive.google.com/file/d/1huwb7{Zsw416b6JSsf73xgAuuvON3sUQ/view?usp=drive li
nk

Legenda:

Toda grande histdria comeca com um fio.
E a nossa... ja comecou a ser costurada.
O spoiler estd no ar.

E o que vem por ai pode mudar tudo.
Prepare-se para o que esta por vir.

O jeans esta entrando em cena.

#FestivaldoJeansdeToritama #FJT2026 #SpoilerFJT #Jeanswear #Toritama

Justificativa:

Iniciamos a campanha com um reels teaser com spoiler (de um total de trés) para
apresentar, de forma enigmatica, o conceito criativo “Temporada Azul”, convidando o publico
a acompanhar os “capitulos” que viriam. A metifora do fio costura visualmente e
simbolicamente a narrativa, alinhada ao slogan “Uma trama costurada em denim”.

A peca busca despertar curiosidade e expectativa, essencial para atrair perfis como
influenciadores, jovens consumidores e lojistas atentos a novidades. O formato em video
curto e linguagem visual minimalista conversa com plataformas onde essas personas estdo
mais presentes, como Instagram e TikTok.

Formato: reels (spoiler)

Objetivo: criar expectativa inicial, gerar curiosidade sobre o tema

Canal: Instagram e TikTok

Personas impactadas: empresarios e compradores do setor téxtil; profissionais da moda
e influenciadores; lojistas e revendedores; consumidores finais.

Essa peca inaugura a narrativa da campanha, posicionando o festival como

protagonista de uma historia que estd apenas comecando.


https://drive.google.com/file/d/1huwb7fZsw416b6JSsf73xqAuuvQN3sUQ/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1huwb7fZsw416b6JSsf73xqAuuvQN3sUQ/view?usp=drive_link
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Post 03 - Spoiler

LINK VIDEO:
https://drive.google.com/file/d/1DbSRsgD2a -9WRWTLNn47dVEMA fzsadw/view?usp=driv

¢_link
Legenda:

Nos bastidores, o jeans ja comegou a ganhar forma.

Entre esbogos, costuras e tendéncias, uma nova edicao estd sendo preparada.
Uma trama costurada em denim. E logo, vocé vai viver ela de perto

#FestivaldoJeansdeToritama #FJT2026 #SpoilerFJT #Jeanswear #BackstageFJT #Bastidores

Justificativa:

Desenvolvemos mais um spoiler visual para a campanha, ampliando a percep¢ao do
publico sobre a constru¢do do Festival antes da passarela. A frase “Uma trama costurada em
denim” ¢ usada como fechamento simbolico e costura o enredo com o slogan da edigdo.
Nosso objetivo com essa peca foi valorizar o backstage como parte essencial da moda
jeanswear, aproximando o publico do processo real de criagdo. Acreditamos que esse
conteido tem forte potencial de engajamento com influenciadores, estilistas e jovens
consumidores conectados ao universo da moda e interessados em acompanhar os bastidores
do setor. A veiculagdo foi pensada para o Instagram e TikTok, utilizando o formato em video
curto, que favorece alcance organico e entrega eficiente nas plataformas mais utilizadas por
esses publicos. A peca contribui para dar sequéncia a narrativa da campanha, reforcando a
ideia de continuidade, processo e preparacdo, elementos que sustentam o conceito da
Temporada Azul e posicionam o Festival como uma histéria viva, feita por muitas maos.

Formato: reels (spoiler)

Objetivo: valorizar o processo e mostrar o festival antes do palco

Canal: Instagram e TikTok

Personas impactadas: empresarios e compradores do setor téxtil; profissionais da moda

e influenciadores; lojistas e revendedores; consumidores finais.

Post 05 - Reels Tema


https://drive.google.com/file/d/1DbSRsgD2a_-9wRWTLNn47dVEMAfzsadw/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1DbSRsgD2a_-9wRWTLNn47dVEMAfzsadw/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1huwb7fZsw416b6JSsf73xqAuuvQN3sUQ/view?usp=drive_link
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LINK VIDEO:
https://drive.google.com/file/d/TUoNFdQ_Y_7bDwYDOfRnsBWutVY XGWgls/view?usp=dr

ive_link

Legenda:

O som das maquinas. O vai e vem nas calcadas.

O cuidado com o tecido. A forca das maos.

E nas ruas de Toritama que a histéria comeca de verdade.
Com gente que transforma tecido em sustento.

O FJT 2026 vai além da passarela.

E feito por quem vive o jeans todos os dias.

#FestivaldoJeansdeToritama #FJT2026 #CapitaldoJeans #Denim

Justificativa:

Apobs a publicagdo dos trés spoilers (conforme planejamento), escolhemos abrir a
narrativa da campanha com essa peca audiovisual que apresenta a cidade de Toritama como
ponto de origem da trama do Festival. Ao utilizar uma linguagem visual cinematografica e
registrar cenas cotidianas da cidade, buscamos valorizar o contexto em que o jeans ganha
forma todos os dias. O conteudo propde uma conexao direta entre o territorio e a identidade
do evento, reforcando a importancia de quem vive da produgao jeanswear para a existéncia do
Festival. A peca foi pensada para dar inicio a sequéncia de episdédios da campanha, assumindo
o papel de episddio piloto. A intengdo foi estabelecer o espaco da cidade como protagonista,
sem recorrer a uma abordagem institucional direta, mas sim apresentando o cenario real como
parte essencial da narrativa. Essa estratégia contribui para gerar identificagdo com
empresarios locais, costureiras, lojistas e demais profissionais que atuam na cadeia do jeans
em Toritama. Além disso, o video ¢ atrativo também para consumidores e criadores de
contetdo interessados em moda com propdsito, origem e historia. A veiculagdo sera realizada
no Instagram, Youtube e TikTok permitindo assim, uma entrega eficiente, especialmente pelo
uso do formato vertical em video curto, que facilita o consumo em redes sociais e valoriza a
estética da campanha.

Formato: reels (tema - episodio piloto)

Objetivo: apresentar a cidade como ponto de origem do festival e iniciar a narrativa da
campanha Temporada Azul

Canal: Instagram, Tiktok e Youtube


https://drive.google.com/file/d/1UoNFdQ_Y_7bDwYDOfRnsBWutVYXGWgls/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1UoNFdQ_Y_7bDwYDOfRnsBWutVYXGWgls/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1huwb7fZsw416b6JSsf73xqAuuvQN3sUQ/view?usp=drive_link
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Personas impactadas:empresarios e compradores do setor téxtil; profissionais da moda

e influenciadores; lojistas e revendedores; consumidores finais.

Post 06 - Reels Tema

LINK VIDEO:
https://drive.google.com/file/d/1bYtumOr1 6xbwUre6IFW8tPPY8Se lUQM_/view?usp=drive
_link

Legenda:
O FJT 2026 estreia sua nova fase.
E o nome dessa historia ¢: Temporada Azul.
Uma edig@o pensada como se fosse série.
Com episddios, trama e bastidores.
Prepare-se para viver o denim como nunca antes: tendéncias, negocios, cultura e muita
energia em um so lugar.
Vem fazer parte dessa historia!
" De 30 de abril a 03 de maio
5 A partir das 16h
? Arena do Jeans, Toritama - PE
#FestivaldoJeansdeToritama  #FJT2026 #TemporadaAzul #Toritama #ModalJeans
#ModaeNegocio

Justificativa:

Para apresentar oficialmente o tema do Festival do Jeans 2026, desenvolvemos essa
peca como o segundo episodio da campanha. O video assume formato de trailer e apresenta a
“Temporada Azul”. A pe¢a tem como objetivo revelar o tema central da edigdo, a0 mesmo
tempo em que posiciona o FJT como um evento contemporaneo, plural e alinhado com a
forma como o publico consome moda hoje. Optamos por adotar um tom direto e envolvente,
convidando o publico a participar da historia e refor¢ando o festival como um espago onde
tendéncias, negocios e identidade se encontram. O conteido foi pensado para atingir
influenciadores, profissionais do setor e consumidores conectados & linguagem digital. A

veiculacdo foi direcionada para Instagram, Youtube e TikTok, explorando o formato em video


https://drive.google.com/file/d/1bYtumOr16xbwUre6IFW8tPPY8Se1UQM_/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1bYtumOr16xbwUre6IFW8tPPY8Se1UQM_/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1huwb7fZsw416b6JSsf73xqAuuvQN3sUQ/view?usp=drive_link
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curto com estética cinematografica, linguagem dagil e apelo visual compativel com o
comportamento de consumo dos nossos publicos prioritérios.
Formato: reels (tema — apresentagao oficial do conceito)
Objetivo: revelar o tema da edigdo e consolidar o conceito criativo da campanha
Canal: Instagram, TikTok e YouTube
Personas impactadas: empresarios € compradores do setor téxtil; profissionais da moda

e influenciadores; lojistas e revendedores; consumidores finais.
Post 07 - Card Tema

Figura 14: Poster Oficial do tema da edig¢do de 2026 do FJT

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)
Legenda:

Est4 no ar o cartaz oficial da Temporada Azul.

Inspirado no universo das séries, o poster apresenta os rostos que representam a forcga, o estilo
e a diversidade do jeans brasileiro. Cada look carrega um personagem. Cada personagem,
uma historia.

De 30 de abril a 03 de maio, o Festival do Jeans estreia mais uma edig¢@o costurada por vozes,
tramas e estilos reais.

Anota a data e se prepara para viver o maior espetaculo do jeanswear no Brasil.

“% De 30 de abril a 03 de maio


https://drive.google.com/file/d/1huwb7fZsw416b6JSsf73xqAuuvQN3sUQ/view?usp=drive_link
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& A partir das 16h

? Arena do Jeans, Toritama - PE
#FestivaldoJeansdeToritama  #FJT2026 #TemporadaAzul #Toritama #Modaleans
#ModaeNegocio

Justificativa:

Escolhemos desenvolver essa peca como o cartaz oficial da campanha “Temporada
Azul”, utilizando a estética de poster cinematografico para reforcar o conceito de que o
Festival do Jeans 2026 sera vivido como uma narrativa em série. A arte retine modelos com
diferentes estilos, representando a pluralidade da moda jeanswear. A composicao visual foi
pensada para simular materiais promocionais de produc¢des audiovisuais, com tipografia em
destaque, paleta em tons azulados e elementos graficos inspirados em motion design. A pega
apresenta o tema, a assinatura da campanha e as datas do evento, funcionando como ponto de
referéncia institucional e visual da edi¢do. Nosso objetivo foi criar um contetido que
sintetizasse a identidade visual da campanha, posicionando o festival como uma experiéncia
estética, cultural e comercial. A peca foi pensada para impactar tanto o publico final quanto
influenciadores, expositores e patrocinadores, uma vez que carrega a simbologia da marca do
evento e traduz o conceito criativo de forma clara e visualmente atrativa. A veiculagdo foi
planejada para Instagram e Facebook.

Formato: card estatico (poster oficial)

Objetivo: apresentar o tema visual da campanha e reforgar as datas do evento

Canal: Instagram e Facebook

Personas impactadas: empresarios e compradores do setor téxtil; profissionais da moda

e influenciadores; lojistas e revendedores; consumidores finais.
Post 09 - Reels Expositor

LINK VIDEOQO:
https://drive.google.com/file/d/1bYtumOrl 6xbwUre6IFW8tPPY8Sel UOM /view?usp=drive
link

Legenda:

Sua marca merece a melhor vitrine.


https://drive.google.com/file/d/1bYtumOr16xbwUre6IFW8tPPY8Se1UQM_/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1bYtumOr16xbwUre6IFW8tPPY8Se1UQM_/view?usp=drive_link
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No Festival do Jeans, o seu estande vai além da exposigao.

E o espaco onde negdcios acontecem, conexdes surgem e sua marca conquista destaque real.
A Temporada Azul esta chegando e as vagas para expositores sdo limitadas.

Nao perca a chance de estar na vitrine mais estratégica do mercado do jeans

Garanta o seu lugar no Festival do Jeans de Toritama 2026.

#FestivaldoJeansdeToritama #FJT2026 #TemporadaAzul #FeiradeModa #Modaleans
#ModaeNegocio #OportunidadedeNegocio

Justificativa:

Para abrir a fase comercial da campanha, desenvolvemos essa pega com o objetivo de
atrair marcas expositoras para o Festival do Jeans 2026. O video apresenta uma linguagem
visual dindmica e cinematografica, posicionando o FJT como uma vitrine de alto valor para
negocios do setor jeanswear. A estética do video se mantém coerente com o universo visual
da Temporada Azul, com iluminagdo intensa, cortes rapidos e elementos que remetem ao
universo do desfile e do mercado da moda. Optamos por um tom direto e comercial, mas sem
abandonar o valor simbdlico e estratégico do festival como palco de tendéncias. A peca foi
planejada para impactar diretamente empresarios, donos de marcas, representantes comerciais
e fornecedores da cadeia téxtil, que buscam visibilidade e conexdo com lojistas, compradores
e formadores de opinido. Sua veiculacdo foi pensada prioritariamente para Instagram e
Facebook, com possibilidade de uso também em antncios patrocinados. Esse conteudo marca
o inicio do segundo momento da primeira fase da campanha, com foco em conversiao
comercial, sem perder o vinculo narrativo com o conceito criativo da Temporada Azul.

Formato: reels (comercial - captagao de expositores)

Objetivo: atrair marcas expositoras para o evento e reforcar o valor do festival como
vitrine estratégica

Canal: Instagram e Facebook

Personas impactadas: empresarios e compradores do setor téxtil; lojistas e

revendedores.

Post 10 - Carrossel Expositor
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Figura 15: Carrossel digital promocional

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)

Legenda:
Se vocé quer posicionar sua marca entre os grandes nomes do jeanswear, chegou a hora de
garantir seu lugar na Temporada Azul.
No FIT, cada estande é muito mais que um espago. E uma grande vitrine de negdcios.
"~ | De 30 de abril a 03 de maio
5 A partir das 16h
? Arena do Jeans, Toritama - PE
#FestivaldoJeansdeToritama #FJT2026 #TemporadaAzul  #Jeanswear #ModaeNegocio
#OportunidadedeNegocio

Justificativa:


https://drive.google.com/file/d/1huwb7fZsw416b6JSsf73xqAuuvQN3sUQ/view?usp=drive_link
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Desenvolvemos esse carrossel como mais uma pega estratégica da fase comercial da
campanha, novamente com o objetivo de atrair marcas interessadas em se tornarem
expositoras no Festival do Jeans 2026. A estrutura em cards foi pensada para conduzir o
publico de forma sequencial e informativa, utilizando uma linguagem acessivel, porém
alinhada ao tom visual e editorial da Temporada Azul. A peca apresenta argumentos
comerciais, como visibilidade nacional, conexdo com lojistas e presenga digital da marca,
além de explicar quem pode participar ¢ como garantir seu estande. Optamos por uma
composicdo grafica que mescla fotografia de moda, elementos visuais do evento e
informagdes claras em destaque, criando uma peca atrativa e funcional. O conteudo impacta
diretamente empresarios do setor jeanswear, fornecedores da cadeia téxtil e negdcios que
desejam reposicionamento de marca. A veiculacao sera feita no Instagram e Facebook.

Formato: carrossel (comercial)

Objetivo: atrair e informar potenciais expositores sobre como participar do FJT 2026

Canal: Instagram e Facebook

Personas impactadas: empresarios e compradores do setor téxtil; lojistas e

revendedores.

Post 20 - Carrossel Expositor
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Figura 16: Carrossel digital promocional

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)

Legenda:

Vender mais em 2026? Esse € o nosso foco.

Visibilidade qualificada, conexdes estratégicas e posicionamento em um dos maiores eventos
de moda do Brasil.

O Festival do Jeans de Toritama oferece aos seus expositores um ambiente completo para
networking, vendas e reconhecimento de marca.

E a sua chance de se destacar e fechar negocios com decisores de todo o setor.

Nao perca tempo.

Garanta agora seu estande no Festival do Jeans de Toritama 2026.
#FestivaldoJeansdeToritama #FJT2026 #TemporadaAzul #FeiradeModa #Modaleans
#ModaeNegocio #OportunidadedeNegocio

Justificativa:


https://drive.google.com/file/d/1huwb7fZsw416b6JSsf73xqAuuvQN3sUQ/view?usp=drive_link
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Criamos este carrossel com o objetivo de fortalecer a etapa de conversdao da campanha,
utilizando dados da ultima edi¢do como prova social para atrair marcas expositoras. A peca
apresenta numeros estratégicos como volume de visitantes, presenga de lojistas, alcance de
midia e oportunidades geradas, reforcando o Festival como o principal evento do setor
jeanswear no Brasil. O carrossel foi planejado para gerar impacto direto em empresarios,
fornecedores € marcas que buscam ampliar sua presenga de mercado, associando sua
participagdo a um evento consolidado. Optamos por um CTA final direto, incentivando o
contato imediato para garantir espaco na edicdo 2026. Essa abordagem estd alinhada a
identidade visual da Temporada Azul e contribui para reforcar o Festival como uma
plataforma de negdcios com forte capacidade de alcance e visibilidade. A veiculagdo serd
feita prioritariamente via Instagram e Facebook, com possibilidade de impulsionamento em
midia paga, ja que o conteiido responde bem as necessidades de performance da campanha
comercial.

Formato: carrossel (institucional/comercial)

Objetivo: gerar conversdo de expositores através de prova social e dados da edicao
anterior

Canal: Instagram e Facebook

Personas impactadas: empresarios e compradores do setor téxtil; lojistas e

revendedores.

Post 25 - Frase Expositor
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Figura 17: Card tnico digital promocional

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)

Legenda:
Sua marca pode ocupar o maior palco da moda jeanswear do Brasil.
O Festival do Jeans 2026 est4 chegando, e os estandes ja estao sendo reservados.
Se vocé quer alcance, conexdes reais e visibilidade nacional, essa ¢ a hora.
? Garanta o seu espaco na Temporada Azul.
Entre em contato com a nossa equipe comercial.
#FestivaldoJeansdeToritama #FJT2026 #TemporadaAzul #FeiradeModa #Modaleans
#ModaeNegocio #OportunidadedeNegocio

Justificativa:

Desenvolvemos esse post como um conteudo de reforco comercial para a captagao de
expositores. O texto curto e direto apresenta o Festival do Jeans como o maior palco da moda
jeanswear no Brasil, posicionando o evento de forma estratégica e atrativa para marcas que
buscam visibilidade e retorno comercial. A peca utiliza uma construcdo grafica limpa, com
foco na frase de impacto e na identidade visual da campanha Temporada Azul. A linguagem

objetiva foi pensada para impactar empresarios, representantes de marca e fornecedores que ja


https://drive.google.com/file/d/1huwb7fZsw416b6JSsf73xqAuuvQN3sUQ/view?usp=drive_link
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estdo familiarizados com o evento e podem ser motivados a garantir sua participagdo. A
veiculacao foi planejada para Facebook e Instagram.
Formato: post estatico (comercial)

Objetivo: atrair expositores com mensagem direta e reforcar o posicionamento do

evento
Canal: Instagram e Facebook
Personas impactadas: empresarios e compradores do setor téxtil; lojistas e
revendedores.
Stories
Figura 18: Conteudo para Stories
Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)
Justificativa:

Esse story reforga o potencial comercial do festival, evidenciando beneficios como

visibilidade nacional, networking e geracdo de vendas. Essa abordagem conecta-se a proposta
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de Kotler & Keller (2012), que defendem que a comunicac¢do de marketing deve enfatizar
atributos racionais e diferenciais concretos para convencer publicos estratégicos. Ao alinhar
dados e chamadas diretas a estética da campanha Temporada Azul, a pega cumpre fungao de
atragdo para adesdo comercial, ampliando a base de expositores e patrocinadores.

Formato: story

Objetivo: promover o festival como vitrine estratégica para negocios, destacando
dados ou chamadas que incentivem expositores, lojistas e marcas a aderirem ao evento.

Canal: Instagram (stories)

Personas impactadas: empresarios e compradores do setor téxtil; lojistas e

revendedores.

Figura 19: Conteudo para Stories

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)

Justificativa:
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Utilizando recursos como enquetes, caixas de pergunta ou spoilers, esses stories
transformam o publico de espectador em coprodutor de sentido, como discute Canclini (2008)
ao tratar da cultura participativa e hibrida. Esse formato gera expectativa sobre o festival e
fortalece a conexdao emocional com a Temporada Azul, contribuindo para que o publico se
sinta parte da narrativa antes mesmo do evento acontecer.

Formato: story

Objetivo: estimular a interagdo do publico com a campanha, criando expectativa sobre
o tema e gerando participacdo ativa.

Canal: Instagram (stories)

Personas impactadas: profissionais da moda e influenciadores; consumidores finais.

Figura 20: Conteudo para Stories

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)

Justificativa:
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Esse story utiliza o depoimento de uma marca expositora como recurso de legitimagado
simbolica, que segundo Bourdieu (1989) amplia o capital simbolico do festival e o posiciona
como espago reconhecido pelo mercado. Ao exibir a fala de quem ja participou, a campanha
reduz barreiras de entrada para novos parceiros, reforcando que o festival entrega resultados
reais e ¢ validado pelos principais players do setor.

Formato: story

Objetivo: fortalecer a credibilidade e reputacao do festival ao compartilhar
depoimentos de marcas consolidadas que participam do evento.

Canal: Instagram (stories)

Personas impactadas: empresarios e compradores do setor téxtil; lojistas e

revendedores.

Figura 21: Conteudo para Stories

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)

Justificativa:

Essas pecas trabalham o fortalecimento institucional do festival e, ao mesmo tempo,
entrega visibilidade aos parceiros, transformando-os em co-protagonistas da narrativa,
alinhado ao conceito criativo da Temporada Azul. Como destaca Aaker (2007), esse tipo de

acdo contribui para constru¢do de brand equity coletivo, em que o valor da marca festival se


https://drive.google.com/file/d/1huwb7fZsw416b6JSsf73xqAuuvQN3sUQ/view?usp=drive_link
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amplia ao se associar a nomes relevantes do mercado. Além disso, gera expectativa no
publico, refor¢ando a for¢a comercial e simbolica do evento.

Formato: story

Objetivo: reconhecer publicamente os parceiros e marcas confirmadas, valorizando
quem apoia e constroi o evento.

Canal: Instagram (stories)

Publico impactado: empresarios € compradores do setor té€xtil; profissionais da moda e

influenciadores; lojistas e revendedores; consumidores finais.

5.3.2 Fase de credibilidade e social proof

Durante o més de marco, a campanha teve como foco principal a apresentagdo das
marcas participantes, patrocinadores, apoiadores e realizadores da edig¢do, reforgando a
credibilidade e o peso coletivo do Festival do Jeans de Toritama. Por meio de reels
institucionais e artes fixas em formato de pdster para stories e feed, buscamos criar uma
sequéncia visual coerente que valorizasse cada parceiro, estimulasse o sentimento de
pertencimento e consolidasse a imagem do evento como espaco de negocios e networking
qualificado.

Essa etapa atua diretamente sobre o capital simbodlico do festival, na medida em que
associa cada empresa participante a um evento ja reconhecido no setor. Nesse contexto, ¢
possivel afirmar que o festival ativa um tipo de capital simbdlico ao associar as marcas
participantes a um evento consolidado, o que, segundo Bourdieu (1989), contribui para o

aumento do prestigio, da visibilidade e da autoridade no mercado.

Post 02 - Reels Realizacao

LINK VIDEO:
https://drive.google.com/file/d/1 Il womwA4SgeTaADj 1 LRU10oRMxD5pD9fX 1/view?usp=dri

ve_link

Legenda:

O Festival do Jeans de Toritama ¢ um evento de proje¢do nacional, mas toda grande vitrine
precisa de uma base solida para acontecer.

Por tras de cada edigdo estd a ACIT: a entidade que conecta ideias, parceiros, marcas €

infraestrutura para fazer o festival acontecer de verdade.


https://drive.google.com/file/d/11w6mwA4SgeTaADj1LRU1oRMxD5pD9fX1/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/11w6mwA4SgeTaADj1LRU1oRMxD5pD9fX1/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1huwb7fZsw416b6JSsf73xqAuuvQN3sUQ/view?usp=drive_link
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Da logistica a curadoria, da articulagdo institucional ao cuidado com cada detalhe, ¢ ela quem
sustenta os bastidores dessa temporada de moda e negocios.

#FestivaldoJeansdeToritama #FJT2026 #TemporadaAzul #FeiradeModa #Modaleans
#ModaeNegocio #OportunidadedeNegocio

Justificativa:

Para iniciar a segunda etapa da campanha, escolhemos produzir 3 pecas para a
divulgacdo de realizagdo, patrocinio e apoio do evento, todas em formato de reels. Nessa peca
em questdo pensamos em produzir algo de fato mais institucional que valorize a entidade
realizadora do evento e reforce a credibilidade do Festival do Jeans de Toritama junto ao
publico e ao mercado. Esse conteudo apresenta a ACIT como a for¢a organizadora por tras do
festival, destacando sua atuacdo desde a articulagdo com marcas e parceiros até a gestdo de
infraestrutura e curadoria. A narrativa audiovisual do video foi construida com um tom
institucional e ao mesmo tempo acessivel, alinhado a identidade da Temporada Azul.
Acreditamos que evidenciar quem estd nos Dbastidores fortalece a percepg¢ao de
profissionalismo do evento, especialmente entre patrocinadores, expositores e apoiadores em
potencial. A pega também dialoga com o publico geral ao mostrar que o festival ¢ fruto de um
esforco coletivo e organizado, construido com estratégia e visao de longo prazo. A veiculagao
foi pensada para Instagram e Facebook, com uso do formato em video curto e ritmo
institucional leve.

Formato: reels (divulgagao/institucional)

Objetivo: reforgar a credibilidade do evento e valorizar a atuagdo da ACIT como
entidade realizadora

Canal: Instagram e Facebook

Personas impactadas: empresarios e compradores do setor téxtil; profissionais da moda

e influenciadores; lojistas e revendedores; consumidores finais.

Post 06 - Reels Patrocinio

LINK VIDEO:
https://drive.google.com/file/d/1F8S5ValvsuGRTV1dCKG3gKp300OdkL TnL /view?usp=driv

e link

Legenda:


https://drive.google.com/file/d/1F8S5VqlvsuGRTV1dCKG3qKp3OOdkLTnL/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1F8S5VqlvsuGRTV1dCKG3qKp3OOdkLTnL/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1huwb7fZsw416b6JSsf73xqAuuvQN3sUQ/view?usp=drive_link
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Por tras das luzes da passarela, existem investimentos que acreditam em algo maior: o
fortalecimento da industria local, o impacto econdmico e a poténcia criativa da moda
nordestina.

A Prefeitura de Toritama e a Santana Textiles sdo os patrocinadores oficiais do FJT 2026.
Parceiros que enxergam valor no jeanswear como economia criativa, desenvolvimento
regional e expressao cultural.

Esse apoio faz o Festival acontecer de verdade.

#FestivaldoJeansdeToritama #FJT2026 #TemporadaAzul #FeiradeModa #Modaleans
#ModaeNegocio #OportunidadedeNegodcio #PrefeituraDeToritama #SantanaTextiles

Justificativa:

Trouxemos mais uma peca institucional com o objetivo de reconhecer publicamente os
patrocinadores oficiais do Festival do Jeans de Toritama 2026. A peca destaca a Prefeitura de
Toritama e a Santana Textiles como apoiadores estratégicos, evidenciando seu papel no
fortalecimento da economia local, da cadeia produtiva do jeanswear e da moda como
expressao cultural e for¢a econdmica no Nordeste. A narrativa do video foi construida com
uma linguagem institucional, alinhada ao conceito da Temporada Azul, mas mantendo o foco
no impacto real gerado pelo festival na regido. Utilizamos uma estética coerente com 0s
demais conteudos da campanha, preservando a identidade visual e narrativa ja apresentada
nos episddios anteriores. A veiculagdo foi pensada para Instagram e Facebook, como forma de
ampliar o reconhecimento dos patrocinadores junto ao publico ¢ consolidar a imagem do
Festival como uma realiza¢do coletiva e comprometida com o desenvolvimento regional.

Formato: reels (divulgagao/institucional)

Objetivo: valorizar os patrocinadores oficiais e reforgar a credibilidade do evento

Canal: Instagram e Facebook

Personas impactadas: empresarios € compradores do setor téxtil; profissionais da moda

e influenciadores; lojistas e revendedores; consumidores finais.

Post 06 - Reels Divulgacio Passarela

LINK VIDEO:
https://drive.google.com/file/d/1ejipSLiSROKoedYpgo7eGeBmiOfBKIgt/view?usp=drive lin
k



https://drive.google.com/file/d/1ejjp5LjSRQKoedYpgo7gGgBmi0fBKlqt/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1ejjp5LjSRQKoedYpgo7gGgBmi0fBKlqt/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1huwb7fZsw416b6JSsf73xqAuuvQN3sUQ/view?usp=drive_link
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Legenda:

Toda temporada tem aquele episddio que emociona.

E quando a Rota do Mar entra em cena, ¢ sobre isso:

Tradigdo, forca e inovagao costuradas com identidade.

De Santa Cruz para o mundo, a marca volta a passarela do FJT com o que faz de melhor:
vestir historias.

Rota do Mar no Festival do Jeans 2026.

Prepare-se para esse desfile.

#FestivaldoJeansdeToritama #FJT2026 #TemporadaAzul #FeiradeModa #ModalJeans
#ModaeNegocio #OportunidadedeNegdcio #RotaDoMar

Justificativa:

Nesse video, apresentamos a Rota do Mar como uma das marcas participante do
Festival do Jeans 2026, utilizando o formato de episddio cinematografico da campanha para
reforcar sua trajetdria e importancia no evento. Construimos a peca com linguagem emocional
e ritmo narrativo para gerar conexao com o publico e reforgar o valor simbolico da presenga
da marca no evento. A proposta visual mantém a estética da Temporada Azul, utilizando
imagens com alta carga simbolica, iluminagdo dirigida e trilha envolvente. O conteudo
contribui para consolidar a imagem do FJT como espago de moda com identidade, ao mesmo
tempo em que valoriza os parceiros que ajudam a contar essa histéria. A veiculagdo foi
pensada para Instagram, TikTok e YouTube, ampliando o alcance da peca e favorecendo seu
uso em divulgagdo institucional e digital.

Formato: reels marca participante passarela (divulgacao)

Objetivo: valorizar a marca participante e refor¢ar a credibilidade da passarela do
festival

Canal: Instagram, TikTok e YouTube

Personas impactadas: empresarios € compradores do setor téxtil; profissionais da moda

e influenciadores; lojistas e revendedores; consumidores finais.

Post 17 - Carrossel Stand
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Figura 22: Carrossel digital institucional da Makital para o FIT 2026

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)

Legenda:

Se existe um nome que representa avango € tecnologia no setor té€xtil do Nordeste, esse nome
¢ Makital.

Com mais de 40 anos de historia e presenca nos principais polos de confec¢do da regido, a
empresa se destaca pela inovacdo em maquinas de costura, bordado e corte, além de ser
referéncia em suporte técnico e desenvolvimento de solugdes para quem produz moda.

No FJT 2026, a Makital ocupa seu espaco entre os estandes com um showroom que vai além
da exposi¢do: ¢ um convite para conhecer, testar e conversar com quem entende do assunto.
Marca na sua lista: o estande da Makital ¢ ponto obrigatério para quem quer produzir mais €
melhor.

#FestivaldoJeansdeToritama #FJT2026 #TemporadaAzul #FeiradeModa #ModaJeans
#ModaeNegocio #OportunidadedeNegdcio #Makital


https://drive.google.com/file/d/1huwb7fZsw416b6JSsf73xqAuuvQN3sUQ/view?usp=drive_link
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Justificativa:

Com o objetivo de valorizar as marcas expositoras confirmadas para o Festival do
Jeans de Toritama 2026, desenvolvemos um carrossel institucional destacando a Makital
como presenca confirmada na Temporada Azul. Buscamos, com isso, conectar a historia da
marca ao contexto do Festival, reforcando o seu papel como agente impulsionador da cadeia
produtiva local e nacional. A presenca da Makital no FJT 2026 ¢ tratada como simbolo de
forca, continuidade e relevancia dentro da programacao do evento, o que fortalece a imagem
do festival como uma plataforma comercial de alto nivel. A diagramag¢do em formato
carrossel favorece o detalhamento da trajetéria da marca, com equilibrio entre texto e
imagem. A veiculacao foi pensada para Instagram e Facebook.

Formato: carrossel (divulgacao)

Objetivo: apresentar a Makital como expositora confirmada e reforcar a credibilidade
do evento por meio de prova social

Canal: Instagram e Facebook

Personas impactadas: empresarios ¢ compradores do setor téxtil; profissionais da moda

e influenciadores; lojistas e revendedores; consumidores finais.

5.3.3 Fase de engajamento e informacio ao publico

No més de abril, desenvolvemos uma série de postagens para consolidar o vinculo
entre o Festival do Jeans e seus diferentes publicos, por meio de uma comunicagdo voltada a
trés objetivos centrais: informar, engajar e reforgar o conceito criativo “Temporada Azul”.
Optamos por produzir contetidos diversos, que dialogassem tanto com o publico que
acompanha o evento presencialmente quanto com quem participa a distancia, pelas
plataformas digitais.

Para isso, seguimos a orientagdo de Schultz (2003), que destaca que a comunicagao
integrada de marketing deve “alcancar multiplos publicos com mensagens complementares,
respeitando suas especificidades, mas mantendo a coeréncia do posicionamento”. Essa visao
nos inspirou a pensar o feed como um mosaico dindmico, alternando temas e formatos para
evitar repeti¢do e garantir maior dinamismo visual e narrativo.

Também consideramos o que Bauman (2008) observa sobre o comportamento do
consumidor contemporaneo, cada vez mais pautado pela busca de experiéncia e

pertencimento, € menos por mensagens puramente institucionais. Assim, equilibramos
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conteudos informativos, como dicas, programagdo e orientagdes praticas, com pecas voltadas
ao engajamento, como chamadas para interacdes, bastidores, tendéncias e contetidos que

convidassem o publico a comentar e compartilhar.

Post 03 - Carrossel: Como participar?

Figura 23: Carrossel informativo sobre formas de participagdo no FJT 2026

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)

Legenda:

Vem ai a temporada mais aguardada do jeanswear nacional.

E tem espago pra todo mundo, do publico empreendedor ao fa de moda, do consumidor ao
criador de conteudo.

Quer viver a experiéncia do FJT 2026 de perto?

A gente te mostra os caminhos.

Tem credenciamento online, acesso livre aos estandes, shows gratuitos e cobertura digital ao
vivo.

Vocé escolhe como viver essa historia, s6 ndo vale ficar de fora.


https://drive.google.com/file/d/1huwb7fZsw416b6JSsf73xqAuuvQN3sUQ/view?usp=drive_link

106

#FestivaldoJeansdeToritama #FJT2026 #TemporadaAzul #FeiradeModa #ModaJeans
#ModaeNegocio #OportunidadedeNegocio

Justificativa:

Durante o més de abril, desenvolvemos esse carrossel com o objetivo de informar de
forma clara e acessivel os diferentes formatos de participacdo no Festival do Jeans de
Toritama 2026, tanto presencial quanto online. A proposta atende a um dos pilares
estratégicos desta etapa da campanha: refor¢car o vinculo com o publico final e ampliar o
engajamento nas plataformas digitais. A pega foi organizada em topicos objetivos, didaticos e
em linguagem simples, facilitando a leitura e a compreensdo por parte de visitantes,
consumidores e interessados em acompanhar o festival a distancia. A divisdo em cards
permitiu estruturar as informagdes por modalidade de participacdo, contemplando desde o
credenciamento ¢ visitacdo aos estandes, até os shows ¢ os desfiles com acesso controlado.
Também reforcamos a transmissao digital como parte da experiéncia da Temporada Azul, o
que amplia a abrangéncia do evento e estimula o engajamento de novos publicos. Essa peca
contribui diretamente para a organizagdo do fluxo de visitantes, reduz davidas frequentes e
fortalece a imagem do Festival como um evento estruturado, inclusivo e preparado para
diferentes formas de vivéncia.

Formato: carrossel (informativo)

Objetivo: informar o publico sobre as formas de participagdo no FJT 2026 e estimular
o engajamento presencial e digital

Canal: Instagram e Facebook

Personas impactadas: profissionais da moda e influenciadores; lojistas e revendedores;

consumidores finais.

Post 16 - Carrossel: O que Vestir?
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Figura 24: Carrossel interativo: o que vestir para curtir o FJT 2026?

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)

Legenda:

Sabe aquela davida que bate antes de um evento?

"O que vestir pra curtir tudo e ainda sair bem nas fotos?"

Calma que a gente ajuda.

Reunimos referéncias estilosas pra vocé montar um look que funcione da passarela ao show,
do feed ao ao vivo.

No FJT, o denim ¢ protagonista, mas quem brilha é vocé.

#FestivaldoJeansdeToritama #FJT2026 #TemporadaAzul #FeiradeModa #Modaleans
#ModaeNegocio #OportunidadedeNegocio

Justificativa:


https://drive.google.com/file/d/1huwb7fZsw416b6JSsf73xqAuuvQN3sUQ/view?usp=drive_link
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Esse carrossel foi desenvolvido para inspirar o publico sobre opc¢des de looks para
aproveitar o Festival do Jeans de Toritama 2026 com estilo. A proposta dialoga diretamente
com um dos objetivos estratégicos da campanha, que € engajar os participantes ao fortalecer a
conexdo emocional com o evento por meio de conteudo de moda. Ao apresentar sugestdes de
looks que combinam com diferentes momentos do festival, como passarela, shows e espagos
de convivéncia, a pega contribui para que o publico visualize possibilidades reais de
composi¢do, valorizando a moda jeanswear como expressdo de identidade. A linguagem
visual e textual foi pensada para ser acessivel e atraente, estimulando o compartilhamento e a
interagdo nas redes sociais. A estrutura em carrossel facilita o consumo das dicas, tornando a
experiéncia do usudrio fluida e dinamica, o que refor¢a o posicionamento do Festival como
um evento moderno, antenado nas tendéncias e proximo do seu publico.

Formato: carrossel (engajamento)

Objetivo: engajar e inspirar o publico com dicas de moda para o Festival do Jeans

Canal: Instagram e TikTok

Personas impactadas: profissionais da moda e influenciadores; consumidores finais.

Post 28 - Card unico: Chamada digital
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Figura 25: Post informativo: a experiéncia digital

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)

Legenda:

O Festival do Jeans de Toritama também ¢ digital.

Mesmo se vocé ndo estiver em Toritama, a Temporada Azul vai te colocar

na primeira fila.

Com transmissao ao vivo, conteudos exclusivos e bastidores direto das passarelas,

vocé acompanha tudo do seu celular, de onde estiver.

Inscreva-se no site fjtdigital.com e viva cada capitulo dessa experiéncia azul.
#FestivaldoJeansdeToritama #FJT2026 #FJTDigital #TemporadaAzul #FeiradeModa
#ModalJeans #ModaeNegocio #OportunidadedeNegocio

Justificativa:
Esse post foi criado para reforcar a presenga digital do Festival do Jeans de Toritama

2026, destacando que o evento ultrapassa as fronteiras fisicas e pode ser acompanhado de

qualquer lugar. A proposta estd alinhada com o objetivo estratégico de ampliar o alcance do


https://drive.google.com/file/d/1huwb7fZsw416b6JSsf73xqAuuvQN3sUQ/view?usp=drive_link
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festival, democratizando o acesso por meio da plataforma digital e fortalecendo o
engajamento de publicos que ndo poderdo comparecer presencialmente. O texto valoriza a
experiéncia exclusiva de acompanhar desfiles ao vivo, bastidores e cobertura completa
diretamente pelo celular, criando uma sensagdo de proximidade e exclusividade. A chamada
para inscrigdo no site direciona o publico a participar ativamente dessa nova forma de
vivéncia, ampliando a comunidade em torno do FJT e aumentando a visibilidade do evento
nas redes digitais. A linguagem ¢ direta e convidativa, refor¢ando o cardter inovador e
inclusivo da Temporada Azul.

Formato: post estatico (informativo)

Objetivo: divulgar a plataforma digital do festival e incentivar inscricdes para
acompanhar o evento online

Canal: Instagram e Facebook

Personas impactadas: empresarios e compradores do setor téxtil; profissionais da moda

e influenciadores; lojistas e revendedores; consumidores finais.

Post 30 - Card unico: Estreia FJT 2026
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Figura 26: Post editorial: antuncio oficial da abertura do FJT 2026

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)

Legenda:
E oficial: o FJT 2026 comecou.
Durante os proximos 4 dias, a capital do jeans vira cendrio de tendéncias, encontros,
langamentos, negdcios e experiéncias que sO o Festival do Jeans pode oferecer.

? De 30 de abril a 3 de maio

@ Acompanhe tudo no digital ou viva ao vivo com a gente.
#FestivaldoJeansdeToritama #FJT2026 #TemporadaAzul #FeiradeModa #Modaleans
#ModaeNegocio #OportunidadedeNegocio

Justificativa:

Esse post tem como objetivo marcar o inicio oficial do Festival do Jeans de Toritama

2026, comunicando com impacto e clareza a abertura da Temporada Azul. A pega assume o


https://drive.google.com/file/d/1huwb7fZsw416b6JSsf73xqAuuvQN3sUQ/view?usp=drive_link
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formato de poster editorial, explorando tipografias fortes e bem trabalhadas para transmitir a
importancia e a expectativa em torno do evento. O texto curto e direto reforca o tema da
edicao e datas do evento, destacando seus principais atributos, passarelas, negdcios, encontros
e experiéncias, criando um clima de entusiasmo e engajamento. A linguagem visual foi
pensada para chamar atencdo rapidamente nas redes sociais, promovendo o sentimento de
convite e acolhimento ao publico. Essa abordagem editorial fortalece a identidade do festival
como uma referéncia moderna e sofisticada no universo da moda jeanswear.

Formato: post estatico (informativo)

Objetivo: anunciar a estreia da Temporada Azul e gerar expectativa e engajamento no
publico

Canal: Instagram e Facebook

Personas impactadas: empresarios ¢ compradores do setor téxtil; profissionais da moda

e influenciadores; lojistas e revendedores; consumidores finais.

5.3.4 Fase de cobertura e pos-campanha

No més de maio, estruturamos a comunicacao em duas frentes complementares: a
cobertura ao vivo dos dias de evento e a fase de pds-campanha, dedicada a manutencao da
presenga digital e ampliagdo do ciclo de relacionamento com o publico. Acreditamos que essa
divisdo estratégica permite ndo apenas registrar € amplificar os momentos mais relevantes do
festival, mas também prolongar sua relevancia e impacto mesmo apds o encerramento fisico
do evento.

Ao estruturar conteidos como retrospectivas, bastidores e depoimentos, a campanha
procurou consolidar o festival como uma marca cultural de referéncia no segmento jeanswear.
Isso se alinha a perspectiva de Aaker (2007), que compreende o valor da marca como um
conjunto de ativos relacionados a lealdade, percep¢do de qualidade e associagdes simbolicas.
Logo, manter ativa a comunicagdo apos o evento reforga os significados e diferenciais da
marca Festival do Jeans de Toritama, contribuindo para o seu fortalecimento.

Além disso, a criagdo de materiais editoriais com temas como comportamento de
consumo e tendéncias de moda colaborou para acentuar os atributos da marca. Essa
abordagem vai ao encontro do que Kotler e Keller (2012) afirmam sobre a necessidade de
destacar o que diferencia uma marca dentro de sua categoria, reforcando sua proposta de

valor. Dessa forma, a estratégia de pos-campanha ndo apenas manteve o didlogo com o
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publico, como também posicionou o perfil oficial do evento como um canal relevante e ativo

no cenario da moda nacional.

Post 20 - Card inico: Dia Mundial do Jeans

Figura 27: Post comemorativo: celebragdo Dia Mundial do Jeans

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)

Legenda:

Hoje ¢ o Dia Mundial do Jeans.

Mas por aqui, essa historia € contada todos os dias.

Na criag¢do de quem corta, costura, vende, desfila e transforma.
No estilo de quem vive a moda do agreste.

No passo firme de quem movimenta o pais com originalidade.
O jeans ¢ mais do que tendéncia.

E identidade.

E resisténcia.

E cultura feita 2 mao.


https://drive.google.com/file/d/1huwb7fZsw416b6JSsf73xqAuuvQN3sUQ/view?usp=drive_link
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E a gente tem orgulho de fazer parte disso.

#DiaMundialDolJeans #FestivalDoJeans #JeanswearDoAgreste #Toritama #CapitalDoJeans

Justificativa:

Esse post foi desenvolvido para celebrar o Dia Mundial do Jeans, data que reforca a
importancia cultural, economica e social do jeanswear, especialmente para a cidade sede do
Festival do Jeans de Toritama. A mensagem valoriza o impacto do jeans na moda, nos
negocios e na identidade local, fortalecendo o vinculo emocional entre o publico e o evento. A
linguagem ¢ poética e direta, buscando engajamento por meio do sentimento de pertencimento
e orgulho regional. Inserido no calendario de publica¢des de maio, o post contribui para a fase
de poés-evento, alinhando-se a estratégia de manter a relevancia do festival continua.

Formato: post estatico (comemorativo)

Objetivo: celebrar o Dia Mundial do Jeans e fortalecer a conexdo emocional com o
publico e a cidade

Canal: Instagram e Facebook

Personas impactadas: lojistas e revendedores; consumidores finais.

Post 22 - Carrossel: Dicas de Cursos
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Figura 28: Carrossel informativo com dicas de cursos gratuitos

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)

Legenda:

Crescer no mundo da moda também ¢ preciso aprender a gerir.

Se vocé tem uma marca ou trabalha no setor, esses 3 cursos gratuitos do Sebrae podem te
ajudar a organizar as financas, vender mais e tomar decisdes com seguranga.

Salve esse post e compartilhe com quem também faz parte dessa cadeia criativa.
#FestivaldoJeansdeToritama #FJT2026 #TemporadaAzul #FeiradeModa #ModaJeans
#ModaeNegocio #OportunidadedeNegocio #DicasFJT #CrescimentoEmpresarial

Justificativa:

Esse carrossel foi elaborado também como parte da fase de pds-campanha, com o

objetivo de manter a consisténcia de conteudos nas redes sociais do Festival do Jeans de


https://drive.google.com/file/d/1huwb7fZsw416b6JSsf73xqAuuvQN3sUQ/view?usp=drive_link

116

Toritama 2026, mesmo ap6s o encerramento dos dias de evento. A proposta ¢ informar e
apoiar o publico empreendedor, especialmente os profissionais € pequenos negocios do setor
da moda, com sugestdes de cursos gratuitos oferecidos pelo Sebrae. Cada card apresenta um
curso de forma direta e pratica, com linguagem acessivel e foco em temas essenciais como
gestdo financeira, marketing e vendas, fortalecendo o vinculo do Festival com a qualifica¢ao
do mercado local e nacional. O contetdo se alinha ao posicionamento do evento como um
agente que promove nao so tendéncias, mas também desenvolvimento e profissionaliza¢do no
setor jeanswear.

Formato: carrossel (informativo)

Objetivo: oferecer dicas de qualificacdo profissional e manter a presenca ativa do
festival nas redes sociais no pos-evento

Canal: Instagram e Facebook

Personas impactadas: empresarios e compradores do setor téxtil; lojistas e

revendedores.

Post 10 - Card unico: Interacao

Figura 29: Conteudo para interacdo e engajamento

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)

Legenda:
A gente sabe que o jeans vai com tudo.

Mas a pergunta €: com o que ele combina pra vocé?


https://drive.google.com/file/d/1huwb7fZsw416b6JSsf73xqAuuvQN3sUQ/view?usp=drive_link
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Responde ai nos comentarios:
Jeans combina com... 3¢ i

#FestivalDoJeans #FJT2026 #TemporadaAzul #Jeanswear #CompleteaFrase

Justificativa:

O post foi desenvolvido com foco em engajamento e interagdo com o publico, por
meio de uma dindmica para completar a frase. A proposta ativa a participacao dos seguidores
nos comentarios, incentivando respostas espontaneas e afetivas que reforcam o vinculo
emocional. Além de gerar engajamento orgénico, o conteido contribui para a construgdo de
uma comunidade ativa em torno do Festival do Jeans de Toritama, onde cada pessoa se sente
parte da narrativa e ¢ convidada a compartilhar sua visao e estilo.

Formato: post estatico (engajamento)

Objetivo: gerar engajamento € manter viva a comunidade em torno do Festival do
Jeans 2026 no pos-evento

Canal: Instagram

Personas impactadas: consumidores finais
Capa Youtube

Figura 30: Capa do canal oficial do Festival do Jeans de Toritama no YouTube

= D YouTube Search a H OO0 A

Brams. et S\l TEMRoRDA

80deabrila | Desfies-Shows-Moda LR’ . Assista aos desfiles ap vivo aqui no canal e
08demaio | Negbcios- Experiéncias R / acompanhe todos s episodios da nossa passarela.

SUBSCRIBE

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)

Justificativa:

Desenvolvemos essa capa com base no conceito “Temporada Azul”, utilizando tons de

azul denim, elementos graficos inspirados em passarela e fotografia de moda para transmitir
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sofisticacdo e identidade visual forte. A escolha do YouTube como canal estd ligada ao
comportamento do nosso publico, que consome video ao vivo como parte da experiéncia do
evento.

Visualmente, a peca conecta o tema principal da campanha ao ambiente digital,
reforcando a ideia de que cada desfile € um “episdédio” dentro de uma temporada. Incluimos
as datas, palavras-chave como “Desfiles”, “Shows”, “Negdcios” e o convite para assistir ao
vivo, garantindo clareza de informacao e fun¢do promocional. Buscamos reforcar a coeréncia
entre o storytelling do festival e os canais digitais, funcionando como porta de entrada para
quem busca acompanhar os bastidores e desfiles pela internet, atendendo as nossas quatro

personas.

Site

Figura 31: Prototipo da pagina de link do Instagram do Festival do Jeans

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)
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Figura 32: Prot6tipo do site oficial do FJT - versao web

@D | Auda | sunte-seands | Entrar

FJ Sobre NGs  Desfiles  Blog Q

FJT 2026

PATROCINADORES

EXPOSITORES

BASTIDORES

FJT NA MIDIA

EQUIPE

FAQ

T1: Historia

T3: FJT 2026

C

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)

Justificativa:

Com o objetivo de fortalecer o posicionamento institucional do Festival do Jeans de
Toritama e ampliar sua presenca digital para além da divulgacido pontual da edi¢do do ano,
desenvolvemos o protétipo de um site completo, pensado como canal estratégico de
comunica¢do permanente. A proposta vai além da tradicional landing page utilizada em anos
anteriores, incorporando secdes como “Sobre noés”’, “Histéria”, “Valores”, “Equipe”,
“Bastidores”, “FJT na Midia”, “FAQ” e um blog para atualizacOes recorrentes. A arquitetura
do site foi concebida para apresentar o evento como uma marca consolidada, conectando
publicos diversos por meio de uma estrutura que informa, valoriza os bastidores da realizacao
e sustenta a identidade do festival ao longo do ano. O layout foi prototipado para desktop com
uma versdo complementar em formato de pédgina de links para ser utilizada na bio do

Instagram, integrando o fluxo de navegagdo entre redes sociais € ambiente web.
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A identidade visual do site segue o conceito criativo “Temporada Azul”, com uma
estética inspirada nas plataformas de streaming conectando o tema da campanha ao universo
digital. A ideia é que, a cada nova edi¢do, o site institucional seja atualizado visualmente para
refletir o tema vigente, mantendo sua estrutura estdvel, porém adaptdvel. Dessa forma,
garantimos que a comunicacdo permaneca atualizada e alinhada com o conceito da edigio,

sem abrir mao de uma base sélida com informacdes relevantes sobre o evento.

5.4 PECAS MIDIA TRADICIONAL

Outdoor

Figura 33: Mockup Outdoor Institucional

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)

Justificativa:

Desenvolvemos essa peca como porta de entrada simbdlica da campanha, o objetivo
aqui foi reforgar a forga institucional do evento, posicionando-o como referéncia nacional no
mercado jeanswear.

Visualmente, o uso predominante do azul conecta diretamente ao conceito e cria
unidade estética com as demais pegas da campanha. Como essa pegca em especifico estard na
entrada da cidade (Toritama), a escolha do headline “O maior evento jeanswear do Brasil
acontece aqui em Toritama” atua como afirmag¢do de autoridade e convite a0 mesmo tempo,

ao passo que o QR code concretiza o principio da comunicagdo integrada, defendido por
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Schultz (2003), que destaca a importancia de articular meios on e offline para ampliar a
experiéncia do publico.

Formato: outdoor (institucional)

Objetivo: consolidar o Festival do Jeans de Toritama como o maior evento jeanswear
do Brasil, gerando reconhecimento imediato, curiosidade e senso de pertencimento entre
turistas, visitantes e profissionais que chegam a Toritama.

Canal: outdoor fixado na entrada principal da cidade de Toritama-PE

Personas impactadas: empresarios e compradores do setor téxtil; profissionais da moda

e influenciadores; lojistas e revendedores; consumidores finais.

Figura 34: Mockup Outdoor Comercial

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)

Justificativa:

Desenvolvemos esse outro outdoor sob um viés mais comercial, essa peca traduz de
forma clara o pilar comercial da campanha: “Quem vende moda precisa estar onde o mercado
se movimenta”. Com isso, comunicamos de maneira objetiva que o Festival do Jeans vai além
do entretenimento: é uma plataforma estratégica para impulsionar vendas e conexdes no
mercado, 0 que conversa com o conceito de proposta de valor de Aaker (2007), que destaca a
importancia de apresentar beneficios claros e especificos para publicos estratégicos.

A composi¢cdo visual destaca pessoas vestindo jeans de forma moderna e urbana,
dialogando com a linguagem contemporanea das personas empresariais e profissionais que

circulam entre os polos téxteis da regido. Mantivemos o azul como elo narrativo da
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Temporada Azul, garantindo unidade visual e simbdlica. O QR code vem novamente
funcionando como ponte pratica entre o meio fisico e o digital, atendendo ao perfil de puiblico
que busca informagdes rapidas e concretas para tomar decisoes.

Formato: outdoor (comercial)

Objetivo: convencer lojistas, revendedores e compradores a participar do festival,
destacando oportunidades de negdcio, networking e posicionamento de mercado

Canal: outdoors instalados em pontos estratégicos de Caruaru e Santa Cruz do
Capibaribe.

Personas impactadas: empresdrios e compradores do setor téxtil; lojistas e

revendedores.

Busdoor

Figura 35: Mockup da arte para busdoor do Festival do Jeans de Toritama

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)

Justificativa:
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A criac@o do busdoor parte da necessidade de atingir de forma abrangente os diferentes
perfis estratégicos do festival durante seus deslocamentos cotidianos, estratégia que, segundo
Puablio (2013), potencializa a mensagem publicitaria ao “acompanhar o publico em seus fluxos
urbanos”.

A frase principal, "O Festival do Jeans de Toritama ja estd costurando sua nova
temporada", reforca a ideia de continuidade e expectativa. J4 o complemento, “Pra quem cria.
Pra quem vende. Pra quem consome moda.”, conecta diretamente os quatro perfis centrais da
campanha, mostrando que o festival é espaco democratico, onde negdcios, criacdo autoral e
consumo se encontram.

Visualmente, a escolha por cores fortes e leitura direta prioriza impacto imediato,
essencial no meio outdoor mével, enquanto o site destacado e o QR code convidam a acao.
Por circular na principal regido produtora e consumidora de jeans do Brasil, essa peca
transforma o deslocamento didrio em oportunidade de fixagao de marca, ampliando o alcance
do festival nao apenas como evento, mas como simbolo cultural e econdmico do polo téxtil
nordestino.

Formato: busdoor

Objetivo: gerar reconhecimento rapido e massivo do Festival do Jeans de Toritama

Canal: 6nibus que circulam entre Toritama, Caruaru e Santa Cruz do Capibaribe

Personas impactadas: empresarios e compradores do setor téxtil; profissionais da moda

e influenciadores; lojistas e revendedores; consumidores finais.

Radio

Quadro 6: Spot Institucional e Comercial

Spot institucional (30™") Spot comercial (30")
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[Trilha suave, moderna e sofisticada]
Vem ai a nova edicao do Festival do Jeans
de Toritama, o maior evento jeanswear do
Brasil.

De 30 de abril a 3 de maio, a capital do
jeans recebe desfiles, negdcios, shows e
experiéncias que conectam moda, cultura e
negdocios.

Cadastre-se em fjtdigital.com e viva cada
episédio da Temporada Azul.

Festival do Jeans de Toritama 2026. Uma

trama costurada em denim.

[Trilha mais dindmica, batida moderna]
Quer se posicionar entre os grandes nomes
do jeans?

Garanta ja a presenca da sua marca no
Festival do Jeans de Toritama!

Visibilidade nacional, networking
qualificado e milhares de visitantes em
busca de novidades.

De 30 de abril a 3 de maio, faga parte da
Temporada Azul.

Cadastre-se agora mesmo em fjtdigital.com.
Festival do Jeans de Toritama 2026: o maior

palco do jeanswear no Brasil.

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)

Justificativa:

Optamos por trazer o rddio como um meio de grande forca no cotidiano regional,
alcangando o publico no trabalho e no comércio. Segundo Publio (2013), sua eficicia estd na
frequéncia e na presenca continua no dia a dia do ouvinte. Para nossa campanha criamos dois
tipos de spot: um com foco institucional, que reforca a tradi¢do e relevancia do Festival, e
outro comercial, que convida diretamente marcas e expositores a participar. Essa
diferenciacao permite atender diferentes expectativas do publico-alvo e garantir coeréncia com
0 conceito criativo da campanha: “Temporada Azul”, que combina narrativa e estratégia
comercial.

Formato: spots de radio (institucional e comercial)

Objetivo: promover o evento junto ao publico local e regional, gerando interesse,
visitacdo e captacdo de novos expositores.

Canal: radios que cobrem Toritama, Caruaru e Santa Cruz do Capibaribe.

Personas

impactadas: empresarios e compradores do setor téxtil; lojistas e

revendedores; consumidores finais.
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Televisao

Justificativa:

A escolha pelas entrevistas em TV aberta regional tem como base o poder de
legitimacdo simbdlica que os meios jornalisticos oferecem. Segundo Kotler e Keller (2012), a
credibilidade conquistada pela exposicao editorial (como entrevistas e reportagens) costuma
ser maior do que a de anidncios pagos, pois associa o festival ao interesse jornalistico e
institucional da regido. Além disso, a TV é um canal que impacta diferentes perfis do
publico-alvo simultaneamente: do empresario que acompanha noticias econdmicas ao jovem
consumidor que assiste com a familia.

Optamos por manter essa estratégia justamente porque ela ji faz parte da tradi¢do do
Festival, que historicamente concede entrevistas a veiculos locais como o NETV. Com isso,
além de ampliar o alcance organico, reforcamos a imagem institucional e a relevancia cultural
do evento para o publico regional.

Formato: entrevistas em TV local e reportagens jornalisticas

Objetivo: reforcar a credibilidade institucional do evento, divulgar informagdes oficiais
e posicionar o Festival como referéncia nacional em moda jeanswear.

Canal: jornais locais e regionais

Personas impactadas: empresdrios e compradores do setor téxtil; lojistas e

revendedores; consumidores finais.

5.5 PECAS NO MIDIA

Convite Impresso
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Figura 36: Mockup Convite Impresso FJT 2026

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)

Justificativa:

O convite fisico foi desenvolvido como uma pec¢a que vai além da fun¢do informativa:
ele representa um simbolo de pertencimento. Ao ter acesso ao convite, o ptblico € inserido em
um grupo restrito e valorizado, o que reforca a ideia de exclusividade e prestigio do evento.
Essa estratégia se relaciona com o conceito de capital simbodlico apresentado por Bourdieu
(1998), ao evidenciar que determinados objetos ou praticas podem conferir reconhecimento
social e distincdo dentro de campos especificos, como o da moda. No caso do Festival, o
convite funciona como um marcador de legitimidade e valorizacdo simbdlica para quem o
recebe, posicionando esse publico como parte ativa do universo criativo e comercial do
jeanswear.

Visualmente, mantivemos a identidade da campanha: tons de azul, tipografia elegante e
imagens que remetem ao storytelling seriado, conectando o convidado ao conceito Temporada

Azul. Ao reforgar a exclusividade e a importancia de credenciamento, o convite também atua
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na geracdo de expectativa e pertencimento, estimulando a participagdo ativa e o

compartilhamento da experi€ncia nas redes.

Quiosque com brindes

Figura 37: Prot6tipo do quiosque do FJT 2026 com brindes

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)

Ventarola
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Figura 38: Mockup Ventarola personalizada FJT 2026

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)

Garrafa de agua com rotulo personalizado

Figura 39: Mockup Garrafa de 4gua com rotulo personalizado FJT 2026

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)

Justificativa:
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O quiosque com brindes funciona como ponto de ativagcdo presencial que vai além da
simples distribuicdo de material promocional: ele cria uma experi€ncia sensorial alinhada ao
conceito da edicdo. Os itens escolhidos, leque e garrafa de dgua, sdo tteis no contexto do
evento (que costuma ter clima quente e grande circulagdo), mas também carregam mensagens
estratégicas que reforcam o slogan “Uma trama costurada em denim” e convidam o publico a
seguir e compartilhar a experiéncia digital. Os brindes tangibilizam a campanha offline, mas
estimulam a conexdo online (através do QR code e hashtags), criando essa ponte entre
presenca fisica e engajamento digital.

Além disso, a entrega personalizada cria valor simbdlico, pois transforma objetos
comuns (leque e garrafa) em itens de lembranca ligados ao festival. Como afirma Bourdieu
(1998), objetos simbolicos reforcam pertencimento e status dentro de um determinado campo
social, no caso, o universo do jeanswear. Visualmente, mantivemos a identidade da campanha
com tons de azul, elementos gréficos e tipografia oficial, garantindo coeréncia de marca.
Assim, 0 quiosque nao apenas distribui brindes, mas ativa a narrativa da Temporada Azul ao
transformar itens funcionais em pecas de storytelling e relacionamento direto com todos os

perfis do publico do festival.

Presskit

Justificativa:

Como parte das agdes de visibilidade da campanha, desenvolvemos a proposta de
envio de um presskit personalizado para influenciadores digitais parceiros do Festival do Jeans
de Toritama 2026. A estratégia tem como objetivo ampliar o alcance da campanha por meio
das redes sociais, incentivando a divulgacdo espontdnea, a interacdo com os conteidos e o
despertar de curiosidade e desejo no publico. Além de reforcar a identidade da Temporada
Azul, o presskit serd acompanhado por um convite oficial ao evento, fortalecendo a sensacdo
de pertencimento dos criadores de conteido e destacando-os como personagens ativos da
narrativa do festival.

Inspirado em estratégias de grandes langcamentos do universo do entretenimento, como

o Tudum da Netflix, o kit serd entregue em uma caixa tematica com identidade visual
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exclusiva da edicdo, trazendo elementos visuais que remetem ao denim e a estética
cinematografica da campanha. No interior, itens como flyer da edi¢@o, lenco personalizado,
crachd de acesso estilo série, broche coleciondvel, mini roteiro impresso e objetos simbdlicos
como uma claquete de cinema. A proposta € criar uma pec¢a de impacto que gere valor afetivo
e visual, estimulando a producdo de conteido organico, fortalecendo o vinculo dos
influenciadores com o festival e posicionando o FJIT como uma marca cultural relevante no

cenario nacional.

Folder

Figura 40: Mockup Folder Impresso FJT 2026

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)

Justificativa:

O folder foi pensado como peca de apoio presencial que complementa os totens de
LED e amplia a experiéncia tatil, reunindo informagdes praticas sobre o evento. Segundo
Aaker (2007), materiais impressos reforcam atributos como confianga, seriedade e
posicionamento institucional, especialmente relevantes para impactar empresarios € marcas
expositoras. Visualmente, mantivemos a identidade do conceito criativo, com elementos

grificos que remetem ao universo do jeans e da narrativa seriada, garantindo coeréncia
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estética com as pecgas digitais e OOH. O uso de QR codes conecta o offline ao online,
permitindo que o publico acesse facilmente o site oficial.

O conteido foi organizado em quatro faces, de forma clara e segmentada: capa
atrativa; apresentacdo institucional que gera desejo; explicacdo de como participar (como
expositor, patrocinador, na passarela ou como visitante); e, por fim, um call to action direto
para cadastro gratuito. Assim, equilibramos a fung¢do comercial (atrair mais marcas e

visitantes) e a fung¢do simbdlica (construir a imagem do festival como referéncia nacional).

Totem Led

Figura 41: Mockup Totem Led Digital Institucional e Comercial

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)

Justificativa:
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Essas pecas foram pensadas para capturar a atengdo de quem transita diariamente
pelos espacos dos patrocinadores do evento como a Prefeitura de Toritama e a Santana
Textiles.

O design valoriza imagens de passarela, refor¢cando o storytelling da Temporada Azul,
a mensagem do primeiro totem: “Quer posicionar sua marca entre os grandes nomes do
jeans?”, atua diretamente sobre o desejo de diferenciacdo, que segundo Bourdieu (1998) é
motor central nas escolhas simbdlicas do publico empresarial. J4 a mensagem do segundo: “O
maior evento de moda jeanswear do Brasil... acontece aqui, em Toritama.”, reforca a forga
territorial e o capital cultural local, alinhado a ideia de Canclini (2008) de que tradicdo e
modernidade constroem valor hibrido.

Assim, mesmo com linguagens diferentes, os dois totens trabalham juntos para gerar
pertencimento, reforcar a credibilidade do festival como espago estratégico de negdcios e
moda, e, a0 mesmo tempo, provocar a adesdo comercial, seja como expositor, patrocinador ou
parceiro.

Formato: totem LED digital (duas variagdes de conteido)

Objetivo: fortalecer o posicionamento do Festival do Jeans de Toritama como palco
estratégico para negdcios e moda, atraindo especialmente marcas expositoras, lojistas e
profissionais do setor. Além disso, valorizar a imagem do festival como referéncia nacional.

Canal: totens de LED localizados na entrada do local dos patrocinadores do evento
(Santana Textiles e Prefeitura de Toritama)

Personas impactadas: empresarios e compradores do setor téxtil; lojistas e

revendedores.

6 RESULTADOS ESPERADOS

Ao estruturar a campanha Temporada Azul para o Festival do Jeans de Toritama 2026,
projetamos resultados que vao além de métricas digitais, buscando impacto direto na imagem
institucional do evento, no fortalecimento de relacionamentos comerciais € na experiéncia
vivida pelo publico. Mesmo sem a execucdo real da campanha, estabelecemos metas
qualitativas e quantitativas que servem como parametros para avaliar seu potencial.

Entre os resultados qualitativos, esperamos consolidar o Festival como principal

referéncia nacional em moda jeanswear, ampliando sua reputacdo como palco de tendéncias,
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negécios e experi€ncias. Buscamos também valorizar o capital simbdlico do evento,
promovendo a percep¢cao de pertencimento e de relevancia cultural para todos os publicos:
expositores, patrocinadores, profissionais da moda e consumidores finais. Além disso,
queremos transformar a presenca digital do festival em um canal ativo durante todo o ano,
fortalecendo o vinculo com seguidores e participantes mesmo apds o encerramento da edi¢ao.

No campo quantitativo, estimamos um aumento expressivo no engajamento digital e
na presenca do publico. Com base em dados de edi¢des anteriores e benchmarking de eventos
similares, projetamos crescer cerca de 30% no nimero de seguidores do Instagram, além de
expandir as bases em TikTok e Facebook em aproximadamente 10%. Almejamos alcangar
uma taxa média de engajamento superior a 20%, refletindo maior interacdo com as postagens
e contetidos audiovisuais.

Em relacdo ao alcance direto, a campanha pretende impactar cerca de 50 mil pessoas
com as pecas de midia exterior (outdoors, totens de LED e busdoors) nas cidades de Toritama,
Caruaru e Santa Cruz do Capibaribe, as quais consideramos polos estratégicos do setor. No
ambiente digital, buscamos gerar pelo menos 5 mil cadastros no site oficial, demonstrando o
interesse do publico em visitar o evento e acompanhar os desfiles.

Outro objetivo importante € ampliar a participacdo comercial, atraindo novos
expositores e marcas participantes, com expectativa de crescimento de até 15% em relagao ao
ano anterior. Durante os quatro dias de festival, almejamos também aumentar o fluxo de
visitantes presenciais em 10%, consolidando o evento como destino turistico e de negdcios.

Esses efeitos esperados podem ser percebidos ndo apenas nos nimeros, mas também
na repercussdo espontianea nas redes sociais, no fortalecimento da identidade do Festival
como canal de contetdo relevante no jeanswear e na continuidade da interacao com o publico
apo6s o término do evento. Por fim, entendemos que essas metas, mesmo projetadas, oferecem
um parametro concreto para avaliar o sucesso da estratégia e reforcam o potencial do Festival
do Jeans de Toritama de se consolidar como referéncia criativa, comercial e cultural no

cenario da moda brasileira.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como propoésito principal o desenvolvimento de uma campanha

publicitdria para o Festival do Jeans de Toritama. Optamos por propor uma campanha vidvel,
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pensada para ser executada com os recursos, estrutura e realidade atual do Festival do Jeans de
Toritama. Nosso objetivo foi elaborar uma proposta que respeitasse os limites do evento, mas
que ao mesmo tempo apontasse caminhos de inovagdo e fortalecimento da sua comunicacao.
Para isso, utilizamos uma metodologia estruturada, que envolveu o diagndstico da situagao
atual do Festival, a andlise das campanhas anteriores, o levantamento de oportunidades e
ameacas (matriz SWOT), o estudo do publico-alvo e o desenvolvimento de personas
representativas dos principais perfis presentes no evento.

Durante a constru¢do do briefing, observamos que o Festival tem alcan¢ado avangos
importantes no campo estético e institucional, mas ainda carece de uma comunicagdo mais
comercial, estratégica e continua. Por isso, procuramos integrar esses dois lados na proposta
apresentada: manter a forca simbdlica e visual que marca as campanhas do FJT, mas com um
direcionamento mais claro voltado para resultados, captacdo de marcas, engajamento do
publico e fortalecimento da imagem do evento como espaco de negdcios, moda e cultura.

A fundamentacdo tedrica foi essencial para sustentar as decisdes tomadas em cada
etapa do projeto. Dialogamos com autores que abordam o planejamento de campanha, a
criacdo publicitdria, o comportamento do consumidor e a constru¢ao de marca. Buscamos,
sempre que possivel, aplicar na prética os aprendizados acumulados ao longo das disciplinas
cursadas.

O conceito criativo “Temporada Azul” reflete esse equilibrio entre o simbdlico e o
estratégico. Ele conecta o Festival a l6gica contempordanea de consumo de conteido, sem
perder sua identidade regional. A partir disso, estruturamos uma campanha multiplataforma
que valoriza a estética, promove as marcas participantes e fortalece o vinculo do evento com
seus diferentes publicos.

Com essa campanha, o Festival do Jeans adota um posicionamento mais comercial,
sem abrir mao do conceito que o define a cada edi¢do. Essa combinagdo foi fundamental para
que o evento continue sendo relevante no cendrio nacional, unindo negécios, tendéncias e
identidade cultural. Ao invés de falar apenas com um segmento, propusemos uma campanha
que abarca a pluralidade do publico do FJT, mantendo o Festival como uma marca forte,
contemporanea e conectada as transformagdes do setor.

Finalizamos este trabalho conscientes de que o projeto apresentado pode ser, sim,
colocado em pratica, desde que haja alinhamento entre os objetivos estratégicos da

organizacao e a continuidade de uma comunicagdo integrada. Acreditamos que o maior valor
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desse trabalho estd em sua aplicabilidade, no cuidado metodolégico e na capacidade de
integrar teoria e pratica em uma proposta consistente e sensivel a realidade do Festival do

Jeans de Toritama.
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APENDICE

APENDICE A - Quadro comparativo geral do benchmarking
Figura 29 - Quadro comparativo do benchmarking do SPFW e Dragao Fashion

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)
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Figura 30 - Quadro comparativo do benchmarking da Fenin Fashion e Goias Fashion

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025)
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APENDICE B - Anilise completa: DFB Festival

Dragao Fashion Brasil, também conhecido como DFB Festival, ¢ considerado o maior
evento de moda autoral do Brasil. Criado em 1999 por Claudio Silveira, o festival ¢ realizado
anualmente e conta com palestras, workshops, desfiles e apresentagdes artisticas. Desde
quando surgiu, o DFB abre espacos para novos talentos e fortalece a industria criativa
regional com o Concurso dos Novos. E uma iniciativa voltada para estudantes de moda, que
tém a oportunidade de apresentar suas colecdes nos desfiles. Em sua edi¢do de 2025, o DFB
Festival trouxe como tema central “Inteligéncia Autoral”, propondo uma reflexao sobre o
impacto da Inteligéncia Artificial na moda e, ao mesmo tempo, reafirmando o valor da criacdo
humana. A campanha foi langada em novembro de 2024 com a abertura do edital do
Concurso dos Novos, ganhando for¢a nos meses de abril e maio até a realizacdo do evento,
entre os dias 14 e 17 de maio.

Ao observarmos a identidade visual da campanha, notamos que ela apostou em uma
estética futurista, com a paleta em preto, branco, cinza e azul. A escolha dessas cores,
juntamente a uma tipografia geométrica e bold, cria um universo visual tecnologico que, de
forma provocativa, contrapde visualmente o discurso central da campanha sobre o olhar
humano na moda. Entre os pontos fortes da comunicagao, identificamos consisténcia visual e
narrativa nas redes sociais, especialmente no Instagram, com postagens frequentes, linguagem
acessivel e conteudo informativo bem organizado.

Também destacamos o uso de influenciadores locais e regionais na campanha, o que
reforga o engajamento com o publico. Por outro lado, notamos que a presencga digital do
festival ¢ quase toda concentrada no Instagram e Facebook, o canal do Youtube tem baixa
frequéncia, inclusive durante os dias do evento, o que dificulta o alcance em formatos mais
longos. Além disso, o festival ndo conta com um site oficial ativo, dificultando o acesso a
informacdes institucionais.

De forma geral, observamos que o DFB Festival apresenta uma comunicagao criativa,
engajada e alinhada com seu posicionamento, mas ainda ha oportunidades de expansdo e

refor¢o da sua presenca digital de forma mais multicanal e estratégica.

APENDICE C - Anilise completa: Goias Fashion Week
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O Goias Fashion Week (GFW) ¢ atualmente o maior evento de moda do Centro-Oeste
brasileiro, consolidando-se como uma vitrine para a moda regional ao unir moda, identidade e
compromisso social. Em sua edicao de 2024, o evento adotou como tema central “Pela Nao
Violéncia a Mulher”, evidenciando seu posicionamento como uma plataforma de
transformagao social e de valorizacdo da mulher. A proposta da campanha reforgou o uso da
moda como linguagem de denuncia e conscientizagdo, promovendo reflexdes sobre
empoderamento feminino, autoestima e enfrentamento da violéncia de género.

Ao analisarmos a comunica¢do da ultima campanha do GFW, percebemos que, na
identidade visual, hd uma auséncia de padronizagdo. As postagens seguem estilos bastante
variados, sem uma paleta de cores definida e uso de tipografias diferentes. Apesar disso, o
logotipo aparece com frequéncia nas pegas, o que ajuda a criar uma identificagdo minima e
garante algum reconhecimento do evento nas redes. Em termos de linguagem, a comunicacao
aposta em um tom popular e direto, acessivel a diferentes publicos. A proposta ¢ inspirar e
emocionar, usando a moda como forma de expressar autoestima, escuta e resisténcia. Mesmo
com um tema tao relevante, a campanha nao teve uma identidade visual que representasse
visualmente essa proposta, o que acaba limitando a for¢a da mensagem.

Nas redes sociais, 0 GFW atua principalmente no Instagram e no Facebook. Nao
encontramos presenca no TikTok, no YouTube e nem um site oficial ativo, o que restringe o
alcance da campanha e dificulta a busca por informagdes sobre o evento. Em relagdo ao
engajamento, percebemos que os posts tém curtidas ocultadas, e os comentarios variam entre
10 a 30 por publicacdo, o que indica uma participagdo baixa da audiéncia. J& os videos,
especialmente os reels com bastidores ou falas de convidadas, tém melhor desempenho, com
visualizagdes entre 6 mil e 15 mil. Ha presenga de influenciadores locais e celebridades
como Daniela Cicarelli, Gaby Cabrini e Danila Guimaraes, o que ajuda a dar mais alcance ao
evento. Ao analisarmos os conteudos, percebemos que ndo ha uma estratégia de contetdo
clara. Os posts sdo variados, indo de pecas institucionais sobre o tema até informacgdes sobre
datas e locais, mas falta uma linha visual que deixe a comunica¢do mais alinhada e forte.

De modo geral, o Goias Fashion Week mostra uma proposta potente ao unir moda com
causas sociais e ao dar destaque a producao regional. A forca simbolica do evento € evidente,
principalmente por levantar debates importantes como a violéncia de género e o
empoderamento feminino. No entanto, percebemos a falta de uma identidade visual definida e
também a falta de uma campanha integrada em diferentes canais. Com uma estratégia mais
consistente e presente em multiplos canais, o evento tem potencial para amplificar sua

mensagem e alinhar sua comunicacao a forg¢a do propdsito que defende.
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APENDICE D - Anilise completa: Sio Paulo Fashion Week

Criado em 1996 ¢ consolidado como o maior evento de moda do Brasil, o Sdo Paulo
Fashion Week (SPFW) atua como uma plataforma de proje¢do da moda nacional no cendrio
global. Realizado na capital paulista, o evento ultrapassa o formato tradicional de desfiles,
funcionando como vitrine criativa e espago de reflexdo sobre temas contempordneos como
diversidade, sustentabilidade, inovacdo tecnoldgica e identidade cultural brasileira. Sua
estrutura envolve desfiles presenciais e digitais, exposigoes, ativagdes com marcas € coletivos,
além de uma intensa cobertura midiatica e participagdo de nomes de destaque no mercado. Ao
longo dos anos, o SPFW se firmou ndo apenas como um evento comercial ou estético, mas
como um mediador entre a industria, os criadores e o publico. Sua comunicagdo reflete essa
complexidade, articulando tradi¢do e transformacdo. A 59 edig¢do, a qual iremos analisar
neste trabalho, celebrou os 30 anos da criacdo do evento ¢ adotou um discurso institucional
que dialoga com seu legado e com os novos rumos da moda brasileira.

A identidade visual da SPFW N59 ¢ minimalista e altamente padronizada. As pecas
priorizam uma paleta de cores neutras (preto e branco), tipografia sem serifa e espagamento
bem distribuido, conferindo a campanha um aspecto editorial e contemporaneo. Esses
elementos visuais reforcam o posicionamento premium do evento e sugerem sofisticacao,
clareza e autoridade estética.

A linguagem utilizada nas postagens e nos materiais institucionais do SPFW adota um
tom institucional e inspirador, voltado a marcas, profissionais da moda, imprensa e publico
criativo. As frases sdo diretas, mas carregam um vocabulario simbolico, o que posiciona o
evento como mediador de debates sobre moda e sociedade, e ndo apenas como uma vitrine de
tendéncias.

A narrativa da edigdo 59 reforga a trajetéria do SPFW ao longo dos anos: um evento
que ndo apenas acompanha as transformagdes da moda, mas também as provoca. A marca
valoriza diversidade, sustentabilidade e inovagdo, e isso se expressa tanto nos desfiles quanto
no discurso comunicacional. A campanha celebra os 30 anos do evento com uma perspectiva
de legado e, a0 mesmo tempo, de abertura para o novo.

Quanto aos canais utilizados, o SPFW apresenta uma comunicacdo multicanal
consistente. Estd presente no Instagram, YouTube, TikTok, blog/site oficial. O Instagram ¢ o
canal principal, onde ocorre a maior parte das interagdes e divulgagdes. O YouTube ¢
utilizado para transmitir desfiles. No TikTok, o evento marca presenca com videos curtos,

embora com menor envolvimento em comparagao ao Instagram. Nesse cenario, observamos
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que essa estratégia omnichannel amplia o alcance da campanha e permite que diferentes perfis
de publico sejam alcangados por meio de linguagens e formatos variados.

A tltima campanha do SPFW mesclou trés tipos principais de conteudo: institucional,
informativo e promocional. O contetido institucional presente para reforcar os valores da
marca, o informativo divulgando programagdo, line-ups e horérios, e o promocional
evidenciando parcerias. A frequéncia de publicagdes foi baixa no pré-evento e alta durante os
dias de realizacao, com stories diarios e diversos posts.

Ao analisar as redes sociais, observamos que o evento também contou com a
participac¢do de influenciadores, personalidades do setor de moda e celebridades durante os
dias de desfiles, além da divulgagdo de marcas apoiadoras como a Electrolux ¢ o Mercado
Livre. Em relagdo ao engajamento e alcance, verificamos que os posts do SPFW no Instagram
apresentaram entre 10 mil e 150 mil visualizagdes em reels, e curtidas médias entre 1 mil e 6
mil por post. O publico também se mostrou bastante ativo nos comentarios, principalmente
nas publicagdes relacionadas a desfiles e convidados especiais. No TikTok, embora o nimero
de visualizagdes varie entre 15 mil e 80 mil, o engajamento ¢ visivelmente menor, o que nos
indica que o Instagram ainda ¢ o canal de maior impacto para a marca. J4 no YouTube, o
SPFW mantém um acervo de transmissdes completas de desfiles, que frequentemente
ultrapassam | mil visualizagdes por video.

Dessa forma, podemos afirmar que a campanha do SPFW N59 evidencia o alto nivel
de consisténcia da comunicagdo do evento. A estética minimalista, o tom institucional ¢ a
narrativa de legado reforcam o posicionamento da marca como referéncia na moda nacional.
Ao mesmo tempo, a presenca multicanal e o uso equilibrado de formatos demonstram
maturidade estratégica e capacidade de engajamento com diferentes publicos. O SPFW se
apresenta, assim, como um exemplo de campanha que une tradi¢do, inovagao e identidade de

forma coerente.

APENDICE E - Anilise completa: Fenin Fashion

A Fenin Fashion ¢ uma das maiores feiras de negocios da moda no Brasil, com edi¢des
em cidades estratégicas como Gramado (RS), Sdo Paulo e Balneario Camborit, reunindo
lojistas, expositores e profissionais da cadeia téxtil. Diferente dos eventos focados em
passarela e visibilidade midiatica, a Fenin tem como prioridade o fortalecimento do mercado
atacadista e a geracdo de oportunidades comerciais. Ao longo dos anos, consolidou-se como

espago de langamento de colegdes, networking e atualizacao de tendéncias para o varejo. Sua
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comunicag¢do institucional reflete esse posicionamento, priorizando clareza, credibilidade e
resultados.

Consideramos a edicao de janeiro de 2025 em Gramado, que contou com palestras,
desfiles e ativagdes voltadas a inovag@o no varejo, e ao analisar a identidade visual da Fenin
Fashion constatamos que ela apresenta uma proposta clara, embora mais institucional do que
artistica. A paleta ¢ composta por cores, como o azul, roxo, preto e branco e a tipografia ¢
predominantemente sem serifa, o que contribui para uma leitura acessivel, voltada ao publico
profissional. Mas, algumas pecas utilizam variagdes manuscritas, buscando humanizar e
personalizar a comunicag@o em determinados contextos.

Observamos que o tom de voz adotado na comunicag¢do da Fenin ¢é objetivo, direto e
técnico, como se espera de uma feira voltada ao ambiente de negocios. A linguagem €
funcional, com foco em transmitir informacdes relevantes para lojistas e profissionais do
setor. A Fenin se posiciona como o elo entre marcas e lojistas, defendendo os valores de
conectividade comercial, inovagdo no varejo e fortalecimento do setor téxtil nacional. A
campanha da edigdo de Gramado 2025 reforca essa visao com mensagens que destacam o
sucesso da feira.

A comunicacdo da Fenin foi distribuida entre Instagram, YouTube e TikTok, com
maior concentracdo de conteido no Instagram. A pagina oficial divulgou com constancia
entrevistas com empresarios, dicas, cobertura dos dias de evento e agradecimentos pos-feira.
O YouTube foi utilizado de forma pontual, com videos de entrevistas e destaques da feira. Ja
o TikTok apresentou baixo volume de contetido e pouco engajamento. Analisamos o contetido
publicado e ele se resumiu sendo majoritariamente institucional e informativo/comercial. Os
formatos mais frequentes foram: cards com programacdo, videos curtos no estilo reels,
depoimentos de expositores e informacgdes tuteis. A frequéncia de publicacdes se manteve
constante tanto antes quanto durante o evento.

A campanha da Fenin evidenciou as marcas expositoras como protagonistas. Nao
houve, porém, uso expressivo de influenciadores digitais como parte da campanha, com
excecao da presenca pontual do ator Bruno Gissoni como embaixador do evento. Além disso,
conseguimos observar a participa¢do de palestrantes convidados e também de influenciadores
locais e regionais. Ao olharmos para o alcance e engajamento nas redes, os dados que
observamos indicam que no Instagram, os videos publicados pela Fenin Fashion alcancaram
entre 2 mil e 20 mil visualizagdes, com curtidas médias variando de 80 a 1.600 por post. O
publico interagiu principalmente nos posts institucionais € nos momentos de maior

movimentac¢do da feira.
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No TikTok, o alcance foi pequeno (entre 10 e 120 visualizagdes por video). Ja os
videos no YouTube oscilaram entre 3 e 18 visualizagdes. Nesse cenario, notamos que a
campanha da Fenin Fashion apresenta uma comunicagdo coerente com seu perfil de feira
voltada a0 mercado B2B. A linguagem objetiva, o foco em marcas expositoras e a estética
institucional reforcam seu posicionamento comercial. Apesar do engajamento discreto, a

campanha se destaca pela clareza na proposta e pela valorizagao das conexdes profissionais.

APENDICE F - Ficha Técnica dos Recursos de IA Utilizados

No desenvolvimento deste trabalho, utilizamos diferentes recursos de Inteligéncia
Artificial como ferramentas de apoio a criagdo, organizacdo e producdo das pecas graficas e
audiovisuais da campanha. O ChatGPT (OpenAl) foi utilizado tanto para a formulacio de
prompts destinados a geragdo de imagens e videos, quanto para auxiliar na organizag¢do das
ideias, revisdo textual e criagdo dos conteudos. Observamos que sua aplicacdo ajudou de
maneira significativa para a estruturagdo das etapas do projeto, oferecendo suporte na
elaboracdo de materiais alinhados aos objetivos propostos.

Além disso, utilizamos o Freepik A para a criagdo de imagens das pecas graficas,
possibilitando a exploragdo de solugdes visuais condizentes com a identidade da campanha.
Para a elaboracdo de materiais audiovisuais, recorremos ao Google One Al Pro, ferramenta
responsavel pela geracdo de videos a partir dos prompts elaborados. A combinagdo desses
recursos foi fundamental para ampliar as possibilidades criativas, garantindo diversidade

visual e reforcando a proposta estética e comunicacional do projeto.

APENDICE G - Transcricio da entrevista com o diretor do Festival do Jeans de

Toritama

A seguir, transcrevemos a entrevista realizada com o diretor do Festival do Jeans de
Toritama, Thiago Alexandre, em 04/06/2025. Para fins de objetividade, foram suprimidas

falas de cardter social (cumprimentos e agradecimentos).

Entrevistador (E): Quem é o responsavel pela organizacdo do Festival do Jeans de
Toritama?
Entrevistado (T): A organizacdo do festival inteira é feita por mim, Thiago

Alexandre, e minha equipe. Desde a criacdo do conceito e do tema de cada ano, contamos
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com profissionais de design e publicidade. A ACIT é a realizadora, uma associacdo de
empresarios e voluntarios que consegue verbas publicas. Ela € responsdvel mais pela
documentagdo e pagamentos, mas a organizacao principal € da minha equipe. N6s mantemos

o relacionamento com as marcas e patrocinadores.

E: O evento conta com parcerias? Quais entidades ou empresas estdo envolvidas na
realizacdo do festival? O festival recebe apoio de 6rgdos como Governo do Estado, ADEPE,
Sebrae ou Prefeitura?

T: Hoje o evento sé €& possivel porque a prefeitura valoriza muito o projeto.
Conseguimos apoio do Governo do Estado e de bancos como o Banco do Nordeste e a Caixa
Econdmica. As verbas do evento giram em torno de 40% de recursos privados, enquanto 60%

vém de apoios publicos expressivos.

E: Como estd estruturada a equipe organizadora do evento? Vocés definem quem
coordena cada 4rea?

T: Eu crio o projeto comercial com o time e, depois, vem a campanha publicitaria, que
produzimos e entregamos. A prefeitura sempre paga essa campanha e apoia na execugao. A
associacdo € responsavel pelo comercial, vendendo o projeto que elaboramos. Eu reviso todos
os contratos, € a prefeitura nos apoia financeiramente, na organizag¢do externa e no transito,

cede o terreno, ambulancia e segurancga.

E: Qual o histérico desse evento em Toritama? Quantas edi¢cdes ja foram realizadas,
como surgiu a iniciativa e quais marcos importantes do festival?
T: A primeira edi¢ao foi em 2002. Assumi o festival na 17* edi¢@o, hé oito anos. Agora

em 2025 aconteceu a 24* edicdo. S6 tivemos um ano sem evento devido a pandemia.

E: Em que mercados ou regides o festival atua ou pretende atuar?
T: Temos planos com a prefeitura de levar o FIT para Sao Paulo, e hé possibilidade de

realizar edi¢des do festival em outros polos.

E: Quando e como o Festival do Jeans foi criado? Como o evento evoluiu desde entio

até a edigdo atual?
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T: Nao tenho muitos registros do inicio, mas quando assumi em 2017, encontrei um
evento fragil, com pouca relevancia. Havia uma gestdo na prefeitura que nao valorizava o
festival. Assumi com a responsabilidade de reergué-lo, construindo inicialmente uma estrutura
de 1.500 m2. No ano seguinte, expandimos para 3.000 m?, e hoje a estrutura chega quase a

5.000 m?, com 26 dias de montagem.

E: Como vocé descreveria o Festival do Jeans de Toritama?

T: O FJT é a “Globo de Toritama”. E um evento que abre as portas para pequenas,
médias e grandes empresas participarem. Considerando que vocé sabe que o evento acontece
uma vez por ano, um desfile hoje custa cerca de R$17 mil com tudo incluso: convite, styling,
DJ, convite impresso, tudo. O FJT € uma grande oportunidade para qualquer marca se
destacar e pode se tornar um marco importante para a minha empresa. Posso realizar diversas
acoes, sdo 10 desfiles por noite, eu recebo 100 convites e convido 100 clientes, mas ha cerca
de 900 clientes convidados de outras marcas. Muitas vezes, isso amplia muito a minha marca,
pois esses 900 clientes nunca tinham visto minha marca antes. E uma aciio que ndo se volta
apenas para meus clientes diretos, mas também para um publico indireto. Depois, posso enviar
fotos para meus grupos de WhatsApp de revendedores, mandar videos dos desfiles, alimentar
o Instagram com fotos profissionais e vender muito mais com toda a midia e material que a
producdo do festival entrega para minha marca. A importancia e visibilidade do festival hoje

para as marcas é enorme.

E: Quais sdo os principais diferenciais e caracteristicas do festival?

T: Neste ano, a exposicdo comegou a abrir as 16h, antes era 14h. Temos pavilhdo de
exposi¢cdo, teldes de transmissdo, palco com atracdes musicais apds os desfiles e dois
reporteres exclusivos para entrevistas com marcas, gerando conteido digital. As marcas

podem fazer agdes promocionais com os clientes que visitam os estandes.

E: O festival tem algum material promocional ou de divulgacao para o publico?
T: O publico recebe convite impresso, e influenciadores recebem presskits
diferenciados. Para a proxima edi¢do, planejamos personalizar alguns itens, como agua

mineral com a marca do evento.
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E: Como funciona a participac¢iao no evento?

T: A marca entra em contato com o comercial e recebe a apresentag¢do do projeto. Para
desfiles, vendemos cotas na quinta, sexta ou sdbado, dependendo da disponibilidade. Para
estandes, o interessado escolhe no mapa do pavilhdo, assina o contrato e combina o

pagamento.

E: Quais beneficios ou vantagens o publico obtém ao participar do festival?

T: Um evento como esse traz uma série de informacdes para quem realmente gosta de
moda, para quem gosta de estar bem vestido, de saber o que estd vendendo e funcionando,
acontecendo no mundo da moda e confec¢do. E hoje as pessoas gostam muito de se expor, € 0
FJT é uma vitrine ndo s para as marcas, mas para quem vai ao festival. O interessante € que,
este ano, o convite dos desfiles que € bem exclusivo se tornou algo que desperta tanto desejo,
que continha antncios de pessoas vendendo e o saldo de passarela ¢ um dos maiores do

Brasil, pois consegue acomodar 1.300 pessoas para assistir ao desfile.

E: Existem limita¢des ou pontos fracos identificados no evento atual?

T: Uma coisa que € muito dificil € vender o evento. O ponto fraco € que muitas marcas
locais de grande porte jd participaram e nao participam mais, ou nunca participaram, e
sentimos falta dessa adesdo. E como se a gente tivesse se humilhado para participar, enquanto
o evento, a cada ano, demonstra credibilidade e crescimento. Nos oito anos em que atuo,
insisti muito para langar o festival assim que o outro terminasse, € nunca tinha conseguido
isso, porque as pessoas s6 comegam a se organizar depois do carnaval em Toritama. Portanto,

o festival sempre era vendido trés meses antes do evento, o que sacrifica toda a producao.

E: Em que fase de desenvolvimento esta o Festival do Jeans? Ha planos de ampliacao?
T: Avalio o festival com nota 8 de 0 a 10. A previsdo € aumentar essa nota no préximo

ano com antecedéncia de lancamento e campanhas estratégicas.

E: Qual a capacidade atual do evento em termos de publico e estandes?
T: Durante os quatro dias de evento, circulam cerca de 15 mil pessoas, com

aproximadamente 5 mil no saldo de desfiles.
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E: Como estd a tendéncia de participagao do publico?

T: Sempre crescente. Este ano superou expectativas.

E: Como o Festival do Jeans se posiciona no mercado de moda local?

T: Se uma marca planeja corretamente, ela tem um ano para produzir uma cole¢io que
ird para a passarela, além de manter um estoque, porque hoje temos um objeto de desejo
imediato (vocé€ vé uma roupa desfilando e ja quer consumi-la, acessar o Instagram da loja, o
site e comprar). E preciso que o desfile aconteca e, se vocé gostou de determinada peca, a
marca ja deve estar pronta para vendé-la, garantindo um resultado comercial sem erros. Se a

marca souber conduzir esse processo, ela se destaca no Festival do Jeans.

E: Quais efeitos as campanhas de divulgacdo anteriores tiveram?

T: As campanhas que realizamos sempre causam um impacto no mercado. O evento é
procurado por meios de comunicac@o que eu ndo fechei diretamente, por pessoas que querem
fazer midia voluntéria e por pessoas que desejam trabalhar nos bastidores sem remuneragao.
Em relacdo aos temas da campanha, buscamos valorizar muito a cultura local, mas sentimos
falta de uma campanha promocional, que talvez seja a préxima que eu faca. As marcas que
participam do festival se beneficiam no pds-evento com o que adquirem ao fechar conosco:
fotos da passarela, video da passarela para uso posterior, aumentando significativamente a
possibilidade de vender o produto, muito mais do que se ficassem apenas com a peca na loja

ou repostando as mesmas fotos no Instagram.

E: Quais sdo os principais eventos concorrentes?

T: Hoje a gente ndo tem nenhum, porque o Dragdo Fashion, por exemplo, ele € sé
moda autoral, entdo comercialmente falando ele ndo € forte na regido, ndo vai impactar no
publico com o perfil festival. S6 se houvesse um evento de moda em Fortaleza nos formatos
do Festival do Jeans, voltado pra essas lojas que vendem no atacado, porque 14 tem muita

confec¢do boa. Porque o Dragio ele € muito de estilistas, de moda autoral.

E: Ja foram realizadas pesquisas de satisfacdo ou perfil dos participantes?
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T: Sim. A satisfac@o varia bastante dependendo das marcas participantes. Profissionais
que trabalham com o festival geralmente dao nota 10. Sempre realizamos reunides e

escutamos ideias para melhorar o evento continuamente.

E: H4 dados sobre comportamento do publico ou perfil do consumidor?

T: Sim, realizamos pesquisas antes de cada edicdo para decidir tema, campanha e

publico a ser impactado.
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ANEXO - ANALISE DE BENCHMARKING

Anexo A — DFB Festival

Figura A.1 - Print do feed do Instagram do SPFW durante a campanha 2025

Fonte: Instagram @dfbfestival, acesso em 07/06/2025

Figura A.2 - Print dos perfis da DFB Festival em suas plataformas de atuagdo: canal
do YouTube, perfil do Facebook e perfil do Instagram.
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Fonte: YouTube, Facebook e Instagram @dfbfestival, acesso em 07/06/2025.

Anexo B — Goias Fashion Week

Figura B.1 - Print do feed do Instagram do GFW durante a campanha 2024

Fonte: Instagram @goiasfashionweekoficial, acesso em 07/06/2025.

Figura B.2 - Pecas visuais da campanha do GFW 2024
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é!‘, goiasfashionweekoficial e outras 2 pessoas

J3 vibessmusic - Lost

GF

GOIAS FASHION WEEK

O maior evento de moda do
Centro Oeste

s Semana de Moda Oficial

evento de moda

do centro oeste

e o segundo maior
do pais

DIA 03 e 04 DE OUTUBRO

AS 21:00 NO LOCAL DE EVENTOS
ARENA MULTIPLACE

INTERESSADOS EM ADQUIRIR CAMAROTE ENTRAR EM CONTATO

°(GZ) 98282-2199

DANILA GUMARAES

s PRESENCA CONFIRMADA

© Qn VY W

Fonte: Instagram @goiasfashionweekoficial, acesso em 07/06/2025.

Anexo C — Sao Paulo Fashion Week

Figura C.1 - Print do feed do Instagram da SPFW durante a campanha N59

Fonte: Instagram @spfw, acesso em 07/06/2025.
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Figura C.2 - Print de pec¢a visual e legendas que evidenciam a linguagem da
campanha N59

@ spfw & O S3o Paulo Fashion Week d& inicio 4s comemoragdes de
seus 30 anos com a edigdo N59, de 65 a 11 de abril de 2025, com
um line-up forte e repleto de momentos marcantas. Nesta
temporada, 17 desfiles ocupardoe tanto espagos externos quante o
JK Iguatemi e a Casa Higienopolis, trazendo diversidade, inovagio e
o DMA criativo de marcas que sdo referéncia no cendrio da moda
nacicnal.

Essa & uma edicdo sem ingressos disponiveis. Apenas a edigdo NGO
- em coutubro que havera disponibilidade de ingressos.

#spfw #spfw30anos #spfwn59 #spfwn6l #saopaulofashionweek

Fonte: Instagram @spfw, acesso em 07/06/2025.

Figura C.3 - Print de legendas de pecas visuais que atestam a narrativa da edigdo N59

@ spfw & SPFW 30 Anos - Uma Jornada de Transformagdo na Moda

Brasileira

@ spfw & - Ha 30 anos, comegamos a sonhar grande. Sonhamos
com uma moda que fosse mais do que estética, que dialogasse
com o mundo, fosse expressdo, conexdo e transformagao.
@ spfw & O C6 Bank esta de volta como patrocinador master do
SPFW, em um ano especial que celebramos a criatividade, a
inovagao e os 30 anos de histéria do evento.

Fonte: Instagram @spfw, acesso em 07/06/2025.
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Figura C.4 - Print dos perfis da SPFW em suas plataformas de atuagdo: TikTok,
Instagram, YouTube e blog

spfw © SPFw

142 Seguido 49,2 mil Seguidores 1.2M Curtidas

Perfil oficial do S&o Paulo Fashion Week

& linktr.ee/saopaulofashionweek

Fonte: TikTok, Instagram, Youtube @spfw e https://spfw.com.br/, acesso em 07/06/2025.



Figura C.5 - Print dos 3 tipos de contetidos produzidos na campanha N59

Fonte: Instagram @spfw, acesso em 07/06/2025.

Figura C.6 - Celebridades presentes na edicao N59

Fonte: Instagram @spfw, acesso em 07/06/2025.

Figura C.7 - Duas das marcas parceiras do SPFW

Fonte: Instagram @spfw, acesso em 07/06/2025.
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Figura C.8 - Print do nimero de visualizagdes em reels no perfil do Instagram da
@SPFW

Fonte: Instagram @spfw, acesso em 07/06/2025.

Figura C.9 - Curtidas médias por post no Instagram da @SPFW

£1 Hardwell - DOPAMINE

@ spfw @ spfw @
@ spfw & :

2]
SPFW CELEBRA

3D ANGS

EDIGAO HISTORICA DESTACA NOMES
EM ASCENSAO E MARCAS CONSAGRADAS

Q1257 Q30 V152 N Quass Qa7 V117 W Q5803 120 Y 293 |
Fonte: Instagram @spfw, acesso em 07/06/2025.
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Figura C.10 - Média de comentarios por post no Instagram da @SPFW

serw. | SPIW &
3@  Alok, Sevenn - Sym;

| Seguir ]

Encerrando os desfiles de hoje @walerioaraujo 4 ...

Fonte: Instagram @spfw, acesso em 07/06/2025.

Figura C.11 - Print do numero de visualizagcdes em videos no perfil do TikTok da
@SPFW

Fonte: TikTok - spfw, acesso em 07/06/2025.

Figura C.12 - Média de engajamento no TikTok da @SPFW

@ ngw - 4-6 @ SHEVASTLS Seauk

ALUF abrindo a temporada N59 -+ #spfw #semanademoda 4 mil pessoas no Pacaemby para assistir PIET - #spfw
#saopavlofashionweek #semanademoda #saopaulofashionweek #desfile... mais
1 som original - SPFW 11 som original - SPFW

Q9 @13 M QOOO » @ 25 @ 0 R es QOOO »

Fonte: TikTok - spfw, acesso em 07/06/2025.
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Figura C.13 - Print das visualiza¢des dos videos no canal do Youtube da SPFW

Fonte: YouTube - spfw, acesso em 07/06/2025.

Anexo D — Fenin Fashion

Figura D.1 - Print do feed do Instagram da Fenin Fashion durante a campanha de
2025
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Fonte: Instagram @feninfeiras, acesso em 07/06/2025.

Figura D.2 - Print de pega visual e legenda que mostram a linguagem da campanha
de 2025 da Fenin Fashion

Fonte: Instagram @feninfeiras, acesso em 07/06/2025.

Figura D.3 - Print de legendas de pecas visuais que atestam a narrativa da edi¢do de
2025
‘b feninfeiras #feninfashion¥moda

Comegou a FENIM Fashion!

O maior evento de moda e negdcios do Brasil esta a todo vapor, e
estamos esperando por voce.

feninfeiras A FENIM Fashion acontece no Centro de Eventos Serra
Park!

Localizado em Gramado, um dos destinos mais encantadores do
Brasil,o Serra Park é o palco perfeito para o maior encontro de
moda e negdcios do pais. @

Fonte: Instagram @feninfeiras, acesso em 07/06/2025.
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Figura D.4 - Print dos perfis da SPFW em suas plataformas de atuacdo: Instagram,
TikTok, blog e Youtube

Fonte: TikTok, Instagram, Youtube @feninfeiras e https://fenin.com.br/, acesso em 07/06/2025.

Figura D.5 - Print dos 2 tipos de conteudos produzidos durante a campanha
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Fonte: Instagram @feninfeiras, acesso em 07/06/2025.

Figura D.6 - Figuras publicas que marcaram presenga na edi¢ao de 2025 da Fenin

Fonte: Instagram @feninfeiras, acesso em 07/06/2025.

Figura D.7 - Print do numero de visualizagdes em reels no perfil do Instagram da
@feninfeiras
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Fonte: Instagram @feninfeiras, acesso em 07/06/2025.
Figura D.8 - Curtidas médias por post no Instagram da @feninfeiras

Fonte: Instagram @feninfeiras, acesso em 07/06/2025.

Figura D.9 - M¢dia de comentarios por post no Instagram da @feninfeiras
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Fonte: Instagram @feninfeiras, acesso em 07/06/2025.

Figura D.10 - Print do nimero de visualizagcdes em videos no perfil do TikTok

Fonte: TikTok @modafenin, acesso em 07/06/2025.

Figura D.11 - Print das visualiza¢des dos videos no canal do Youtube da Fenin

Fonte: YouTube - fenimfashionfeiras, acesso em 07/06/2025.
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