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UTILIZAGAO DAS REDES SOCIAIS COMO PLATAFORMA DE COMUNICAGAO NA

MODA EM MANAUS

CYRE EDO fide B

RESUMO
estudo sobre a utilizacdo das redes sociais
como plataforma de comunica¢Go na moda
em Manaus propbe uma andlise sobre o papel
das midias sociais no contexto de uma microempresa
de moda localizada na cidade de Manaus, tendo como
objeto de estudo a Associa¢do de empresdrios de
moda do Amazonas — Cabedal de Criadores. A Cabedal
de Criadores foi criada a partir de um grupo de
estilistas, designers e produtores de moda do
Amazonas, em 2014, através de um projeto do Sebrae,
com a missdo de capacitar cada vez mais esses
profissionais para que tenham ferramentas
necessdrias que proporcionem maior visibilidade para
amoda amazonense. Essa pesquisa, além de descrever
0 contexto historico desse ramo, abre um leque de
oportunidades para pessoas que ndo sdo
familiarizadas com a moda enxergarem de uma
maneira mais fdcil e acessivel a bagagem cultural que
esse cendrio traz para o Amazonas. Além disso, a
pesquisa contribuird para futuros estudos
relacionados a inserc¢do das redes sociais no ramo
empresarial.

PALAVRAS-CHAVE: Moda; Rede social; Cabedal de
Criadores; Comunicagdo.
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L |
INTRODUCAO

Moda faz parte da bagagem cultural de uma
sociedade. Mesmo aqueles que dizem ndo seguir uma
tendéncia, acabam por fazer isso involuntariamente,
em varios outros aspectos cotidianos como na musica
ou na literatura, por exemplo. Moda vai além de
apenas vestir algo, € um conjunto que compde habitos
e comportamentos, adequando-se ao tempo presente
e sempre sujeita as mudancas.

Diante desse aspecto mais profundo sobre
moda e sabendo do crescente mercado dessa area,
desenvolver uma pesquisa que tem como objetivo
identificar como a moda no Amazonas esta sendo
agregada nas plataformas das redes sociais € um dos
objetivos desta pesquisa. Na contemporaneidade, as
redes se tornam midias sociais, e tém sido utilizadas
como estratégias de marketing em empresas de
grande, médio e pequeno porte, como a empresa
amazonense, Cabedal de Criadores, que é o objeto de
estudo deste trabalho e passa a se inserir nesse
segmento através de fotos, videos e imagens de cunho
publicitario, para interagir com os internautas que se
tornardo possiveis consumidores de seus produtos
e/ou servicos.

A moda amazonense, em especial, pode
parecer subestimada, talvez por falta de informacao,
mas o mercado do exterior valoriza o conjunto de
produtos, produtores e de recursos somente
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encontrados naregiao Norte.

A Cabedal de Criadores se trata de uma associa¢do que estd no foco de pesquisas e com forte interesse
em difundir e estimular os estudos voltados a moda. A fim de que seja possivel impulsionar e trazer os olhos para
esse segmento na Amazonia, essa pesquisa tem o objetivo de reconhecer o trabalho de quatro colaboradores
que sdo estilistas e empresarios de moda que se uniram por amor ao trabalho, para que futuramente o Estado
esteja no ranking influente e visivel ao mundo.

A modacomo elemento de comunicagdo

A moda como elemento da comunicacdo, surge principalmente no século XV, onde o individuo passa a
se expressar na sociedade, conforme suas vestes. No mesmo periodo se inicia o Renascimento Europeu, pela
necessidade que a populac¢do sentiu em mudar um costume cultural, onde era usado um estilo de roupa desde a
infancia até amorte.

Na contemporaneidade, a renovagao do guarda-roupa, principalmente pelo publico feminino, faz com
que a moda siga no consumo de novos produtos, conforme as “mudancas de estacdes” o que é transmitido
principalmente nos veiculos de comunica¢do de massa e nos grandes desfiles de marcas renomadas. “As roupas
dangcam nos cabides e depois envolvem os corpos humanos num balé que aproxima, afasta e recria todos os dias
para embalar nosso modo de vidaem dire¢cdo ao futuro”. (GARCIA E MIRANDA, 2005, p. 14).

Na antiguidade a nudez constituia a formainvoluntdria, porém ainda pode ser vista nos dias atuais entre
alguns povos indigenas ndo sé no Brasil, mas mundialmente, haja vista que faz parte de suas culturas e tradi¢des.
Na Grécia antiga, o sexo feminino se apresentava vestido, enquanto que os homens andavam na maior parte do
tempo despidos. Os mais proletariados usavam vestimentas de cor azul e tons crus como a cor de terra. Com o
avancar dos tempos, as roupas passaram a ser fabricadas com fibras naturais e na Idade Média, os sacerdotes e
guerreiros usavam roupas coloridas. Na ldade Moderna, as mulheres passam a usar vestidos luxuosos,
encorpados e corpetes, enquanto que os homens passaram a usar calgas curtas na altura do joelho.Diante deste
contexto, os costumes culturais sempre foram aliados as tendéncias ditadas em cada época e lugar, assim como
na ldade Média, a moda seguia um padrdo de acordo com a classe social de cada pessoa, onde até leis eram
impostas, que restringiam os tipos de tecidos e cores que apenas a nobreza poderia usar.

A palavra moda vem do latim modus, que significa modo. Palomino (2002) pontua que moda é muito
mais do que roupa, é um sistema que integra o simples uso das roupas do dia-a-dia a um contexto maior, politico,
social, socioldgico.

O conceito de “estar na moda” se autoexplica e confunde. Tratar de moda implica lidar com elementos os
mais complexos, especialmente quando combinados. Entrando nesse assunto, tangemos valores como imagem,
autoimagem, autoestima, politica, sexo, gender-bending (troca de sexos, ou o bom e velho masculino/feminino),
estética, padrées de beleza e inovagdes tecnoldgicas, além de um caleidoscopio de outros temas. (PALOMINQ,
2002, p. 3).

Marcado pela Revolugdo Industrial o século XVIII, traz a criacdo das maquinas de costuras e a diminuicdo
dos custos dos tecidos, tornando acessivel paratodas as classes sociais. Mesmo com a facilidade de confeccionar
roupas, as mulheres da nobreza eram privadas de optar pela modernidade, continuando usar roupas sobre
medidas, quando surgiu a alta costura que produzia diferentes estilos, onde nasceram os estilistas que
inventaram as tendéncias. No Brasil, a moda foi trazida pelos europeus na época da coloniza¢do, século XVI, mas
o mercado editorial brasileiro apresenta publica¢gdes sobre ornamentacdo a partir de 1812, conforme Castilho &
Garcia (2001).

As primeiras revistas aparecem logo apds a vinda da familia real e a revogag¢do da proibi¢Go da
impressdo no Brasil. O conteudo editorial dessas primeiras revistas brasileiras pressupunha programas de defesa
dos costumes e das virtudes e é a discussdo sobre o luxo da sociedade francesa da época que vai introduzir as
nogdes de consumo e bem-estar. (CASTILHO & GARCIA, 2001, p. 14).

Ja no Estado do Amazonas, a moda chega mais tarde, na metade do século XIX, marcada pela era
chamada Belle Epoque vinda do francés que significa “A Bela Epoca”, considerado um periodo de celebracio,
devido ao avanco da Revolucdo Industrial. Nesse periodo, a Franca ditava as tendéncias usadas no Brasil, mesmo
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as roupas ndo sendo adaptadas ao clima amazo6nico, homens e mulheres insistiam em usa-las e até mesmo falar
em francés, mostrando assim a carga cultural influenciada por outra sociedade.

De acordo com dados divulgados em 2016 pela Associacao Brasileira da Industria Téxtil e de Confecgao
(Abit), fundada em 1957, o Brasil é referéncia mundial em design de moda praia, jeanswear e homewear, tendo
crescido também os segmentos de fitness e lingerie. Possui 32 mil empresas formais em todo o Pais, se tornando
0 22 maior gerador do primeiro emprego. A moda brasileira esta entre as cinco maiores Semanas de Moda do
mundo, com mais de 100 escolas e faculdades de moda, devido a isso, as redes sociais se tornam espagos virtuais
e uma plataforma de comunicac¢do, onde as organizacdes empresariais e principalmente os consumidores,
realizam trocas de informacao, permitindo de fato umainteragdo entre os individuos na sociedade de consumo.

Comunicac¢ao e a Sociedade de Consumo

No mundo capitalista os meios de comunicagdes sao os principais vildes, através da persuasado fazem
com que qualquer produto no mercado seja necessidade do consumidor, seja ele do universo cultural, da moda,
musical, sempre vao se fazer necessdario na vida da sociedade que possui uma identidade especifica de moda em
subculturas.

Cada cultura contém subculturas - grupos que compartilham sistemas de valores baseados em
experiéncias e situagées de vida em comum, seja por decadéncia de outras nacionalidades, por religido, por
localizagGo geogrdfica ou raca. Mulheres mulgumanas, por exemplo, tém o hadbito de usar véus. Ciganos casam-
se com roupas vermelhas. Lapdes vestem exatamente o mesmo traje (tanto homens quanto mulheres), apenas
comainversdo de cores como diferenciagdo entre os sexos. (GARCIA E MIRANDA, 2005, p.46).

Na divulgacdo dos meios de comunicacdo se percebe a influéncia da cultura de massa onde, ndo se
distingue classe social, todos podem ter acesso aquele determinado produto. Para Castro (2009, p. 483), “o
consumo é hoje considerado um importante eixo de andlise da cultura contemporanea”. Os meios de
comunicagdo fazem a sociedade acreditar como um todo, que todos podem ter acessibilidade a aquela pega de
roupa ou marca. Mas a realidade de cada classe social entra em questdo, onde nem todos podem ter os tipos de
marcas ou qualquer pega que esta na moda, uma vez que a comunica¢do é o ato de informar, divulgar e
proporcionar a interacdo entre as pessoas, mesmo que seja com a identidade visual através da comunicacdo
corporal. E a “linguagem, representacdo e na importancia dos discursos, imagens, cédigos e cultura na vida
cotidiana” (KELLNER, 1989, p. 6)

Georg Simmel (1989) parte da ideia de que a moda consiste em um modo de se analisar algumas das
tensdes da vida social e é por meio da moda que as classes superiores tentam suprir suas necessidades de
diferenciacdo. Concomitantemente, o estilo adotado pelas classes superiores é imitado pelas classes inferiores —
e a copia exprime o desejo de pertencer ao mesmo lugar de prestigio dos privilegiados. Assim surge o que é
chamado de imita¢cdo da moda, onde o que nao se pode ter é adaptado para uma versdo parecida, ou seja, a
escolhado que vai usarinfluéncia nainclusdo doindividuo na sociedade.

Da Industria Cultural a Cultura Virtual

O mundo globalizado trouxe vantagens, mas criou também seres humanos avidos por consumir e pelo
prazer de possuir. Dessa necessidade fez-se da Industria Cultural o patrdo do mundo, oferecendo somente o que
o sistema vigente pede: o consumo. Segundo Adorno (1947), na IndUstria Cultural, tudo se torna negécio, esse
pensamento completa o que diz Levy (1999, p. 12), prevendo a expansdo do ciberespag¢o no comecgo dos anos 70,
“os jornais e a TV ja decidiram: o ciberespago entrou na era comercial”. A virtualizagdo da informacgdo trouxe a
IndUstria Cultural uma forma mais rapida e eficiente de atingir um publico maior em um espacgo de tempo que
ignora a distancia entre territorios.

O papel exercido pelos consumidores também se modificou no contexto digital de comunicag¢éo. Se antes
havia um emissor e um receptor estabelecidos e em posigcées praticamente estanques, agora os papéis exercidos
pelos interagentes se mesclam e se confundem em meio a interatividade possibilitada pela internet, que confere
aos individuos maior controle da linguagem. (BARICHELLO; OLIVEIRA, 2011, p. 32)

Um exemplo que pode ser aplicado a esse meio cultural de transformagao, é um icone que influenciou e
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ainda influencia pessoas, o mercado cultural e mercadolégico mundial, o movimento Punk. Criado nos anos
1970, tendo Berlim como a capital pioneira dessa subcultura, o movimento nasceu da voz brutal da juventude
sem perspectiva que até hoje usa esse meio de expressdo para falar de politica e outros assuntos. Em Nova York
ele surgiu a partir de 1974 em casas de shows e dreas underground (nome usado para chamar uma cultura que
foge dos padrées normais e conhecidos pela sociedade) com bandas que se opunham ao rock progressivo e ao
governo da época.

Diferente do movimento Hippie, o Punk apoiava a individualidade e a independéncia. Essa esséncia fez
com que bandas e pessoas aliadas ao movimento, bolassem um visual Unico, geralmente feito por eles mesmos,
até os cabelos curtos eram uma forma de manifesto para se opor ao movimento Hippie. O punk foi
revoluciondrio de todas as formas, principalmente na musica, “abriu a cabeca” de rockeiros antigos para novos
estilos. As bandas comecaram a usar elementos do reggae e do jazz, nessa época nasceu o ska, fusdo do reggae
comorock.

Outros movimentos que se formaram depois do Punk derivaram dele. O legado deixado pelo
movimento é hoje encontrado em museus, festivais de cinema exclusivamente punks, além de ter se tornado
uma eterna marca na Industria Cultural que vendeu muito bem com quem vestiu camisa preta, usou botas de
couro e expressou seus sentimentos sem medo da censura. Perante o movimento Punk que influenciou musicas
e pessoas, o rock é um género musical que influenciou pessoas e principalmente a moda. Desde 1950 o rock e a
moda mantem uma relagdo, no comego a roupa caracteristica dos rockeiros, sempre preta, representava a
contracorrente, mas tao excéntrica que foi, transformou-se no look vigente da época através dos fas e jovens que
se identificavam. Principalmente hoje, com a oportunidade de promover semanas exclusivamente de modas,
com desfiles como o New York Fashion Week (NYFW), assim como o Sdo Paulo Fashion Week (SPFW), marcas
renomadas e estilistas famosos nunca deixam de fora a era “Rock’n Roll”, apresentando cole¢Ges e tendéncias
que se intensificaram e fazem parte da Industria Cultural. A expansao da Cibercultura inicia quando, nos anos
1970, a informatica deixa de servir somente para célculos e estatisticas do Estado, a virada comega com o
desenvolvimento e a comercializagdao de microprocessadores, dando inicio a processos econdmicos e sociais. No
Brasil surge principalmente no século XIX, tendo uma expansao maior no século XXI.

Desde entdio, o computador iria escapar progressivamente dos servicos de processamento de dados das
grandes empresas e dos programadores profissionais para tornar-se um instrumento de cria¢do (de textos, de
imagens, de musica) (LEVY, 1999, p. 27).

O autor ja previa que o comeco do século XX seria um prenuncio do horizonte contemporaneo da
multimidia. A Cultura Virtual (ou cibercultura?) é mais fluida, mesmo que ndo exista fisicamente, somente no
ciberespaco, mas tem uma caracteristica poderosa que Levy (1999) atribuiu como “desterritorializada”, ou seja,
“capaz de gerar diversas manifestacdes concretas em diferentes momentos e locais determinados, sem,
contudo estar elamesma presaa um lugar ou tempo em particular” (p. 42).

O desenvolvimento da tecnologia, aliado a expansdo do ciberespaco proporciona novas formas de
interacdo social, dentro e fora das empresas. O ciberespaco &, por si s6, um ambiente interativo e comunitario,
principalmente para as organizacSes de pequeno, médio e grande porte. “As tecnologias digitais surgiram,
entdo, como a infraestrutura do ciberespaco, novo espago de comunicacdo, de sociabilidade, de organizagao e
de transagdo, mas também novo mercado dainformacdo e do conhecimento” (LEVY, 1999, p. 27).

Diante desse contexto, por meio da comunica¢do, através das midias digitais e até mesmo do meio
televisivo, que ha a influéncia do desenvolvimento da chamada sociedade de consumo, onde a compra se torna
algo necessario e prazeroso, consequentemente o aumento da producdo e as ferramentas virtuais tém
contribuido para esta finalidade.

Ferramentas virtuais utilizadas nas empresas

Na Era Moderna, o crescimento exponencial das empresas implica ferramentas cada vez mais
sofisticadas de comunicacdo, tanto com o publico- alvo quanto com os préprios funciondrios. O meio mais
propicio e rdpido para essa comunicagao é o virtual - rapido, sistémico e pratico - a rede tornou-se agora a
principal ferramenta de trabalho. Castells (2003) completa o pensamento ao afirmar que “a empresa é a rede,
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embora a firma continue sendo a unidade de acumulac3o de capital” (p. 58). E através da rede que as midias
sociais tém se expandido mundialmente, se tornando uma aliada fiel de propagacdo de conhecimento,
informacgdo e inovacdo. Tudo o que uma organizacdo empresarial precisa para alavancar ainda mais seus
negdcios é uma estrutura virtual que oferega aos clientes vantagens iguais ou melhores do que eles
encontrariam fisicamente, como a publicidade hibrida, sugerida por Rogério Covaleski (2010), a comunicagao
publicitdria precisa entdo estabelecer uma relagdo ndo entre marca e produto, mas entre a marca e o contetdo
de interesse do consumidor. O autor destaca que sdao necessarios novos contextos para as marcas se
impulsionarem, e a midia estd entre eles, por meio das redes sociais.

Na contemporaneidade, as divulgacGes publicitarias cedem lugar principalmente ao meio virtual, onde
a cultura, antes vivida por seu povo de origem, principalmente na propaganda boca a boca, hoje pode ser
compartilhada e propagada pelo mundo através da conexdo de redes da Word Wide WEB (WWW). Houve um
transporte da Industria Cultural para a Cultura Virtual, uma alimentando a outra, e isso fez com que os
empresarios comecgassem a enxergar nas redes sociais uma maneira de também vender e divulgar sua marca.

Com achegada em 2004 do Facebook, considerada como a rede social mais popular do mundo, até hoje,
houve significativas evolu¢des. Uma delas, e esse é um dos objetivos do estudo, sdo as fanpages. O Facebook
disponibilizou essa funcionalidade nas redes, e hoje é possivel encontrar outras alternativas de fazer
publicidade e marketing de todos os produtos e ideias. Nela o administrador pode impulsionar suas publicac¢des,
alcangar pessoas proximas a sua empresa, promover sua pagina, assim como interagir com fotos, videos e
qualquer outra ferramenta que chame o publico—alvo que ird se tornar o consumidor’ para seu espaco.

O consumidor moderno integra e assume espontaneamente esta obrigacdo sem fim: comprar a fim de
que a sociedade continue a produzir, a fim de se poder pagar aquilo que foi comprado [...]. Em cada homem o
consumidor é cumplice da ordem de producgdo e sem relagdo com o produtor — ele préprio simultaneamente —
que é vitima dela. Esta dissociag¢to produtor-consumidor vem a ser a propria mola da integragdo: tudo é feito
para que nGo tome jamais a forma viva e critica de uma contradi¢do. (BAUDRILLARD, 2006, p. 169-170).

As fanpages fazem tanto sucesso que no mercado, existem livros e estudos especificos sobre introdu¢ao
ao Marketing no Facebook, porque além de uma rede social, essa plataforma também se tornou uma fonte de
negocios, para empreendedores exporem seus produtos e servicos. Ndo é surpresa que a conectividade das
redes sociais aproximou pessoas, interesses e propagou pensamentos, sdo “novas espécies de associacées
fluidas e flexiveis de pessoas, ligadas através dos fios invisiveis das redes que se cruzam pelos quatro cantos do
globo” (SANTAELLA, 2010, p. 256).

A moda esta cada vez mais aliada as redes sociais, um exemplo sdo os blogs, instablogs (blogs que
utilizam apenas o Instagram) e associacGes que se fortaleceram as bases do Facebook, Instagram, Snapchat,
entre outros. A velocidade dessas ferramentas, assim como o facil acesso a informacdo, fez com que as
tendéncias se proliferassem rapidamente, criando a “moda de massa”.

A popularidade é bem aceita e as pessoas aderem a novidades com a mesma rapidez, e disso as redes de
fast fashion® entendem bem. Elas levam as lojas de departamento, por exemplo, parcerias com costuras
famosas e nomes importantes, como é o caso da rede de lojas de departamento, Riachuelo, que langcou uma
linha de roupas intitulada Isolda, uma marca fashionista com caracteristicas brasileira e estrangeira, que ganhou
popularidade mundial por conter estampas inspiradas em frutas, flores e animais brasileiros.

A moda se tornou assim democratica, se agora produtos de marcas famosas podem ser encontrados
com facilidade e com menor preco nos fast fashion, ainclusdo das pessoas que antes ndo faziam parte desse ciclo
é constante. O acesso a informacdo através do meio virtual cria o desejo e o prazer pelo consumo. Hoje as
pessoas adquirem tudo através dos cliques, promovem-se através das curtidas e dos compartilhamentos. Todas
essas possibilidades sdo oferecidas através do Facebook que consegue atingir uma proporgao muito grande, ja
que possui hoje mais de um bilhdo de usuarios.

Independente do seu nicho de mercado, todos os tipos de consumidores estdo no Facebook, e onde ha
pessoas, hd o poder de compra. O empresario entende hoje a forga que essa rede comunicacional tem: o publico
esta 13, o espacgo cibernético oferece possibilidades, ha interagdao, ndo ha alto custo para comegar e o
atendimento é remoto.
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Fundado em 2014, a Associacao de estilistas e produtores de moda, Cabedal de Criadores, tem como objetivo
consolidar o trabalho de designers e artesdos amazonenses através de a¢des que respeitam o processo de
criacdo sustentavel, projetos com impacto social, eventos que deixam legado positivo aos participantes e
debates que estimulam o senso critico dos participantes. Tem como presidente Carllen Xavier.

A Cabedal de Criadores pode ser encontrada no Instagram — @cabedaldecriadores, ou no Facebook
https://www.facebook.com/cabedaldecriadores/. Uma das noticias em destaque que fez com que a Associacdo
tivesse uma repercussao satisfatéria foi a segunda edicdo do Amazon Fashion Venue (AFV), que consistiu em
uma espécie de semana de moda, com a participacdo de estilistas locais, além de lojistas, nos dias 04, 05 e 06 de
novembro de 2016. Em entrevista de campo, a presidente, Carllen Xavier, afirma que as postagens sdo pré-
organizadas e discutidas, afim de que sempre tenham uma relevancia que gere um nimero bom de curtidas e
compartilhamentos.

A pesquisa realizada foi de cardter exploratdrio, qualitativo e descritivo. Os dados coletados foram
através da pesquisa bibliografica, documental e observacdo empirica nas paginas virtuais — Facebook e
Instagram da empresa estudada neste trabalho, haja vista que, esta rede social foi e é utilizada pela Cabedal de
Criadores como uma plataforma de divulgacéo e disponibilizacdo e servigos.

A pesquisa bibliografica procura explicar e discutir um tema com base em referenciais tedricos pulicados
em livros, revistas, periddicos e outros. Busca também conhecer e analisar conteudos cientificos sobre
determinado tema (MARTINS 2001). Ja a pesquisa descritiva tem a funcdo, segundo Gil (2008), de descrever as
caracteristicas de determinadas popula¢des ou fendmenos. Uma de suas peculiaridades esta na utilizacdo de
técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como o questiondrio e a observagdo sistematica.

Para o levantamento de dados, utilizou-se ainda uma das principais técnicas metodoldgicas como
instrumento de pesquisa aplicada a este projeto, a entrevista semiestruturada aberta, didrio de campo,
observagdo indireta e o uso autorizado do gravador que possibilitou a obtencdo de dados com a proprietaria da
Cabedal de Criadores. A necessidade deste estudo se deu para constatar e identificar como as redes socais estao
inseridas no ambiente de moda no Estado do Amazonas, tendo como objeto de estudo a Associagdo Cabedal de
Moda, aplicando neste Trabalho de Conclusao de Curso um Plano Operacional de Comunicagdo paraalll Semana
de Moda do Estado do Amazonas, a ser realizada no segundo semestre de 2017.

Portanto, a pesquisa foi desenvolvida em duas etapas: primeiro foi feita a pesquisa bibliografica sobre
conceitos da moda e autores que falam sobre marketing digital e a insercdo das redes sociais na area
empresarial. No segundo momento realizou-se a coleta de dados em campo, através de entrevista com a
presidente da Associagao Cabedal de Criadores, passando a ser um estudo de carater exploratério, qualitativo e
descritivo.

As informacdes foram obtidas através de entrevistas e questionarios com perguntas abertas e fechadas
analisando o Facebook e Instagram da Associacao de Designers de Moda do Amazonas, Cabedal de Criadores,
esclarecendo o trabalho desta Associa¢do ao utilizar a plataforma comunicacional das redes sociais para a
divulgacdo da moda em Manaus.

Redes Sociais do Objeto de Estudo
Diante disso, foi feito um estudo empirico durante o més de janeiro de 2017, analisando as redes socais
Facebook, Instagram da Cabedal de Criadores, observando os conteddos e publicages diarias (Tabela 01).

Midia Data de Abertura da Posts Followers (Quantidade
Rede Social Janeiro de seguidores)
de 2017
Instagram 31/01/2014 11 2.010
@cabedadecriadores
Facebook 31/01/2014 07 927

Tabela 01- Dados das Redes Sociais da Cabedal de Criadores
Fonte: Elaborado pelas Autoras (2017)
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No dia 21 de Janeiro de 2017, a foto mais curtida no Instagram tem como legenda - Dia de voltar no
tempo! (Imagem 01). A foto foi produzida no Condominio Bosque dos Ingleses em Manaus. O objetivo era
demonstrar a diversidade das tendéncias dos anos 80, 90 e o urbano dos anos 2000, demonstrando uma festinha
intimista, porém divertida, quebrando a necessidade de estar impecdvel, de associar moda as tendéncias atuais
e tirar aqueles itens de moda que ficaram no armario por muitos anos! Logo, se propGe com a imagem ser feliz
sem rétulos, sem medo de exagerar. Teve 239 Likes®

cabedaldecriadores m
Condominio Bosque.
239 likes

cabedaldecriadores Dia de voltar no

¢ tempol fe

@ Nossa confra de comego de ano teve
© exagero dos anos 80, 0
normcore/preppy dos anos 90 e o
urbano dos 2000 como tema e, numa
festinha intimista porém MUITO
divertida, quebramos a necessidade de
estar impecavel, de associar moda as
tendéncias atuals e tirar aqueles itens de
moda que a gente amou usar mas que
ficaram no armario por muitos anos! Dia
de sermos felizes sem rétulos, sem
medo de exagerar (e o resto vocés vio
ver no nosso InstaStories e de alguns
dos nossos convidados que entraram no
clima com a gente) #AFV #Retro #Brega
#80s #90s #2000s

joegarciar Lindos

alecksfreitas Queria ter participado!

vaghopinto Nem deu pra eu ir @

=Y Login

ImaemOl- Foto is curtida em Janeiro 2017
Fonte: Instagram Cabedal de Criadores (2017)

Ja no Facebook que possui 936 curtidas desde o seu surgimento em 2014, no més de Janeiro de 2017, a
foto demonstrando a transparéncia (Imagem 02) mostrou os Bastidores do programa #SemRoteiro veiculado no
canal @amazonsat e apresentado por Diego Araujo. Na entrevista o designer Mateus Carneiro comentou um
pouco sobre a Il Semana de Moda do Amazonas e a trajetdria da marca, gerando oito curtidas até o dia 15 de
fevereirode 2017, tornando-se a mais curtida no més de Janeiro.

Cabedal de
Criadores

[

- 5
1 @ chilique riverwear
a-

Imagem 02- Foto mais curtida em Janeiro 2017
Fonte: Facebook Cabedal de Criadores (2017)

Logo, analisa-se que no ambiente virtual das redes sociais ha uma continuidade da vida social.

Redes Sociais s@o, antes de tudo, relagbes entre pessoas, estejam elas interagindo em causa prdpria,
em defesa de outrem ou em nome de uma organizag¢do, mediadas ou ndo por sistemas informatizados;
sdo métodos de interagdo que sempre visam algum tipo de mudang¢a concreta a vida das pessoas, no
coletivo e/ou nas organizagdes participantes (AGUIAR, 2007, p.2).

Diante desse contexto, as redes sociais proporcionam uma interagao mutua e instantanea que Recuero
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(2009) define como redes sociais emergentes e redes sociais de filiagdo. As formas comunicacionais utilizadas
pela Cabedal de Criadores na pagina do Facebook, demonstram nas publicages varios tipos de propagandas,
videos institucionais de a¢Ges realizadas, além de divulgar a identidade visual da Associagdo, nesse espago os
internautas, seguidores tém a liberdade de colocar suas opinides e comentarios sobre qualquer post, uma
maneira eficaz disponivel no Facebook, para promover a expressdo do publico-alvo. Conforme Bentivegna
(2002), as empresas frequentemente empregam técnicas para acelerar a difusdo de novos produtos e
servigos utilizando a propaganda boca a boca.

CONSIDERAGOES

Esta pesquisa teve como objetivo geral mostrar como a moda amazonense se propaga nas redes sociais
no ambito da comunicag¢do, um estudo de caso voltado para o Cabedal de Criadores — Associacao de estilistas e
produtores de moda do Amazonas. De inicio o trabalho contextualizou o histérico social e cultural da moda e
trouxe um gancho para o meio de consumo em que ela se encontra atualmente, desta forma foi possivel
perceber sua expansdo através da comunicagdo virtual. Atualmente a Cabedal de Criadores possui 25
associados, eles fizeram o cadastro pelo e-mail do Cabedal de Criadores.

N3o é surpresa que a moda alimenta o mercado, e com a ajuda da conexdo rapida e de qualidade, a
internet se tornou aliada dos negdcios e até da sociedade, agora mais a par das tendéncias de todo o mundo.
Com isso, diante desta pesquisa, hd necessidade na Associacdo de uma rede social constantemente atualizada,
possibilitando as trocas de informacgGes acontecendo em um ambiente denominado ciberespaco “Uma rede
acontece quando os agentes, suas ligacGes e trocas constituem os nés e elos de redes caracterizadas pelo
paralelismo e simultaneidade das multiplas opera¢des que ai se desenrolam” (SANTAELLA, 2003, p.89).

Dentro do contexto de uma empresa digital é inevitavel ndo falarmos do social media, figura importante
gue nasceu da necessidade criada pela era tecnoldgica em que as empresas, além de cuidarem do seu espaco
fisico, tem também um novo espago para mostrar seus produtos e interagir com o publico: a internet.
Normalmente um social media cuida das atualiza¢Ges das pdginas da empresa para garantir que conteudos
novos estejam sempre rodando, responde aos comentarios dos clientes, produz material audiovisual e sonoro,
entre outras coisas.

Com sua empresa funcionando apenas pelas redes sociais, o Cabedal de Criadores deve ter como meta
no plano operacional de comunicacao, a contratacdo de um profissional social media, para reorganizar a forma
como a Associacdo estd se comunicando com o publico, assim como preparar materiais para serem publicados
com mais frequéncia na pdagina do Facebook e interagir constantemente com os seguidores. Ter uma pessoa
especifica que se preocupe com a imagem da empresa na internet ndo é uma regalia, € uma necessidade
imposta pelo novo mercado digital, pelo novo publico cibernético que cresceu e estd cada vez mais exigente.

REFERENCIAS

ADORNO, Theodor. Horkheimer, Max. Industria Cultural: o esclarecimento como mistificacdo das massas.
(Primeira Edicdo 19470). In. Dialética do Esclarecimento. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 1985.

ABIT. Associacdo Brasileira da Industria Téxtil e de Confecgdo. Disponivel em: <http://www.abit.org.
br/cont/perfil-do-setor> Acesso em 26 nov. 2011.

BAUDRILLARD, Jean. O Sistema dos Objetos. Sdo Paulo: Perspectiva, 2006.

BARICHELLO, Eugenia. OLIVEIRA, Cristiane. O Marketing Viral: como estratégia publicitaria nas novas ambiéncias
mididticas. Porto Alegre: Em Questao, 2010.

BENTIVEGNA, Fernando Jucd. Fatores de impacto no sucesso do Marketing boca a boca Online. Sdo Paulo, 2002.

BRASIL ESCOLA. Vitéria Régia. Disponivel em < http://brasilescola.uol.com.br/folclore/vitoria-regia.htm>
Acessoem Fev.de 2017.

CASTELLS, Manuel. A Galdxia da Internet. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2003.

CASTILHO, Kathia. GARCIA, Carol (Org.). Moda Brasil — fragmentos de um vestir tropical. Sdo Paulo: Anhembi
Morumbi, 2001.

CASTRO. Gisela G. S. Consumo musical e cultura digital: uma perspectiva latino- americana. In: CASTRO, Gisela G.

Available online at www.lbp.world



UTILIZACAO DAS REDES SOCIAIS COMO PLATAFORMA DE COMUNICAGAO NA MODA EM MANAUs ~ YOLUME - 7 | ISSUE -5 |NOVEMBER - 2017

S. e BACCEGA, Maria Aparecida (orgs.). Comunicagdo e consumo nas culturas locais e global. S3o Paulo:
ESPM, 2009.

CLOW, Kenneth. BAACK, Donald. Integrated Advertising, Promotion e Marketing Communications. New Jersey:
Prentice hall, 2001.

COLVALESKI, Rogério. Publicidade Hibrida. Curitiba : Max Editora, 2010.

DELGADO, Daniela. Fast fashion: estratégia para conquista do mercado globalizado. In: Modapalavra e-
periddico. Ano 1, n.2, ago-dez 2008. Florianépolis, UDESC/CEART, 2008.

DIAS, Cristiane; COUTO, Olivia Ferreira do. As redes sociais na divulgacdo e formacdo do sujeito do
conhecimento: Compartilhamento e producdo através da circulacio de ideias. Santa
Catarina,2011.

ERNER, Guillaume. Vitimas da Moda? Como a criamos, por que a seguimos. Sdo Paulo: Editora SENAC, 2005.

ENGEL, J.F. MARSHAW, M.R. KINNEAR, T.C. Promotional Strategy: Managing the Marketing Communications
Process. 8 ed. Chicago: Irwin, 1994,

GABRIEL, M. SEM e SEO: Dominando o Marketing de Busca. 1. ed. Sao Paulo: Novatec Editora, 2009.

GARCIA, Carol. MIRANDA, Ana Paula. Moda é Comunicacgdo. Sdo Paulo: Anhembi Morumbi, 2005.

GODART, Frederic. Sociologiada Moda. Sao Paulo: SENAC, 2010.

GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 4. ed. Sao Paulo: Atlas, 2008

GRACIOSO, F. Marketing: uma experiéncia brasileira. Sdo Paulo: Cultrix, 1971.

INFOESCOLA. Histéria do Facebook. Disponivel em <http://www.infoescola.com/internet/historia-do-
facebook/>Acesso em Dezembro de 2016.

KELLNER, Douglas. Critical Theory, Marxism, and Modernity. Cambridge and Baltimore: Polity and John Hopkins
University Press, 1989.

LEVY, Pierre. Cibercultura. 34 ed. Sdo Paulo, 1999.

MOORE, G. Promogdo de moda/Gwyneth Moore; [traducdo: Edson Furmankiewicz]. Sdo Paulo: Gustavo Gili,
2013.

PALOMINO, Erika. A Moda. S&o Paulo: Publifolha, 2002.

PEREZ, C; BARON, S. Comunicacdo e Marketing. 1. ed. Sdo Paulo: Futura, 2002.

PINHO, J.B. Comunicacdo em Marketing: principios da comunicacdo mercadoldgica. 11 ed. Campinas, SP:
Papirus, 2012.

PIZA, M. O fendbmeno Instagram: consideracdes sob a perspectiva tecnoldgica. 2012.

PORTAL R7. Sucesso de fan pages dd origem a segmento de “humoristas do Facebook”. Disponivel em <
http://noticias.r7.com/tecnologia-e-ciencia/noticias/sucesso-de-fanpages-da-origem-a-segmento-
de-humoristas-do-facebook-20121003.htmI?question=0>Acesso em Janeiro de 2017.

RECUERO, R. Redes Sociais na Internet. Porto Alegre: Meridional, 2009.

SANTAELLA, Lucia. A Ecologia Pluralista da Comunicac¢do: conectividade, mobilidade, ubiquidade. Sao Paulo:
Paulus, 2010.

Culturas e artes do pdés-humano: De cultura das midias acibercultura.Sao
Paulo: Paulus, 2003.

SHIMP, Terence. Propaganda e Promogao: aspectos complementares da comunicagdo integrada do marketing. 5
ed. Porto Alegre: Bookman, 2002.

SIMMEL, Georg. Vol. 6 Philosophie des Geldes. Frankfurt :Suhrkamp, 1989.

‘Internauta que acessa as redes sociais como o Facebook em busca de servi¢os ou produtos.
*Termo que significa um padrio de produgdo, consumo e descarte rapido.
°Representa a aceita¢do do usudrio com a publicagdo.
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