PUCRS

ESCOLA DE COMUNICACAO, ARTES E DESIGN - FAMECOS
CURSO DE JORNALISMO

INGRID MONACO MINOSSO

ALERTA DE TENDENCIA ENTRE MARCAS DE MODA E CONTEUDO DIGITAL: O
CASO DA AMARO NO INSTAGRAM EM TEMPOS DE COVID-19 NO BRASIL

Porto Alegre
2020

GRADUACAO

Pontificia Universidade Catodlica
do Rio Grande do Sul




INGRID MONACO MINOSSO

ALERTA DE TENDENCIA ENTRE MARCAS DE MODA E CONTEUDO DIGITAL:
O CASO DA AMARO NO INSTAGRAM EM TEMPOS DE COVID-19 NO BRASIL

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado para
a Escola de Comunicacdo, Artes e Design da
Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do
Sul, como requisito parcial para obtencdo do grau
de Bacharel em Jornalismo.

Orientadora: Profa. Dra. Paula Regina Puhl

PORTO ALEGRE
2020



INGRID MONACO MINOSSO

ALERTA DE TENDENCIA ENTRE MARCAS DE MODA E CONTEUDO DIGITAL:
O CASO DA AMARO NO INSTAGRAM EM TEMPOS DE COVID-19 NO BRASIL

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado para
Escola de Comunicagcdo, Artes e Design da
Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do
Sul, como requisito parcial para obtencdo do grau
de Bacharel em Jornalismo.

Aprovado em de de 2020.

BANCA EXAMINADORA:

Profa. Dra. Paula Regina Puhl

Profa. Dra. Magda Rodrigues da Cunha

Profa. Me. Fernanda Cristine Vasconcellos da Silva

Porto Alegre
2020



Dedico a presente monografia a minha familia. Em especial a
minha avo, Marisa, que sempre esteve presente e me deu todo
0 suporte necessario. Seja este um colo, um ombro para chorar,
uma conversa alegre, uma bronca quando precisei, ou mesmo
por ficar me observando na janela quando eu saia cedo para
estudar. Enfim, obrigada a todos por nunca desistirem de mim e

estarem comigo desde que nasci.



AGRADECIMENTOS

Primeiro agradeco a minha méae, Viviane, por - mesmo de um jeito ndo muito
convencional - estar presente em minha vida e sempre fazer o que pode e 0 que nao
pode para me ver feliz e dar o suporte necessario, por ter enfrentado tudo o que foi
imposto para dar uma vida melhor para mim e para meus irmaos.

Aos meus avos, Marisa e Beto, agradeco por estarem aqui e serem quem Sao:
pessoas queridas, alegres e batalhadoras que nunca nos abandonaram, nem por um
segundo, ao longo de toda a trajetdria conturbada que tivemos.

Aos meus padrinhos, Luciano e Maria Cristina, por me apoiarem em todas as
fases da minha vida e se manterem firmes como rocha para que eu sempre tivesse
para onde ir e nunca ficasse desamparada de nenhuma maneira.

Aos meus irmaos, Felipe e Guilherme, agradeco por me ouvirem e me darem
o prazer de ser a irma mais velha que sempre quis ser e poder guia-los pelo melhor
caminho que puder. Obrigada pelo apoio de sempre e pelo companheirismo.

Agradeco ao meu namorado, Jodo Pedro, pelo apoio em todos os momentos,
desde minhas fraquezas até minhas vitérias. Por ndo me deixar desistir ou
desacreditar de mim nem por um misero segundo. Por ser meu porto seguro quando
eu mesma nao tenho condicBes de ser e segurar a barra que foi esse processo de
pesquisa e dedicacdo intensa a presente monografia e todos 0s outros projetos nos
quais ja me joguei de cabeca.

Um agradecimento importante também aos meus avls paternos, Vazendir e
Valdereza, que desde o meu nascimento foram amparo, cuidado, responsabilidade e
suporte em toda a minha trajetoria. Se fizeram presentes em todos os momentos mais
importantes e que fazem parte da minha vida de um jeito especial demais.

Aos meus tios, Sandro e Thalmam, por me ajudarem em todo o processo e
cederem conversas que me guiaram e me fizeram pensar no que eu queria ser e como
fazer isso. Pelas aulas particulares ao longo dos anos e pela preocupacgao de sempre.

A minha sogra, Claudia, por compreender as dificuldades ao longo do meu
percurso académico e ceder um espaco importante para facilitar minhas idas e vindas
da faculdade e por ouvir meus chororés na mesa de jantar.

Agradeco a minha orientadora, Paula Puhl, de todo meu coracdo por todos os
ensinamentos durante a faculdade, desde o primeiro semestre que estive na

Famecos. Obrigada por me guiar nesse projeto, por ser paciente com meus percalcos



pelo caminho e por me incentivar a dar o meu melhor e ndo desacreditar no meio do
processo. A tua dedicacao e paciéncia foram muito importantes para mim.

Por ultimo e ndo menos importante, agradeco a cada pessoa da minha familia
que em algum momento se fez presente nessa trajetéria e me ajudou a chegar até

aqui. Essa conquista também é de vocés.



“And there will come a time, you'll see, with
no more tears. And love will not break your
heat but dismiss your fears. Get over your
hill and see what you find there with grace

in your heart and flowers in your hair.”

(Mumford and sons)



RESUMO

A presente monografia analisa o jornalismo de moda inserido nas estratégias de
marketing de conteido da marca Amaro no Instagram durante o periodo de isolamento
social da Covid-19 entre 16 de marco e 14 de abril de 2020. Os objetivos do trabalho
sdo: compreender a relacdo da moda com a sociedade; observar a influéncia da
imprensa feminina na divulgacéo de moda; estudar as transformagdes do jornalismo
de moda com a chegada das midias digitais; investigar como as marcas de moda se
relacionam com seus publicos no Instagram. Para atingir esses objetivos foram
abordados assuntos sobre o conceito de moda e sua divulgacgéo, aimprensa feminina,
o0 comportamento das marcas de moda nas redes sociais, mais especificamente a
Amaro no Instagram e como o marketing de experiéncia pode influenciar na criagao
de uma comunidade na plataforma. O trabalho se utiliza das técnicas de pesquisa
bibliografica e documental para a constituicdo do referencial teérico e do uso da
internet para levantamento de dados atualizados. Também foi utilizada a técnica de
analise de contetdo segundo Fonseca Junior (2011) para analisar as postagens feitas
no perfil da marca, tendo como categorias: producédo de conteddo sobre moda para o
meio digital; propésito e posicionamento de marca; impacto das acdes de
comunicacao junto a comunidade. Os resultados dessa andlise mostram que a Amaro
aplica seu proposito e posicionamento na gestdo da marca nas midias sociais para
construir uma comunidade mais engajada. Ainda assim, nas consideracdes finais
deste trabalho é possivel observar que mesmo com o impacto positivo, a Amaro néo

deixa de vender e lucrar com essa estratégia.

Palavras-chave: Jornalismo. Marcas de moda. Midias sociais. Instagram. Amaro.



ABSTRACT

This monograph analyzes the journalism inserted in the marketing strategies of Amaro
brand content on Instagram during the social isolation period of Covid-19 between
March 16 and April 14, 2020. The objectives of the work are: to present a fashion
relationship with society; observe the influence of the female press in the promotion of
fashion; to study how fashion journalism changes with the arrival of digital media;
investigate how fashion brands relate to their audiences on Instagram. To achieve
these goals, we approached issues about the concept of fashion and advertising,
women's press, the behavior of fashion brands on social networks, more specific to
Amaro on Instagram and how the marketing of the experience can influence the
creation of a community on the platform. The work uses bibliographic and documentary
research techniques for the constitution of theoretical references and the use of the
internet to survey displayed data. The content analysis technique according to
Fonseca Junior (2011) was also used to analyze how posts made without a brand
profile, having as categories: production of content about fashion for digital media;
brand purpose and positioning; impact of communication actions with the community.
The results of this analysis show that Amaro applies its goal and positioning in brand
management on social media to build a more engaged community. Even so, in the final
considerations of this work it is possible to observe the same positive impact, an Amaro
does not fail to sell and profit from this strategy.

Keywords: Journalism. Fashion brands. Social media. Instagram. Amaro.
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INTRODUCAO

O jornalismo de moda, com o surgimento de novas tecnologias, sente a
necessidade de engajar seu publico cada vez mais. Atualizacdo constante do
conteudo, alteragcfes na linha editorial dos perfis em plataformas digitais, adequacéo
de linguagem e relacionamento com seus seguidores sao apenas alguns dos aspectos
gue necessitam da atencao do jornalista criador de conteido de moda.

Mais do nunca, para vender moda é preciso entregar informacao de valor ao
consumidor e, com isso, 0 jornalismo ganha cada vez mais espaco na area do
marketing de conteido — principalmente em plataformas que utilizam de recursos
narrativos e visuais para atrair como o Instagram.

De acordo com o blog Instagram Empresas! (2020), as pessoas acessam
diariamente a rede social para obter inspiracdo e descobrir coisas que interessam a
elas, e isso inclui conteudo de marcas e de empresas. sz das histérias mais
visualizadas da plataforma, também de acordo com o blog, sdo publicadas por perfis
de marcas de moda.

O Instagram, hoje em dia, é quase uma passarela virtual e o que antes chegava
periodicamente aos consumidores da industria fashion, agora, esta a um arraste para
o lado de distancia de 15 em 15 segundos durante 24 horas por dia. E um desafio
criar contetdo de valor e gerar uma boa experiéncia de relacionamento com o publico
com tanta rapidez e o jornalista € um dos profissionais mais preparados do mercado
para fazer isso.

Esse € um dos principais motivos da presente monografia se tornar
interessante e necessario em um periodo em que novas formas de disseminar
contetdo surgem diariamente. E preciso estudar, analisar e investigar cada vez mais
as préticas de producgéo de conteudo em didlogo com as novas formas de consumo.

Em marco de 2020 os primeiros casos do coronavirus chegaram ao Brasil e um
periodo de isolamento social comeg¢ou com muita forgca. As marcas de moda atentas
as transformacoes e ditadoras de tendéncias precisaram se posicionar e a Amaro foi
uma das primeiras a declarar home office para a equipe e o fechamento das lojas

fisicas.

1 INSTAGRAM EMPRESAS. Apresentacdo. Disponivel em: <https://business.instagram.com/getting-
started/#why-instagram> Acesso em 17 jun. 2020.


https://business.instagram.com/getting-started/#why-instagram
https://business.instagram.com/getting-started/#why-instagram
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Diante dos pontos acima, o tema desta monografia é sobre como o contetdo
jornalistico pode ser relacionado ao marketing digital, tendo como problema: “Quais
as estratégias utilizadas pela marca Amaro para produzir contetdo durante o
isolamento social na pandemia da Covid-19 no Brasil em 2020 em seu perfil do
Instagram?”.

A fim de tentar responder a essa questdo, os capitulos tedricos procuraram
atingir os objetivos do trabalho, sendo eles: compreender a relacdo da moda com a
sociedade; observar a influéncia da imprensa feminina na divulgacdo de moda;
estudar as transformacdes do jornalismo de moda com a chegada das midias digitais;
investigar como as marcas de moda se relacionam com seus publicos no Instagram.

Para atingir esses objetivos, o trabalho foi dividido em cinco capitulos, é
importante destacar que os titulos foram pensados seguindo a linguagem usada por
marcas de moda nas redes sociais, sendo 1) Introducao, 2) Top 3 conceitos de moda
e jornalismo que vocé precisa saber agora, 3) Guia definitivo do contelldo de moda
nas plataformas digitais, 4) Collabs que amamos: apresentacdo, metodologia e
andlise e 5) Considerag0es finais.

Tendo em vista 0s objetivos citados acima, o primeiro capitulo teorico traz
guestbes basicas como uma breve histéria da moda, assim como a sua
contextualizacdo social e atual, sua divulgacdo e a influéncia do surgimento da
imprensa feminina em sua transformacdo. A fim de trazer informacdes sobre o
assunto, foram utilizadas as técnicas de pesquisa bibliogréafica e pesquisa documental,
as quais contaram com autores como Gilles Lipovetsky (1994), Harriet Posner (2016),
Dulcilia Buitoni (2009), entre outros. Ainda no mesmo capitulo, o jornalismo de moda
e sua transformacdo com a chegada das plataformas digitais sédo apresentados com
base em autoras como Ruth Joffily (1991) e Daniela Aline Hinerasky (2010).

O segundo capitulo tedrico inicia explicando como as marcas de moda se
comportam nas midias sociais. ApOs essa contextualizacdo, o Instagram €
apresentado e sao exploradas caracteristicas dos conteudos que as marcas utilizam
para conquistar consumidores na plataforma. Como base para esse estudo foram
utilizados autores como Lorena Abdala (2015), Phillip Kotler (2017) e Harriet Posner
(2016). Além disso, uma pesquisa do jornal Propmark (2017) e uma publicacdo do
portal Plugcitarios (2014) também foram utilizadas para apoio.

O quarto capitulo é dedicado a analise. Inicialmente a Amaro e seu

comportamento no Instagram sao apresentados a partir de uma pesquisa documental
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realizada no perfil da marca na plataforma. A seguir, os métodos e as técnicas de
pesquisa utilizadas no trabalho sdo expostos e explicados a partir dos livros de trés
autores: Ida Regina Stumpf (2006), Antonio Carlos Gil (2008) e Fonseca Junior (2011).
Utilizando o método de analise de contelido, 0s outros trés subcapitulos analisam sete
postagens feitas no feed do Instagram da Amaro no periodo de 16 de marco a 14 de
abril de 2020.

Fundamentando a analise, o quinto capitulo apresenta as consideracdes finais
da monografia e se propde a responder o problema de pesquisa, ou seja, entender
como a marca Amaro utilizou estratégias de contelddo no Instagram através da gestao
de marca e do relacionamento com a comunidade para continuar vendendo durante a
quarentena da Covid-19 no Brasil no periodo citado acima. Os dados obtidos tém o
intuito de refletir sobre a parceria entre jornalismo e marketing de moda no intuito de

vender através do contetlido de valor.
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2 TOP 3 CONCEITOS DE MODA E JORNALISMO QUE VOCE PRECISA
CONHECER

O primeiro capitulo da presente monografia sera dedicado a mostrar um
cenario geral da moda partindo de sua relacdo com a formacdo da identidade do
individuo, passando por suas praticas de divulgacdo até o surgimento da imprensa
feminina. Além disso, com o surgimento das plataformas digitais o campo jornalistico
voltado a este segmento transformou a forma de divulgar moda e, por isso, esse
capitulo também tera como objetivo expor como a moda se comporta nas midias

sociais.

2.1 Como usar: breve histéria da moda - do vintage ao atual

Para transcorrer sobre a moda e os fatores atrelados a ela, além de seu impacto
na sociedade, é preciso contextualiza-la. Erika Palomino (2003) aponta a moda como
um retrato das sociedades. Segundo a autora, a moda € mais do que mera forma de
vestir, mas uma representacdo dos momentos histéricos pelos quais a humanidade
passa.

Ela pode ser bem observada e conceituada ao analisar sua evolu¢do que,
naturalmente, acompanha costumes e sistemas que permeiam a convivéncia.

Palomino (2003, p.13) sugere seu potencial como ferramenta de estudo socioldgico:

A moda é um sistema que acompanha o vestuario e o
tempo que integra o simples uso das roupas no dia a
dia a um contexto maior, politico, social, sociolégico. [...]
Ao acompanhar/retratar/simbolizar essas
transformagbes, a moda serve como reflexo das
sociedades a volta.

Palomino (2003) recorre, ainda, a raiz da palavra quando aponta sua origem
no termo em latim modus, que significa “modo” ou “maneira”. Desta forma, reforga seu
pensamento de que a moda é um fendbmeno social indicativo das mudancgas
comportamentais do ser humano ao longo de sua histéria. A moda ndo é algo
universal. Ainda de acordo com a autora, 0S povos primitivos, por exemplo,
desconheciam 0 conceito — apesar de muitas vezes acharmos muito bonitos os

vestidos de uma ou outra tribo africana, por exemplo. Tampouco a moda é algo que
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existe ha muito tempo: tal como no Egito antigo onde nada no vestuario mudou num
periodo de 3 mil anos.

“O conceito de moda apareceu no final da ldade Média no principio da
Renascenca, na corte de Borgonha (atualmente parte da Franca), com o
desenvolvimento das cidades e a organizagao da vida das cortes”, explica a jornalista
(2003, p. 6). Portanto, a aproximacao das pessoas na area urbana levou ao desejo de
imitar: enriquecidos pelo comércio, 0s burgueses passaram a copiar as roupas dos
nobres.

Ao tentarem variar suas roupas para diferenciar-se dos burgueses, 0s nobres
fizeram funcionar a engrenagem — 0s burgueses copiavam, 0s nobres inventavam
algo novo, e assim por diante. Desta forma, Palomino (2003) pontua que, desde seu
aparecimento, a moda trazia em si o carater de estratificagéo.

Gilles Lipovetsky (1989) afirma que o conceito de moda, apesar de ter
surgido no Renascimento, foi ancorado pelo mercantilismo na Idade Moderna. E, ja
no periodo da Revolugdo Industrial, o autor relaciona o conceito a liberdade da vida
cotidiana com o desenvolvimento do individualismo e expresséao do individuo. Em um
mundo dominado pela primeira vez por maguinas, o capitalismo atingiu um novo nivel,
criando grandes centros turbulentos nas cidades com novas caracteristicas. Assim, a

moda passou a ser mais importante do que antes.

Com a moda, aparece uma primeira manifestacdo de uma relacao social
gue encarna um novo tempo legitimo e uma nova paixdo propria ao
Ocidente, a do “moderno”. A novidade tornou-se fonte de valor mundano,
marca de exceléncia social; é preciso seguir “o que se faz” de novo e
adotar as ultimas mudangas do momento: o presente se imp6s como o
eixo temporal que rege uma face superficial, mas prestigiosa da vida das
elites (LIPOVETSKY, 1989, p.33).

A contextualizacdo histérica do conceito de moda € importante para dar
seguimento a analise proposta neste trabalho. A moda rege a sociedade em diversos
ambitos e entender sua origem pode ser imprescindivel para reconhecer seu impacto
social. Ainda de acordo com Lipovetsky (1989), a moda como a conhecemos hoje
apenas surge com a alta-costura, uma organizacao criadora de novos modelos que
eram produzidos de forma industrial e que deu origem a criagdo de marcas de luxo.
Esta é a moda dos cem anos. Neste periodo se inicia a associacdo da moda com

marcas de autor.
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Maria Eduarda Guimardes (2008) pontua que € apdés a Segunda Guerra
Mundial, entdo, que nasce 0 conceito pronto-a-vestir que, associado a
industrializacao, trouxe a democratizacdo da moda. Guimaraes (2008) acrescenta que
“a moda sera, entre os itens de consumo contemporaneo, talvez a que crie condi¢cao
mais imediata de expresséo/reconhecimento das identidades, por se constituir em
uma narrativa delas” (GUIMARAES, 2008, p.6).

Apesar disso, a autora pontua que a moda total chega somente nos anos 90.
Mesmo com a globalizacdo e a moda retornando a elementos locais, ligadas a
resisténcia pela individualidade cultural. O termo estaria ligado pelos proximos anos a
um estilo de vida preocupado com a aparéncia, juventude e saude.

Guimardes (2008) explica que este conjunto de circunstancias historicas
resultaram nos jovens como protagonistas da difusdo da moda. Com sua nova forma
de ver o mundo, as quais passaram a ser mais contundentes a partir dos anos 60,
guando o impacto das ideias que se gestaram nos anos 50, do rock ao existencialismo,
se amplificam em movimentos ndo apenas de carater politico, mas, sobretudo,

cultural.

E nesse contexto de transformacdo das identidades, cada vez mais
provisdrias e “em construgdo”, que o consumo aparece como uma das
formas possiveis de expressdo. Nesse sentido, aquilo que é consumido
diz muito a respeito de cada individuo e do coletivo (grupo, comunidade,
movimento cultural) a que ele se reporta a partir das escolhas que faz de
bens (materiais ou imateriais) e servicos. (GUIMARAES, 2008, p.6)

Esse fendbmeno pode ser explicado por Pierre Bourdieu (2003), pois para o
sociélogo, o0 gosto ndo existe; ele nada mais € que a consequéncia da organizacao
social de uma sociedade. Essa manobra consistiria, entdo, em nos fazer acreditar que
nossas escolhas em matéria estética ou cultural sdo espontaneas e desinteressadas
quando, na verdade, nossos gostos funcionariam como “marcadores de classe”. Ainda
de acordo com o0 autor, 0S grupos sociais recomporiam com suas praticas culturais,
artisticas ou com seus modos de vida a estratificacdo geral da sociedade.

Para ele, ndo ha duvida de que os gostos estéticos de um individuo nao
decorrem de seu poder. Em contrapartida, eles dependem de suas habilidades em
compreender os cédigos da cultura dominante. A moda, segundo essa abordagem,

s6 pode ser a ultima moda. Bourdieu (2003) explica que ela tem um Unico objetivo:
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servir de emblema de classe (em todos os sentidos do termo) e os criadores de moda
pertencem, necessariamente, as classes dominantes.

Guillaume Erner (2003), contrapde, pois para ele a ideia de que os “dominados”
procuram imitar os “dominantes” em seu estilo de vestir parece datada. A moda é
formada por varias influéncias, mas algumas ndo provém das camadas mais
favorecidas da sociedade. A difusado vertical dos gostos e a cdpia das camadas sociais
superiores pelos estratos inferiores ndo descrevem a realidade das modas.

A ideia segundo a qual as modas se difundiam por cascata dos ricos até os
mais pobres se viu desmentida pelos fatos. Por razbes que ultrapassam o ambito
indumentério, a tabela hierarquica ndo parece mais adequada para descrever nossa
sociedade. Para a moda adolescente, a situacgao foi inclusive praticamente invertida:
todos os signos de marginalidade foram privilegiados.

O “mauricinho” é o estilo de uma infima minoria de teenagers, e, com
certeza, ndo sao eles que 0s outros buscam imitar. Quase todos os jovens
sao fascinados por aqueles que personificam a cultura urbana, sejam eles
skaters, ravers ou ainda rappers. Essa atitude se esfumaca na maioria dos
casos com a entrada no mundo do trabalho. Mesmo assim, o estilo de vida
da grande burguesia ndo faz mais sonhar: pode-se desejar sua riqueza,
ndo os seus modos, com certeza. (ERNER, 2003, p. 118)

Para Erner (2003), pela aparéncia que assume, um individuo se situa em
relacdo aos outros, como também em relacdo a si mesmo. Nessas condi¢des, a moda
€ um dos meios que ele utiliza para se tornar ele mesmo. O autor pontua que Nn0Ssos
comportamentos sabem ler e escrever moda e que o sistema das marcas e das
tendéncias se tornou um componente importante do jogo social, por meio do qual os
individuos trocam sinais e cédigos.

Seja o sapato Manolo Blahnik na série Sex and the City ou o boné Nike em
algumas comunidades dos suburbios, de acordo com Erner (2003), esses diferentes
objetos permitem que os individuos transformem sua aparéncia em uma narrativa. E
essas narrativas acabam virando tendéncias. As tendéncias nascem das influéncias.
Dai a ideia, formulada por profissionais do marketing, segundo a qual os individuos
gue sao fonte dessas influéncias seriam reconhecidos como influenciadores.

As ruas passaram a ser o foco, a cultura jovem a inspiracao e atender a varios
tipos de publicos o objetivo. Os meios de comunicagdo comecaram também a
despertar para a oportunidade que encontravam na propaganda de moda, assim como

0 cinema e a televisdo que passaram a ser meios importantes na propagacao de
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estilos e na estimulacéo de consumo. Dessa forma, além de um jeito de se destacar,

a moda também é uma questao de identidade, como veremos no item a seguir.

2.2 Tudo o que vocé precisa saber sobre moda e identidade

A moda faz parte do cotidiano da sociedade de maneira geral. Ela contribui
para mudancas sociais e expressa uma grande influéncia na economia, cultura e na
manifestacdo do ser em cada individuo. Portanto, pode ser considerada como recurso
necessario para mostrar a identidade dos sujeitos. Mesmo que o vestuario venha a
significar poder e status para algumas pessoas, como veremos neste item, sao esses
os fatores que podem influir na sociedade sem que notemos.

De acordo com Diana Crane (2006), o vestuéario € uma das formas mais visiveis
de consumo e, por isso, desempenha um papel de muita importancia na construgéo
social da identidade. Para ela, a escolha do que as pessoas vestem auxilia no
entendimento de como interpretam determinada forma de cultura para o seu préprio
uso.

Frederic Godart (2010) explica que foi durante a renascenca que a moda
apareceu. Nessa época, o capitalismo ganhou forca permitindo a emergéncia de uma
nova classe: a burguesia. E foram os burgueses que comecaram a usar a moda como
identidade de forma mais presente. "Os burgueses nao hesitam em expressar, por
meio de suas vestimentas e de seus acessorios luxuosos, sua nova forca politica,
econOmica e social" (GODART, 2010, p. 23).

Para o autor, o principio fundador da moda é a ostentacdo que surge nesse
periodo. De acordo com ele, o vestuario passou a ser utilizado para a autoafirmacao
e pode representar uma posicdo econdmica, seu status social ou até a inclusao
cultural na sociedade. As roupas e até 0s acessorios, entao, passam a ser vistos com
significado.

Para Godart (2010, p. 29), "A moda é, portanto, a maneira ou a forma de fazer
alguma coisa, e em particular de vestir-se, comer, falar, etc.”. Diante disso, para ele,
escolher determinada roupa € uma forma de manifestar a identidade. O autor expde,
também, que a moda, em primeiro lugar, € uma diversidade de formas de ver e fazer.
Entdo, sua compreensao significa, consequentemente, decifrar a mudanca social.

Assim como ele, Crane (2006) acredita que a moda pode ajudar uma pessoa a
exercer poder influenciando o comportamento e as atitudes sociais sem ser percebida.

Mas, de acordo com ela, as roupas criam comportamentos pela capacidade que tém
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de impor identidades sociais e deixar que as pessoas demonstrem suas identidades

sociais latentes.

Por um lado, os estilos de roupa podem ser uma camisa de forca,
restringindo (literalmente) os movimentos e gestos do individuo, como foi
o caso do vestuario feminino durante a era vitoriana. [...] Por outro lado,
as roupas podem ser vistas como um vasto reservatorio de significados,
passiveis de ser manipulados ou reconstruidos de forma a acentuar o
senso pessoal de influéncia. (CRANE, 2006, p. 22)

Godart (2010) ilustra isso através do questionamento: a "moda oposicionista"
pode ser vista como fonte de identidade? E, assim, o autor traz a explicagdo do
"dandismo"”. Um movimento que, ainda de acordo com ele, surgiu na Inglaterra no
inicio do século XIX e se define por uma busca de estilo. Para aprofundar o significado
do movimento, Godart (2010) explica que o dandismo se op&e ao coletivo e as regras,
ja que esta buscando o belo e, ainda, contradiz a instabilidade da moda tentando
buscar a diferenciacéo.

Ja Crane (2006) defende que todas as modificagcdes em torno da moda e do
vestuario sao benéficas, pois transformam a sociedade. A autora ressalta, também,
que em comunidades pré-industriais, a escolha do que vestir era um grande indicativo
da posicao do individuo frente a seus pares, reafirmando o que vimos no item anterior
sobre a moda ter um carater estratificado nas organizacfes sociais.

Um exemplo disso que pode auxiliar o aprofundamento da discussao sobre a
moda é sua presenca no periodo pds-guerra, como recorda James Laver (1989). O
autor relembra que mesmo ndo mudando radicalmente os costumes de vestuério, as
roupas se modificaram regularmente naquela época. A partir disso, segundo ele, de
década em década, se tornou perceptivel a evolu¢do de pecas mais modernas, mais
ajustadas ao corpo. Como, por exemplo, as saias cada vez mais curtas.

Com o passar do tempo, Laver (1989) afirma que a moda também encontrou
lugar na briga por identificacdo. Ele relembra que as mulheres lutavam cada vez mais
para trabalhar e para se sentirem aceitas em ambientes anteriormente destinados
somente aos homens. Ele conta que muitas pecas ficaram indo e vindo ao longo dos
anos atraveés das evolugbes da moda: as minissaias, as calcas femininas, o
aparecimento de estampas que lembravam as fardas etc. Tudo era uma tentativa de

identificacéo.
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O autor lembra que na década de 60, pela primeira vez a moda passou a se
concentrar nos adolescentes, e descreve 0 momento como uma corrida frenética na
tentativa de comprar o ultimo look. Para Laver (1989), isso acontecia porque 0s jovens
finalmente sentiram que a moda conversava com eles.

Ja na década de 70 esse padrdo de moda direcionada para jovens ja era
comum para os estilistas, de acordo com ele. "A individualidade nao significava, como
na década de 60, adotar um look completo individual em si, mas chegar a um estilo
pessoal de vestir' (LAVER, 1989, p. 277).

Tendo como base os pensamentos dos autores citados no presente item,
podemos afirmar que a moda é uma manifestacdo tanto individual quanto coletiva em
busca de identidade dentro da sociedade. Diante desse fato, a importancia da
imprensa como meio de divulgacdo e mediacdo da moda junto a comunidade € o

assunto que sera abordado no préximo item.

2.3 Carreirados sonhos: imprensa feminina

Assim como conceituar a moda se faz importante para entender como ela se
relaciona socialmente com os individuos, ao adentrarmos em sua divulgacao parece
necessario pontuar que para torna-la possivel, os jornais e, principalmente, as revistas
femininas, representam papéis importantes em sua histéria e na vida das pessoas.

Ruth Joffily (1991, p. 12) defende a divulgacdo de moda como uma das maiores
fontes de faturamento, via publicidade, da midia eletrénica, e “a midia, € o principal
atrativo para o publico leitor feminino em um enorme numero de publicagdes”. Apesar
de ter esse lado glamuroso que, muitas vezes, se torna o mais evidente, a moda
possui um lado menos espalhafatoso e que, segundo a autora, € esquecido
faciimente: a industria da moda também é trabalho. “E uma cadeia que se estabelece
desde a prancheta do estilista, passando pelos complexos industriais, com seus
operarios, até as lojas e campanhas publicitarias” (JOFFILY, 1991, p. 13).

Uma das partes mais valiosas quando abordamos moda como trabalho é o
editorial, que se faz necessario para manter o publico atualizado em relacdo ao
lancamento das tendéncias, de acordo com Joffily (1991). A necessidade de ter a
informacdao disponivel para todos os publicos acelerou a divulgagédo de moda e exigiu
adaptacdes dos veiculos nas plataformas multimidias. Por conta disso, muitas vezes
nao se tem tempo para produzir um grande texto ou critica, entdo a autora defende

que, “habitualmente, as publicagcdes de moda procuram reduzir o espago para o texto,
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destacando mais as fotos” (Joffily, 1991, p. 117) e essa premissa permanece
irrevogavel.

Duas décadas depois, Daniela Aline Hinerasky (2010) traz a confirmacgéo da
teoria de Joffily (1991) afirmando que, a partir do desenvolvimento tecnolégico e
midiatico, foi delineado um momento especifico para a comunicacéo: a existéncia de
mais informacdes e de producéo colaborativa de noticias. Hinerasky (2010) relembra
que a chegada da internet comercial foi a responsavel pelo grande aumento da
divulgacdo dos eventos, desfiles de moda e até de cole¢bes via web, além de

possibilitar a verdadeira democratizacao do setor.

Desde entdo, os fotdgrafos disponibilizam centenas de imagens por
apresentacéo quase instantaneamente aos desfiles (tdo logo se conectem
a uma rede), meses antes dos produtos e cole¢des chegarem as vitrines.
Antes da criacdo desses espacgos, as informacdes eram mais reservadas
e guardadas pelos estilistas, na tentativa de haver menos plagio de suas
criagbes. (HINERASKY, 2010, p. 2)

Com isso, surgiu a possibilidade de criacdo de novos negdcios, a divulgacao
da marca em diversas plataformas e a inovagédo dos produtos; além da possibilidade
do contato direto com o consumidor de forma online préatica e dindmica, 24 horas por
dia. Assim, o marketing das grandes marcas teve que superar 0s meios tradicionais

de comunicacéo e buscar em formadores de opinido, novas estratégias de divulgacao.

Trata-se, pois, de uma nova era da cultura de comunicagdo de moda,
cujos privilégios da “edigdo de moda” ndo estdo mais ligados somente a
corporacg@es jornalisticas, mas a um fluxo alternativo de comunicagéo e
interacdo, vinculado as possibilidades tecnolégicas e a contemporanea
descentralizagéo do contetdo via web. Tais editores tém sido formadores
de opinido pela forma como produzem e comunicam informag&o de moda.
(HINERASKY, 2010, p. 15)

A partir disso, de acordo com a autora, a ampliagao da cobertura e a quantidade
de informagdes publicadas na internet passou a transcender o cunho antidemocratico
e elitista que o assunto possuia até aquele momento. Afirma que a moda e a internet
se aproximaram pelas particularidades e semelhangas de suas dinamicas, ou seja, a
efemeridade, a atualizagc&o, a multiplicidade e o individualismo. Sendo assim, para
Hinerasky (2010) a divulgagcédo de moda faz parte do jornalismo de moda, que esta
intimamente ligado a imprensa feminina e foi se diversificando conforme os avancos

politicos e econémicos da sociedade e da tecnologia.
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Por isso, ao tentar conceituar a divulgacdo de moda e a forma como ela
acontece é preciso compreender o universo da imprensa feminina. A escolha de seguir
este atalho ndo € aleatéria se levarmos em conta que desde o estabelecimento de
uma imprensa voltada aos interesses da mulher, a moda era o tema principal e foi
através dela que as mulheres puderam ser representadas e uma nova forma de fazer
jornalismo foi percebida.

Ao fazer uma andlise do papel exercido pela mulher na sociedade ocidental,
pode-se perceber uma desigualdade entre os sexos. Durante séculos, a mulher foi
submissa e relegada a um segundo plano em relacdo ao homem, de acordo com
Simone de Beauvoir (2009). Cada género tem um dever e um direito a ser exercido:
enquanto a mulher cuida do lar e da educacao das criangas, o homem trabalha para
sustentar a familia.

Essa diferenca foi um delimitador para que uma imprensa voltada ao publico
feminino e seu universo surgisse em meio ao jornalismo tradicional. Dessa forma, os
periddicos, que ja existiam, comegaram a divulgar contetdos que eram considerados
“de mulher”’, o que consolidou a criacdo de uma identidade feminina e ratificou a
diferenca desta dentro do jornalismo em relacdo ao homem.

Para Dulcilia Schroeder Buitoni (1986), o préprio nome imprensa feminina ja é
um conceito sexuado. A autora explica que, desde o inicio, a maioria das publicacoes,
programas de radio e TV femininos indicavam claramente para quem se dirigiam. "N&o
existia uma imprensa masculina" (BUITONI, 1986, p. 7). Esse nome se d4, pois, a
mulher esta ligada a imprensa feminina, seja como receptora ou até como produtora.
Buitoni (1986) expbe ainda que, em geral, essa diferenciacdo entre imprensa e
imprensa feminina € prejudicial & segunda, ja que a maioria das pessoas da muito

mais credibilidade a primeira.

No pensamento de muitos, inclusive de estudiosos de Comunicacéo, a
imprensa feminina resume-se em revistas de moda, culinaria, fotonovelas,
enfim, distracéo, lazer, consumo, para ndo dizer alienacdo. Mas uma
imprensa que tem mais de duzentos anos e atinge milhdes de leitoras néo
reunira varios pontos defensaveis? (BUITONI, 1986, p. 11)

Assim como o ser feminino, é possivel observar pelas afirmacdes da autora
que a imprensa feminina também passa por uma grande descredibilizagédo. Partindo
desse ponto, Buitoni (1986) explica que, para muitos, a imprensa feminina nem era

considerada jornalismo. A autora pontua, no entanto, que ndo existe uma unica forma
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de fazer jornalismo e, por isso, as pessoas preferem fazer essa separacao
denominando a categoria como imprensa feminina.

Ela, ainda, considera que essa nomenclatura permite varias possibilidades para
englobar temas mais abrangentes. Porém, deixa claro que imprensa feminina, mais
do que aimprensa em geral, esta muito ligada ao seu conceito historico. Buitoni (1986)
acredita que € isso que da sentido a seu surgimento enquanto género jornalistico.

A autora contextualiza historicamente esse tipo de jornalismo comecgando pelo
primeiro jornal feminino norte-americano, American Magazine. Ela conta que, apesar
disso, o que mais ficou conhecido |4 foi o Ladies Magazine, que surgiu em 1828
Nesse mesmo periodo, 0s jornais e as revistas femininas funcionavam como uma
espécie de termdmetros dos costumes, de acordo com Buitoni (1986), no mundo, até
a metade do século XIX, a imprensa feminina era um produto voltado apenas para a
elite. Porém, com a Guerra Civil nos Estados Unidos, o crescimento industrial das
editoras fez com que elas se tornassem um negaocio e, assim, modificassem o perfil
de suas leitoras.

Ja durante a Segunda Guerra Mundial, revistas europeias pararam de circular.
Buitoni (1986) conta que a revista Marie-Claire surgiu em 1937 e foi pioneira em uma
nova era na imprensa francesa, mas deixou de funcionar durante o periodo de conflito
e voltou apenas em 1954. Neste meio tempo, no mesmo ano em que o confronto
acabou, a revista Elle apareceu. Foi em 1945 que a publicacdo responsavel por uma
filosofia europeia de editar para mulheres comecou a ser publicada, de acordo com
Buitoni (1986).

Gilles Lipovetsky (1997) compara a relacdo da imprensa feminina com a
historia e a difusdo do mercado da moda mundial. O autor afirma que, no final do
século XIX, a imprensa feminina passou a se tornar uma imprensa de grande difusao.
E explica que foi por conta dessa categoria que a cultura da beleza feminina entrou
em um ciclo de democratizacdo de massas. Portanto, ainda segundo ele, foi a partir
desse momento que muitas camadas da populagdo puderam se vestir “ha moda” e
admirar mulheres que eram consideradas elegantes para a época. Além disso, conta
que era possivel também mandar fazer as roupas gracas aos moldes disponibilizados
nos periédicos femininos. Lipovetsky (1997) estabelece que nédo foram s6 as revistas
femininas que comecaram a se destacar nessa época, mas que outras publicacdes
conhecidas até hoje foram imprescindiveis para a difusdo da moda, como é o caso da

Vogue.
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Fatima Ali (2009) explica que a edicdo americana da Vogue comegou como
uma revista semanal de sociedade em 1892 e, além de trazer moda para mulheres e
homens, era recheada com resenhas dos langamentos de livros e teatro, musica, arte
e etiqueta. Nessa época, tinha uma circulacdo pequena e seus leitores faziam parte
da classe alta de Nova York.

Mas enquanto na Europa e nos Estados Unidos a imprensa feminina ja
desempenhava um papel importante na sociedade, no Brasil a imprensa por si s6
ainda nem existia. De acordo com Buitoni (1986) a permissao para o funcionamento
de uma categoria voltada para a divulgacéo de informacées sé aconteceu no inicio do
século XIX.

Buitoni (2009) explica que um dos principais motivos do atraso para a chegada
no pais foi a permissédo so ter sido concedida com a chegada de D. Jo&o VI ao Brasil.
A autora conta que quando isso aconteceu, o surgimento da imprensa feminina foi
inevitavel e refletia as transformacdes pelas quais passava a sociedade. "No periodo
colonial, a participagao ativa da mulher fora dos limites do lar era bastante pequena.
[...], mas no geral, o campo dominava a cidade, e a mulher brasileira ainda n&o tinha
uma vivéncia urbana significativa" (BUITONI, 2009, p. 31).

Por conta disso, a autora pontua que aconteceram mudanc¢as na estrutura da
sociedade brasileira e, dentro desse contexto, a vinda e a existéncia da corte no Brasil
passaram a influir na vida da mulher pedindo por mais participagéo na vida cotidiana.
Neste momento a moda se tornou relevante para as mulheres que moravam nas
cidades, ainda mais se fosse na corte.

Buitoni (2009) explica que as tendéncias europeias passaram a ser copiadas a
partir desse momento e a imprensa comecou a se fazer ainda mais presente. Ela
relata que isso aconteceu por conta da importacdo de figurinos e, depois, da
publicacdo de jornais e revistas que reproduziam gravuras de moda, afinal agora as
mulheres queriam estar por dentro do que estava na moda. "A necessidade estava
criada; havia, portanto, um mercado" (BUITONI, 2009, p. 31).

Por esse motivo é que as publicacdes voltadas a mulher comecaram a falar de
moda, de acordo com Buitoni (2009). Em 1914, a primeira grande revista feminina
brasileira foi fundada, o nome era Revista Feminina. Apesar disso, Buitoni (1986)
afirma que a grande imprensa feminina do Brasil se iniciou s6 com a revista Capricho,
da Editora Abril, em 1952. De acordo com a autora, essa foi a revista que ganhou

rapidamente a preferéncia das leitoras e acabou se tornando a mais importante do
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mercado nacional. Em 1959, a Abril lancou uma revista de moldes: Manequim. Porém,
nessa mesma época, 0 pais ja comportava outra grande revista, a Claudia.

Outro ponto destacado pela autora que foi sendo abordado aos poucos pelas
revistas femininas foi a temética relacionada ao sexo, um tabu para muitas pessoas
e, principalmente para as mulheres. Na década de 70 algumas reportagens sobre a
disseminacdo de métodos contraceptivos comecaram a aparecer nas publicacbes
voltadas as mulheres e, de acordo com Buitoni (1986), foi a partir desse momento que
as leitoras mais jovens e adultas passaram a buscar informacdes sobre o assunto e,
por consequéncia, se sentiram representadas de verdade em um veiculo.

Buitoni (1986) complementa o raciocinio destacando que, neste momento, a
imprensa feminina discutiu a posi¢cdo das mulheres na sociedade e defendeu seus
direitos. A partir disso, trés grandes eixos comegaram a guiar a imprensa feminina:
moda, casa e coracdo. Mesmo admitindo que, muitas vezes, os desejos das mulheres
foram transformados em mercadoria durante esse processo, a autora defende que a
imprensa feminina jA& exerceu uma fungcdo conscientizadora, psicoterdpica e
pedagdgica de lazer para as mulheres.

Buitoni (1986), ainda, justifica que a imprensa feminina existe por um propadsito
e que seus assuntos foram se modificando com o tempo, por influéncia politica,
cultural e econbémica. Ela diz que a imprensa feminina possuia facilidade para captar

as alteragbes do mercado e se modificar ao mesmo tempo.

Como produto de cultura de massa, a imprensa feminina favoreceu a
democratizacdo de costumes - roupa, moveis, alimentacdo, pedagogia,
saude, lazer etc. Tais progressos sempre vieram marcados pela finalidade
de lucro; porém néo deixaram de ser uma ampliacdo de oportunidades e
conhecimentos, que se traduziu em qualidade de vida. (BUITONI, 1986,
p. 77)

Lipovetsky (1997) explica que a imprensa feminina, depois de toda essa
evolucdo, passa a ser um agente importante no processo de democratizacao do papel
estético da mulher instituindo as instrugdes para a beleza feminina moderna. O autor
reconhece que ao substituir os segredos de beleza por informacéo, a imprensa
feminina tornou esse universo um espaco para a educacao de massas e da promocao
do consumo estético. "Com a imprensa feminina, o planeta beleza deslocou-se da
ordem tradicional-aristocratica para uma ordem midiatica-publicitaria-democratica”
(LIPOVETSKY, 1997, p. 156).
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Buitoni (1986) esclarece que essa vertente da imprensa € contraditéria, ainda
mais com a tecnologia que tornou a sobrevivéncia o grande drama das revistas
femininas nos tempos atuais, mesmo assim a considera um campo imenso,
movimentado e estimulante. Para ela, a forma de adequacéo de conteldo nesses
termos € problematica, mas ao falarmos de imprensa feminina sempre foi a
sobrevivéncia econbmica que constituiu 0 maior obstaculo. Esse assunto esta
intimamente ligado ao jornalismo de moda e a forma como ele se sustenta no mercado

da imprensa e sera abordado no item a seguir.

2.4  Fashion at work: passo a passo para se tornar uma jornalista de moda

O jornalismo de moda € uma das segmentacdes editoriais especificas dentro
do jornalismo mundial, embora seja tratado muitas vezes como um “jornalismo
secundario” pelo mercado e pela academia. Ruth Joffily (1991) expde um cenario
brasileiro da década de 1990, em que a moda buscava por espaco e reconhecimento
no meio jornalistico. “Em alguns jornais, a ‘parte’ de moda né&o recebe o status de uma
editoria. Permanece uma secao, sem especialidade, semelhante as de passatempos,
palavra cruzadas, fofocas da cidade, etc.” (Joffily, 1991, p. 10)

O jornalismo de moda tende a se caracterizar de forma a se tornar distante do
tradicional. Desde a relacéo estabelecida entre os veiculos e seus anunciantes até as
imagens e o texto explicitamente subjetivo. Ainda de acordo com Joffily (1991), essas
diferencas estéo ligadas ao proprio fenbmeno da moda explicado anteriormente.

Moda também ¢é informacé&o, portanto se torna uma questao de escolha e de
identidade, como jA mencionado. Diferentemente da editoria de economia, por
exemplo, ela envolve o leitor com multiplos sentimentos: apreco, desprezo, inovacao,
atualizacao, beleza etc. Ainda assim, mesmo sendo abordada a partir de fatos, a moda
pode ser muitas vezes pensada e fabricada.

Partindo dessa l6gica, o papel do jornalismo de moda € informar o que acontece
na passarela para o grande publico e esse trabalho se faz importante para o bom
funcionamento da industria, pontua Joffily (1991). Um bom jornalista do segmento em
guestdo deve conhecer bem o assunto, suas raizes, como evoluiu, como foi
influenciado e sua historia em geral, para entender as aspiracdes dos estilistas e
conseguir contextualizar os leitores interessados por informacéo, sendo assim, o
gosto pessoal deve ser deixado de fora. Ela define que existem trés categorias de

matérias relacionadas ao jornalismo de moda: tendéncia, servigco e comportamento.
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Mas ressalta que, na maior parte dos casos, todas as categorias podem se misturar.
A tendéncia, para a autora, engloba as matérias que mostram o que estara em alta na
estacao seguinte.

A segunda categoria, a de servico, informa a leitora qual a melhor forma de
colocar a tendéncia na pratica do seu cotidiano. A autora explica que a tendéncia em
si ndo define qual roupa uma pessoa vai vestir, pois € preciso adapta-la as
necessidades da leitora e esse € o grande papel do servico.

Por ultimo, Joffily (1991) traz a categoria de comportamento, que tem o papel
de inserir a moda na atualidade, nas correntes sociais e culturais. A autora explica que
as matérias desse segmento envolvem também mudancas de habito de consumo e
de gostos.

Tanto Joffily (1991), quanto Hinerasky (2010) consideram a realizacdo de uma
matéria de moda, um trabalho em equipe. Portanto, para cada matéria, sao
mobilizados inUmeros profissionais mesmo que so6 o produto final conte. "Se este sair
com imperfei¢cbes, ndo importa quem tenha errado, o trabalho de todos estara
comprometido” (JOFFILY, 1991, p. 85).

Sobre o processo de criacdo dentro do jornalismo de moda, Joffily (1991)
defende que tudo se inicia com a elaboracdo da pauta. E isso que vai determinar a
cobertura das tendéncias, a noticia da moda, dos eventos, feiras, lancamentos e,
dependendo da linha editorial, sugere de maneira ampla op¢des para o seu publico.
S6 depois disso é que os prazos sao estabelecidos e os produtores podem entrar em
acao.

Séo esses produtores que fazem a matéria e agendam os dias de producéo,
de acordo com a autora. Ela esclarece que a funcdo de contratar modelos,
cabeleireiros, fotografo, etc também € deles. Ja em relacdo ao fotografo, que também
pode ser considerado um trabalho do jornalista de moda, Joffily (1991) explica que
eles, normalmente, tiram dezenas de fotos, fazem uma pré-selecdo e entregam o
trabalho a editoria. Depois da escolha das fotos que serdo usadas no trabalho, € que
a parte artistica passa a ser feita.

Quando a arte é finalizada, a autora elenca que os profissionais devolvem a
matéria para a redacdo e s6 ai € que o redator comecga o texto e a publicacdo pode
entrar em sua fase grafica, um trabalho que pode ou néo ser feito por jornalistas. Joffily
(1991) defende que depois desse momento, outra reunido de pauta deve ser feita para

decidir as matérias do proximo més e assim por diante.
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No Brasil, Hinerasky (2010) afirma que o jornalismo de moda:

[...] ndo movimenta apenas a industria, como a producéo cultural e de
comunicacdo. O Sao Paulo Fashion Week, realizado duas vezes ao ano
no prédio da Fundacéo Bienal, no parque lbirapuera, atrai a atencao da
imprensa nacional e mundial especializada, além de gerar a realizacdo de
atividades paralelas e a possibilidade de desenvolvimento de projetos
artisticos e sociais. A transmissdo ao vivo dos desfiles pela internet
também sé perdeu para os jogos da Copa do mundo. (HINERASKY, 2010,

p.9)

A autora destaca que a divulgacéo a partir do jornalismo de moda fez com que
alguns estilistas brasileiros passassem a ser reconhecidos no mercado mundial a
partir dos anos 90. Entres eles estdo Alexandre Herchcovitch, Carlos Miele, Tufi Duek
e Amir Slama. Além disso, modelos que estdo em alta até hoje também tiveram o
mesmo reconhecimento, como Gisele Bindchen, Fernanda Tavares e Caroline
Ribeiro.

O mercado da moda nos campos editorial e audiovisual brasileiro cresceu muito
nos ultimos anos, de acordo com Hinerasky (2010). Ela conta que “ha dezenas de
revistas, sites especializados e programas de TV que fazem a cobertura jornalistica
dos eventos, colegdes e assuntos relacionados.” Algumas publicagdes desse
segmento citadas pela autora sdo: Manequim, Elle, Vogue e Figurino Moda Senhora.
Além de revistas femininas, que também abordam moda, como Claudia, Marie Claire,
Nova, TPM, Capricho etc.

Hinerasky (2010, p. 11) expde que, “mesmo o assunto moda sendo de interesse
de segmentos especificos em primeira instancia, inclusive os periodicos diarios tém
mantido a cobertura”. E que a cobertura diaria de jornais e TV vem crescendo, apesar
da resisténcia de editores e dos proprios veiculos em abordar o assunto. Porém,
Hinerasky (2010) adverte que, com o surgimento de um mundo mais conectado e o
acesso as tecnologias, esse processo ficou datado e os veiculos perceberam algumas
dificuldades. Foi, entdo, com os avanc¢os e novos formatos nas maneiras de debater
e divulgar os acontecimentos relacionados com ao assunto, que o jornalismo de moda

evoluiu.

A internet tornou-se um centro de referéncia no setor, ndo apenas com as
versdes online dos veiculos de comunicacéo, especialmente os jornais e
revistas, mas com o0s portais e sites especializados no assunto, ou
voltados para informacfes precisas sobre o mercado, producéo,
tendéncias, estilo, cursos (normalmente mantidos por empresas
interessadas), sites de estilistas, especialistas, jornalistas ou consultores
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de moda e até figuras conhecidas da area no pais. Ha também as
homepages dos eventos e sites pessoais, blogs e os chamados
Fashionlogies que vao desde aqueles que criticam os desfiles, ddo dicas
e muitos links e d&o conselhos sobre o que comprar. (HINERASKY, 2010,
p. 12)

Assim, podemos notar ambientes diversos e novos meios de atingir um publico
mais extenso e nao restritos as revistas de moda. De acordo com Agnes Rocamora e
Djudja Bartlett (2009), o jornalismo de moda foi dando espaco as pessoas ligadas aos
acontecimentos atuais - esse movimento teve inicio com as blogueiras - geralmente
atores, musicos, modelos, jornalistas que estdo na midia e influenciadores. Nesses
Novos espacos, as pessoas falavam de suas compras e de seus desejos, exibindo
assim seu status de consumidores, enquanto produziam, a partir dos objetos
comprados e discutidos, textos ndo menos centrais a producdo simbodlica da moda
como os de jornalistas estabelecidos e outros intermediadores culturais tradicionais.

Com a segmentacdo cada vez maior da midia, a moda é abordada em
diferentes veiculos podendo ser tema, por exemplo, de um canal de TV a cabo, como
FashionTV; um portal online, como The Blond Salad 2 da influenciadora italiana Chiara
Ferragni; entre diversos outros meios em que se tornou atrativo. Toda essa
disseminacdo acontece com a ajuda das midias digitais que crescem dia apos dias e
inovam constantemente a forma do jornalismo de moda de divulgar seu conteudo,

como veremos no capitulo a seguir.

2 THE BLOND SALAD. Pagina inicial. Disponivel em Acesso em: 17 jun. 2020.
<https://www.theblondesalad.com/en-US.> Acesso em: 17 jun. 2020.
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3 GUIA DEFINITIVO DO CONTEUDO DE MODA NAS PLATAFORMAS DIGITAIS

A comunicacdo de moda foi afetada pela transformacao tecnoldgica e passou
por diversas mudancas desde seu surgimento. O jornalismo de moda passou a andar
de méos dadas com o marketing de moda e essa combinag&o gerou uma nova forma
de comunicar. Por esta razéo, esse capitulo sera dedicado a explorar como essas
mudancas aconteceram e o que modificou a partir delas, bem como apresentar a
estratégia do conteudo online usada pelas marcas de moda para criar conexao com

sua audiéncia.

3.1 Mix and match: marcas de moda e midias sociais

A comunicacgdo de moda e beleza, enquanto area segmentada do mercado de
comunicacao jornalistica, também foi afetado por esse processo de transformacéo
tecnoldgica. Foram os blogs de moda, que comecaram a surgir e a ganhar forca no
ano de 2006, que deram inicio a digitalizacdo do jornalismo de moda.

Com isso, as narrativas midiaticas do cotidiano mudaram suas formas de
divulgagdo, como observa Lorena Abdala (2015). De acordo com a autora, essas
narrativas foram naturalmente incorporadas nas praticas do dia a dia. E acrescenta
qgue, quando se fala em consumo, séo as imagens que possuem papel mais relevante,
pois sdo elas que definem os ideais de modos de vida (lifestyles) e apoiam a
glamourizagao e estetizagao do cotidiano. A autora esclarece:

[...] para haver percep¢é@o de coeréncia de realidade é preciso partilha
social e intersubjetividade de mundos. A qual € alcangada pela interacéo
e comunicagdo com outros sujeitos. Embora existam singularidades de
mundo, do “aqui e agora”, o “la e c4” de cada sujeito, existe uma nogao de
mundo comum que abriga o plural e o singular, um tipo de escopo que
orienta a subjetividades, o que os autores chamam de senso comum.
(ABDALA, 2015, p. 8)

Abdala (2015) usa o conceito de senso comum para justificar que os individuos
se comunicam utilizando esquemas caracterizadores para se organizarem e
compreenderem uns aos outros. Segundo a autora, quanto mais encontros virtuais,
de ideias ou experiéncias, mais as tipificacbes criam sujeitos andénimos. O
guestionamento que Abdala (2015) nos deixa sobre as relagbes virtuais entre moda,
informacdo e consumidor é: a falta de uma convivéncia frente a frente cria figuras

desconhecidas?
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Para elucidar sobre essa questdo podemos recorrer a Hinerasky (2010, p. 11)
que caracterizou os blogs de moda como “uma ferramenta interativa de comunicagao
(das marcas, inclusive) via blogueiros (a priori) independentes, além do fato de elas
mesmas possuirem 0s proprios blogs para se comunicar com 0S
clientes/consumidores.” Portanto, para a autora, essas praticas tém criado uma outra
organizacédo para o mercado do jornalismo, da comunicacao e da moda.

Quando se trata da editoria de moda pode-se perceber, ainda mais que outras
editorias dentro do jornalismo, que a producdo de noticias e também de interacao
entre emissor e receptor, cria mais interatividade entre produtores de contelddo e seus
espectadores que entre outras areas da profissdo. Para Hinerasky (2010), os formatos
usados para disseminar informac¢des multimidia sdo um suporte para a divulgacao da
moda, pois a partir da existéncia de uma arquitetura da informac&o, a producao
colaborativa de noticias pode acontecer a partir de interacdes simples como envio de
e-mails, enquetes e até mesmo sugestdes enviadas pela audiéncia.

Para Georgia Faria (2017), o avanco tecnoldgico criou formas de trabalho e a
realidade é clara: influenciador digital € uma profissdo atualmente. Mesmo que o0s
blogs de moda tenham sido pioneiros nesse tipo de divulgacao, com as modificacbes
tecnoldgicas ao longo dos anos, acabaram ficando para tras com o surgimento das
redes sociais. Segundo ela, “Sao os blogs, os sites e as redes sociais, como o
Instagram, que possibilitam maneiras diferentes e mais criativas de se noticiar
conteddos de moda, para quem os consome.” (FARIA, 2017, p. 1).

A autora acredita que o Instagram tem muita relevancia quando falamos em
engajamento de conteudos sobre moda. E, ainda ratifica que o publico mais afetado
por essa transformacdo é o jovem que consome informacdes sobre o tema e
acompanhar o que esta acontecendo de novo — justamente pelo fato de a plataforma
ser atualizada, segundo ap6s segundo, com milhares de novas fotos e videos.

Bianca Terracciano (2013) conta que € possivel encontrar as revistas de moda
mais influentes do mundo na plataforma, como Cosmopolitan, Marie Claire, Style e
Vogue. Ha, também, marcas de moda e perfis pessoais de estilistas influentes
presentes no Instagram. Essa possibilidade de interacdo que as midias digitais
proporcionam, de curtir e comentar, aproxima o publico cada vez mais do mundo da
moda, de acordo com a autora.

Terracciano (2013, p. 1) explica que “o sistema da moda contemporaneo sofreu

mudancas radicais devido ao e-commerce e as redes sociais, que, por sua vez,
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influenciaram o estilo de enunciagao da imprensa de moda.” Ja que a pesquisa desta
monografia sera feita a partir de dados do Instagram da marca Amaro se faz
necessario contextualizar o Instagram enquanto plataforma, como faremos no item a

sequir.

3.1.1 Conheca o Instagram, app queridinho das marcas de moda

Apbs os blogs, como visto no item anterior, as redes sociais apareceram e
tornaram a comunicagdo cada vez mais instantanea, assim como a divulgacdo de
moda e suas noticias. Dentro dessas redes, aplicativo para smartphones, como o
Instagram, ganharam mais forca e tomaram conta definitivamente desse espaco,
segundo Hinerasky (2014, p. 3). “Milhares de pessoas acessam as informagdes de
moda dos seus smartphones, direto dos perfis das marcas ou de usuarios
participantes em eventos de moda”, explica a autora.

O Instagram é um aplicativo para smartphones que suportam o0s sistemas
operacionais I0OS ou Android. Surgiu com o intuito de publicar e compartilhar
fotografias com filtros em um perfil e com a funcéo de seguir pessoas - desconhecidas
ou nado - e ser seguido de volta. Outra acdo do Instagram, que era inovadora quando
apareceu, era publicar essa mesma imagem no Facebook ao mesmo tempo. Além
disso, ainda € possivel taguear (mencionar) um outro usuario que esta na foto também
ou colocar uma geotag (localizacdo) para mostrar onde o usuario se encontrava
guando a imagem foi captada, como define Terraciano (2015).

No Guia de Introducédo do portal Instagram Empresas® de 2020, oficial da
plataforma, o tépico “Por que o Instagram”, além de explicar que “as pessoas acessam
o Instagram para obter inspiracdo e descobrir coisas que interessam a elas, e isso
inclui conteudo de marcas e de empresas”, também ¢é possivel encontrar dados
importantes sobre a plataforma.

Um deles é que 60% dos usuarios do aplicativo descobrem, sim, produtos
novos atraves do Instagram. Ou seja, esse numero expressa que nao basta s6 entrar
nas midias sociais ou vender online, € preciso dar todo um suporte e estabelecer um
relacionamento proficuo com o consumidor para que ele descubra a empresa. As

informacdes oficiais do Instagram, ainda, explicam que, para isso, é necessario que

3 INSTAGRAM EMPRESAS. Recursos para marcas. Disponivel em:
<https://business.instagram.com/getting-started/#brand-resources> Acesso em: 17 jun. 2020.
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as marcas disseminem conteudo relevante, atraiam a atencdo e identificacdo dos
clientes e s6 depois pensem na venda.

Em 2018, de acordo com a matéria divulgada no portal Canal Tech?® o
Instagram bateu 1 bilhdo de usuérios no mundo todo. O servigo permaneceu livre de
monetizacdo até ultima semana de outubro de 2013, quando se langou oficialmente
como plataforma de publicidade por meio de um exemplo de mensagem patrocinada
para aclimatar os usuérios com a mudancga. Em seguida, no dia 1° de novembro, foi
postado o primeiro anuncio na plataforma sendo uma marca de moda a pioneira:
Michael Kors.

Ainda de acordo com a matéria, as empresas do setor e os estilistas
‘repensaram a moda” nas ultimas temporadas, alavancando reordenamentos na
comunicacdo e no marketing de seus produtos. Ja a vitrine das lojas e marcas, em
tempos de acesso a redes como o Instagram, estd ao alcance da mao por alguns
toques de tela.

Segundo dados divulgados em artigo da revista Exame® (2019), as marcas
Renner, Riachuelo, Arezzo e O Boticario sdo as que possuem mais presenca digital
na plataforma. Além disso, existem milhares de perfis que dao dicas de moda nos
quais sdo compartilhadas imagens pessoais ou fotografias de outras pessoas e seus
looks nas ruas ou em portas de desfles e eventos, mundializando e
desterritorializando estilos e, ao mesmo tempo, universalizando e popularizando
tendéncias, modismos e grifes e desenvolvendo o mercado.

Hinerasky (2014, p. 4) conta que tanto as marcas quanto os criadores de moda
tém empregado o Instagram para fazer circular de modo ainda mais instantaneo as
novidades de seus negoécios. Ela diz que eles ja entenderam que essa é uma
ferramenta para aproximar consumidores ja que usa imagens que operam com O
imaginario e o desejo das pessoas, como vimos a partir de reportagens mais atuais
como a divulgada pela revista Exame citada acima.

A autora acredita que temos “de um lado, a dindmica emergente da

mercantilizacdo das pessoas e conteudos e, de outro, a personalizagao das marcas”.

4 CANAL TECH. Instagram bate marca de 1 bilhdo de usuarios ativos. Disponivel em:
<https://canaltech.com.br/redes-sociais/instagram-bate-marca-de-1-bilhao-de-usuarios-ativos-
116344/> Acesso em: 17 jun. 2020.

5 EXAME. Ranking: as marcas com mais engajamento no Instagram e no Facebook. Disponivel
em: <https://exame.com/marketing/ranking-as-marcas-com-mais-engajamento-no-instagram-e-no-
facebook/> Acesso em: 17 jun. 2020.
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(HINERASKY, 2014, p. 13) Afinal, para ela, de todas as midias digitais que existem
hoje, foi o Instagram que tornou o perfil virtual de alguém mais relevante que uma
analise de moda da imprensa tradicional deste nicho.

Ja para Adriane Cazorla e Renata Noronha (2015), o Instagram é uma
referéncia do mundo contemporaneo e se tornou grande responsavel por disseminar
a moda e suas criacdes. De acordo com as autoras, a plataforma ilustra o campo
fashion como um reflexo das varias identidades existentes dentro de seu capital
simbdlico. De acordo com as autoras, quem usa 0 Instagram cria uma identidade
através da estética de seu perfil. As diversas manipulacées possiveis para exibir a
aparéncia que o usuario quiser € um dos maiores atrativos dessa plataforma digital.
Cazorla e Noronha (2015) explicam que individuos que tém interesse na interacao
com um perfil de espectadores segmentado adotam uma postura que conversa com
0 segmento escolhido.

Por conta disso, defendem que o Instagram gera retorno imediato para as
empresas quando falamos em nimero, afinal o contetdo gerado e consumido dentro
do aplicativo permite que marcas e sites de e-commerce aumentem a interagdo com
seu publico. Para as autoras, a consequéncia disso, também é o aumento das vendas.

De acordo com uma publicacdo do portal Pequenas Empresas, Grandes
Negécios®, além das fotos, o Instagram conta com as postagens temporarias, mais
conhecidas como Stories. Esse tipo de conteldo vem ganhando forca desde a sua
criagdo em 2016, chegando a 400 milhdes de contas ativas todos os dias em ambito
mundial, como afirmam pesquisas do Instagram Empresas. A pesquisa indica que,
para marcas, o Instagram Stories € uma oportunidade de mercado, considerando que
um ter¢co dos mais visualizados pertence a contas empresariais.

As questdes abordadas acima deixam inumeras lacunas sobre o futuro do
jornalismo e contetdo de moda nas midias sociais, como o Instagram. Uma reflexao
sobre a relacdo desses profissionais com as marcas que tomam conta cada vez mais

do mundo da moda sera abordado no préximo item.

3.2 Hot or not: marcas de moda e conteudo de valor

6§ PEQUENAS EMPRESAS, GRANDES NEGOCIOS. Stories, contetdo e frequéncia: os truques de
empreendedoras para vender mais pelo Instagram. Disponivel em:
<https://revistapegn.globo.com/apoie-o-negocio-local/noticia/2020/04/stories-conteudo-e-frequencia-
os-truques-de-empreendedoras-para-vender-mais-pelo-instagram.html> Acesso em: 17 jun. 2020.
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A narrativa visual da comunicacao de moda, de especificidades e experiéncias
(sdo diversos tipos de blogs e redes), de monetizacdo dos blogs e de celebrizacdo
dos autores instituem uma espécie de dialogo acaba modificando as praticas
profissionais e a performance de blogueiros (e até influencers) em relagdo as midias
sociais, as reconhecendo como uma rede de negocios, de acordo com Wladimir
Machado (2013).

Ainda segundo o autor, a celebrizacdo dos autores, amadores ou profissionais,
distingue a figura performéatica e emblemética dos blogueiros (embora néo
verdadeiramente nova), produtores de conteudo que adquiriram status de formadores
de opinido (tidos como influenciadores) — intermediadores culturais —, embasados
tanto na producao de fotografias e conteudo original, como também na capacidade de
produzir um senso de estilo, mesmo sem experiéncia ou “cultura de moda”.

Hinerasky (2014, p. 10) alerta que as empresas do ramo da moda nao so
aproveitam do senso de estilo desses sujeitos, mas, também, “aproveitam seu apelo
e alcance popular para desenvolver estratégias criativas com seus consumidores.”

Priscilla Sampaio (2013) também contribui com esse debate, ao completar que
essas mesmas companhias da inddstria da moda estrategicamente pretendem ganhar
seus publicos pelo desejo e proximidade. Enquanto os individuos que fazem parte
desse grupo estdo buscando identificagdo com essas companhias. Dessa forma,
ainda de acordo com a autora, os individuos procuram formas de expressar nao sé
sua forma de se vestir, mas um posicionamento diante do mundo.

Ela esclarece que quem consome moda acaba movimentando a internet
guando busca produtos, lojas, tendéncias e sugestdes e, assim, as empresas
percebem a importancia de oferecer suporte para essas demandas e o conteudo € um
facilitador desse processo.

Sampaio (2013, p. 37) explica que “o conteudo relevante que deve ser
abordado pela empresa presente no meio digital carece ser aguele que gera interesse
no seu publico-alvo.” Sendo assim, parece interessante que esse conteudo seja uma
forma de identificacdo do consumidor com a empresa e facilite os lagos criados entre
as duas partes. A autora explica que € comum se utilizar de temas como a divulgacéo
de produtos, langamentos deles, opinido de consumidores, dicas de como usa-los,
noticias sobre tendéncias e o que mais for de interesse comum ao publico da marca

dentro da plataforma para criar conteudo de valor.
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Hinerasky (2014) conclui que com a globalizacdo da internet e a
democratizacdo dos meios de producédo de conteddo de moda, muitas ferramentas
gratuitas e faceis de utilizar foram disponibilizadas para que as pessoas pudessem
criar seus proprios materiais sem, necessariamente, serem profissionais da area.

A divulgacdo da moda passou por diversas transformacfes na forma de
apresentar conteudos, como vimos nos capitulos anteriores. E como consequéncia
disso, marcas utilizam do marketing como um recurso para dar seguimento a suas
estratégias de venda. No item 2.2 sobre moda e identidade foi vista a conexao entre
os dois termos e para estudar como acontece essa identificacdo entre eles, temos o
marketing que se apresenta como uma area de estudo voltada a satisfazer as
necessidades do cliente.

Philip Kotler (1996) explica que esse processo € uma troca entre publico e
marca, ja que O cliente encontra 0 que precisa e a empresa se beneficia
financeiramente atendendo essa procura. Para o autor, quando se comeca a fazer
parte do mundo da moda, nota-se que o publico procura por tendéncias e, como a
mudanca nesse quesito € constante, o marketing para divulga-las se adapta o tempo
todo. Tanto as novidades das passarelas quanto as tecnoldgicas.

Estar atento ao mercado desse segmento reforca a importancia dos quatro
pilares que sustentam o marketing de uma empresa, de acordo com Kotler (2003).
Sao eles: produto, preco, praca e promocao. Os 4P’s - nomenclatura conhecida
desses pilares - representam as etapas de um planejamento estratégico de marketing
e, assim, é possivel definir qual produto vai ser divulgado, seu preco, onde sera
vendido e quais os meios de promocao serdo escolhidos para anuncia-lo de maneira
efetiva.

Dentre os quatro, o autor explica que o Unico pilar com maior dificuldade para
ser modificado € o produto, levando em considera¢éo que demanda um tempo maior
de planejamento, criacdo e execucdo. No mundo da moda néo é diferente. Afinal, é
preciso estar sempre atento ao fator sazonalidade, ja que esses produtos precisam se
ajustar ao curto periodo que se tem para promové-los.

Harriet Posner (2016) propde a substituicdo dos 4P’s de Kotler pelos 4C’s de
Robert Lauterborn para levar o foco do produto ao cliente. S&o eles: cliente, custo,
conveniéncia e comunicacéo. De acordo com a autora, nesse caso, 0 preco da lugar
ao custo para o consumidor, o qual néo faz referéncia apenas ao valor cobrado, mas

também a pontos como facil acesso ao produto, qualidade do atendimento, entre
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outros fatores que levam o consumidor a pensar se o produto compensa o valor a ser
pago. A praca € substituida pela conveniéncia, ou seja, o local de compra sera
observado pelo cliente em diferentes aspectos como tempo de atendimento e
acessibilidade ao produto ou entrega.

Ainda segundo Posner (2016), se com o digital as empresas de vestuario
possuem, além da loja fisica, um e-commerce, esse cuidado deve ser redobrado, pois
a conveniéncia existird tanto on quanto offline. Pois o quarto e ultimo “P”, a promogao,
€ trocado por pelo “C” de comunicagao. Enquanto a primeira era responsavel apenas
em promover o produto, a segunda precisa permitir uma troca de informacdes entre
cliente e marca. Afinal, é assim que se demonstra uma preocupacao nao s6 na venda,
mas na expectativa do cliente para trabalhar e adquirir o produto desejado a partir da
experiéncia almejada.

Uma outra forma de entender o caminho que uma empresa de moda deve
seguir para agradar o seu publico-alvo é a pesquisa de tendéncias, método que vem
ganhando mais forga ainda nos Gltimos anos, de acordo com o artigo da Rock Content’
de 2020 sobre tendéncias de mercado. De acordo com o material, uma das préticas
essenciais para um negocio se manter sempre saudavel € acompanhar a atualizacao
de seu nicho.

Considerando a relevancia da tecnologia para a divulgacdo da moda e a
importancia das midias sociais para este trabalho, no préximo item falaremos sobre o
comportamento das marcas de moda no Instagram e como essa nova forma de fazer
conteudo influencia no uso da plataforma como modelo de experiéncia e de

engajamento.

3.2.1 Testado e aprovado: marcas de moda no Instagram

Em um cenario em que as marcas se preocupam em criar conexao social com
seu consumidor, pois somente desta forma ele se expressara individualmente e
sentirda envolvido socialmente, ndo é coincidéncia que, de acordo com dados do

Comité da Cadeia Produtiva da Industria Téxtil, Confecgcéo e Vestuario da Federacao

7 ROCK CONTENT. Conheca as 10 tendéncias de mercado para 2020 que todo profissional de
marketing precisa conhecer. Disponivel em: <https://rockcontent.com/blog/tendencias-de-mercado/>
Acesso em: 17 jun. 2020.


https://rockcontent.com/blog/tendencias-de-mercado/
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das Industrias do Estado de S&o Paulo® (2020), o mercado de moda gerou um
consumo de R$ 220,6 bilhdes e até 2021 deve crescer 3,1% ao ano.

Um artigo publicado no blog do portal Instagram Empresas®, que ajuda os
usuarios e as marcas a se posicionarem e crescerem na plataforma social, estima que
em 2020 existam 200 milhdes de pessoas no Instagram conectadas a contas de moda
em todo o mundo, afirmando-se como um ambiente favoravel para se compatrtilhar as
novas tendéncias.

Como ja foi descrito nesse trabalho, o jornalismo de moda, desde o seu
nascimento, depende financeiramente de grandes anunciantes do setor. Mariana
Ferrari (2010, p. 33) descreve que “a divulgagao das marcas nao é feita somente em
formas de andncios publicitérios: as revistas Vogue e Elle, por exemplo, tém secdes
de servico como Vogue Estilo e Elle Fashion Reporter”, essas se¢des ao passo que
mostram tendéncias também exibem produtos que podem ser encontrados em lojas
e especificam o preco da peca mostrada. De acordo com a autora, quando essas
marcas aparecem em paginas de divulgacao é um feito positivo para sua imagem.

Ferrari (2010) esclarece que a partir desse momento em que jornalismo de
moda toma conta da Internet, o marketing de moda se torna um grande aliado em
termos de contetdo. Dessa forma, o setor de marketing das companhias de moda
vem cada vez prestando mais atencdo aos conteudos gerados espontaneamente por
seus consumidores nas midias digitais para, com isso, tornar suas acfes mais
eficazes e gerar valor e efeito para essa comunidade.

A autora expde que muitas companhias decidem suas acfes pensando no
consumidor e ndo mais nas suas proprias vontades. Na moda, esse comportamento
de carater opinativo de cada cliente € muito difundido nas midias digitais. Ela, ainda,
defende que dependendo de qual rede social essa marca esta presente, ela precisa
adaptar sua linguagem e conteudo para ficar mais proxima da audiéncia que a
acompanha naquele ambiente virtual.

Ferrari (2010) complementa que, quando se fala em experiéncia do

consumidor, as lojas fisicas saem na frente porque € presencialmente que a jornada

8 FEDERACAO DAS INDUSTRIAS DO ESTADO DE SAO PAULO. Mercado de moda deve crescer
3,1% ao ano até 2021. Disponivel em: <https://www.fiesp.com.br/noticias/mercado-de-moda-deve-
crescer-31-ao-ano-ate-2021/> Acesso em: 17 jun. 2020.

9 INSTAGRAM EMPRESAS. Blog. Disponivel em: <https://business.instagram.com/blog/?> Acesso
em: 20 mai. 2020.


https://www.fiesp.com.br/noticias/mercado-de-moda-deve-crescer-31-ao-ano-ate-2021/
https://www.fiesp.com.br/noticias/mercado-de-moda-deve-crescer-31-ao-ano-ate-2021/
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de compra se torna uUnica através do atendimento que se da ao consumidor, mas é
através da internet que uma marca consegue se fortalecer em relacéo a seu propdsito
e posicionamento. E, nesse caso, ainda de acordo com a autora, a publicidade de
moda apresenta a novidade, a efemeridade para individuos que possuem a opcao de
comprar ou ndo comprar determinado produto ou servico.

Como vimos no item anterior, muitas mudancas tecnologicas influenciam no
mercado da moda. A conectividade e a tecnologia contribuiram para o surgimento de
novas tendéncias, como a economia compartilhada, a economia do “agora”, a
existéncia do onicanal - ou seja, significa gerar experiéncia para o cliente tanto online
guanto offline de forma integrada, como uma visita a uma loja fisica e a pesquisa de
produtos pelo aplicativo - entre outros fatores citados por Kotler (2017). Sendo assim,
o marketing digital, afetado por essas mudancas, teve que se adaptar a nova
realidade.

Os profissionais da area precisam investir na mudanca para um cenario de
negdcio mais horizontal e social. J& que o mercado no qual estdo inseridos esta se
tornando mais inclusivo. A midia social elimina barreiras geogréaficas e demograficas,
permitindo as pessoas se conectarem e se comunicarem, e, as empresas, inovar por
meio de colaboracao (KOTLER, 2017, p. 29).

Kotler (2017) afirma que vivemos a quarta geracdo do marketing e que sua
esséncia é promover e defender a marca através do engajamento dos clientes,
fazendo com que sejam eles os que mais se coloquem a frente para falar sobre esta
e seu proposito e missdo. Para sustentar a afirmacéo, o autor sugere que € necessario
usar do marketing tradicional em conjunto com o digital para obter melhores resultados
nesse sentido.

As plataformas digitais ttém um crescimento perceptivel no ramo da moda.
Sendo assim, 0 autor acrescenta ao fator da facilidade de compartilhar experiéncias
gue elas possuem, a possibilidade de inspirar consumidores de classe semelhante ou
inferior a conseguir ter a mesma experiéncia de compra ou de vida com a marca em
questao.

Em tempos de quarentena, imposta pela pandemia do coronavirus, que atingiu

diversos paises no mundo todo, uma pesquisa divulgada pelo Sebrae? (2020) mostra

10 SEBRAE. Boletim de impactos e tendéncias da COVID-19 nos pequenos negdcios. Disponivel
em:
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gue o0s pequenos negocios foram muito afetados. No estudo, feito em abril de 2020,
0s empresarios declararam queda de faturamento semanal de 69% com relacéo a
uma semana normal e 88% deles disseram terem tido queda no faturamento.

Os dados divulgados no levantamento mostram que no setor da moda nao foi
diferente. Pelo contrario, o prejuizo foi ainda maior, pois com o agravamento da
situacao sanitaria e a queda do emprego e da renda, os consumidores tendem a focar
seus gastos em bens essenciais. Nessa mesma pesquisa, o Sebrae d4 dicas de como
enfrentar esse periodo e uma delas € fortalecer a marca nas redes sociais, ja que
diante disso essa seria a Unica forma de melhorar as vendas.

De acordo com as sugestbes divulgadas por esse e outros portais, nesse
periodo foi possivel ver muitos perfis de marcas, como a Amaro, foco de estudo desta
monografia, aprimorarem e modificarem suas estratégias que ja haviam sido
pensadas para se adaptar ao momento. Editoriais foram trocados por flat lays'?,
campanhas de dia das maes adaptadas para fotos em casa e tudo o que podia ser
considerado um posicionamento contrario ao combate ao coronavirus foi pensado e
repensado para ndo aparecer e contaminar sua comunidade. Mais adiante vamos
destacar essas a¢des no capitulo 4.

Durante o isolamento social, de acordo com artigo publicado pelo Think With
Google!?, em 2020, o comportamento do consumidor se modificou. Suas pesquisas
no site mudaram e a experiéncia dele em casa sozinho e com os outros também. Por
conta disso, o marketing e o contetido precisam se atualizar mais uma vez. Visto que
agora € sobre vender para pessoas que precisardo ficar em casa. O que implica em
outra vantagem de estar presente digitalmente: no Instagram é possivel conectar o e-

commerce da marca a plataforma facilitando assim a jornada de compra do cliente.

<https://bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS CHRONUS/bds/bds.nsf/c4b53fae22d3a8242c
58bf17ef281c01/$File/19476.pdf> Acesso em: 17 jun. 2020.

11 De acordo com o site Casa Claudia, flat lay é uma técnica de fotografia, na qual os objetos que
compdem a imagem sédo alinhados em uma superficie plana e registrados de cima para baixo,
valorizando, assim, a composicdo e os detalhes de cada peca. Disponivel em: <
https://casaclaudia.abril.com.br/blog/direto-do-instagram/flat-lay-tendencia-para-fotografia-e-design-
no-instagram/ > Acesso em: 17 jun. 2020.

12 THINK WITH GOOGLE. As buscas no Google mostram como ficar em casa transformou os
hébitos dos consumidores. Disponivel em: <https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/tendencias-
de-consumo/dados-de-comportamento-quarentena-buscas-do-google-comportamento-quarentena-

dados-google-buscar-como-a-quarentena-mudou-0s-habitos-de-consumo/> Acesso em: 17 jun. 2020.


https://bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/c4b53fae22d3a8242c58bf17ef281c01/$File/19476.pdf
https://bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/c4b53fae22d3a8242c58bf17ef281c01/$File/19476.pdf
https://casaclaudia.abril.com.br/blog/direto-do-instagram/flat-lay-tendencia-para-fotografia-e-design-no-instagram/
https://casaclaudia.abril.com.br/blog/direto-do-instagram/flat-lay-tendencia-para-fotografia-e-design-no-instagram/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/tendencias-de-consumo/dados-de-comportamento-quarentena-buscas-do-google-comportamento-quarentena-dados-google-buscar-como-a-quarentena-mudou-os-habitos-de-consumo/
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https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/tendencias-de-consumo/dados-de-comportamento-quarentena-buscas-do-google-comportamento-quarentena-dados-google-buscar-como-a-quarentena-mudou-os-habitos-de-consumo/
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Com a maioria das pessoas ficando em casa, a procura por alternativas virtuais
de compra aumentaram. Ainda assim, o desejo do consumidor de ter uma experiéncia
sensorial ao encostar e provar o produto pessoalmente ainda é muito forte. Por isso,
conhecer seu publico e seus receios se faz cada vez mais necessario dentro da
estratégia das marcas. Cada vez mais presente a necessidade de inovacdo, como
sacolinhas??,

Se as midias sociais podem ser consideradas uma grande evolucdo para as
pessoas, para as empresas também podem ter muitas utilidades. Assim como
qualquer um pode ser tornar um criador de conteudo, Kotler (2017) afirma que
empresas e especialistas ganham concorrentes e aliados nesse sentido. Ele diz que
a maior parte das pessoas aceita conselho de estranho e confiam mais neles do que
em publicidade ou especialistas no assunto.

Dessa forma, sera que somos responsaveis pelo que estamos comprando? Ou
estamos sendo levados pela experiéncia de fazer parte de algo maior que nés
mesmos e que parece nos chamar por saber exatamente o que queremos? O proximo
item pretende propor algumas possiveis respostas para esses questionamentos ao
abordar o campo da experiéncia de usuario criada através do conteudo pelas marcas

de moda no Instagram.

3.3 Checklist do marketing de experiéncia

Existem diferentes possibilidades de marketing atualmente. Essa gama de
opc¢Oes acabou fazendo com que um anuncio simples e comum se tornasse ineficaz
para uma marca, de acordo com o site Plugcitarios'# (2014). O portal afirma que os
clientes recebem diferentes tipos de anuncios todos os dias, entdo, para se destacar,
as marcas precisam investir em algo que va além do produto.

Nessa mesma postagem, o redator Diego Luis expBe que € nesse momento
gue o marketing de experiéncia se torna o salvador das estratégias digitais para
diversas marcas. Afinal, nem sé de visualiza¢cdes se constréi uma boa audiéncia ja

que o sentimento do publico se faz presente o tempo todo e deve ser levado em

13 Uma bolsa com roupas selecionadas pelo cliente através de uma plataforma digital que é entregue
em sua casa para que ele prove e escolha a melhor compra no conforto do lar.

4 PLUGCITARIOS. A era do marketing de experiéncia. Disponivel em:
<https://plugcitarios.com/blog/2014/02/25/era-marketing-de-experiencia/> Acesso em: 17 jun. 2020.


https://plugcitarios.com/blog/2014/02/25/era-marketing-de-experiencia/
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consideracdo. Para ele, ainda, as marcas devem envolver os seus consumidores de
forma memoravel e positiva na maior parte do processo.

Neuza Luz (2014) explica que o marketing de experiéncia ndo € focado no
produto em si e, por isso, leva mais em conta o tipo de experiéncia que produz do que
os atributos dele. O que resulta em estimulos integrados que os consumidores podem
receber todos os pontos de contato com um produto, marca ou empresa. Para a
autora, estratégias de marketing experiencial fidelizam clientes pelo sentimento, pois
é possivel chegar ao nivel emocional, fisico, intelectual e até espiritual das pessoas.

Ela ressalta, porém, que nem todas as pessoas terdo uma mesma experiéncia
mesmo gque sejam expostas a um conteudo idéntico. Luz (2014) explica que isso pode
acontecer porque cada pessoa tem uma experiéncia subjetiva, ou seja, depende do
histérico cultural, das experiéncias ja vividas e da personalidade de cada uma.

Luz (2014, p.33) afirma que “Uma interacdo verdadeiramente memoravel e
duradoura entre a marca e o consumidor fornece uma ligacdo emocional que cria uma
relagédo e dirige a resposta racional de compra.” Com esse processo de fidelizagao,
os clientes tém mais chances de aceitar pagar precos mais altos, assim como
recomendar a marca a conhecidos por meio do marketing boca a boca ou pelo digital.

E pela capacidade de se conectar com cada consumidor de maneira diferente
e Unica que as experiéncias se tornam tdo apelativas, na visdo de Pedro Agostinho
(2013). O autor diz que os quatro dominios - entretenimento, educacional, estética e
escapista - sao definidos pelo nivel de participacdo e pelo ambiente onde o
consumidor se encontra. O dominio educacional acontece quando uma experiéncia
exige um envolvimento intelectual e fisico do consumidor, como montar um produto
que chega ao consumidor desmontado - moveis, por exemplo.

Agostinho (2013) explica que o dominio escapista também exige grande
envolvimento do consumidor, porém o mais importante € a sua imersao, onde ele
“foge” da sua realidade e se insere totalmente na experiéncia. No dominio da estética
0 consumidor também esta imerso na experiéncia no local, porém néo interage com
ele. O consumidor basicamente contempla o ambiente que esta como quem
contempla uma obra de arte. No dominio do entretenimento, para Agostinho (2013), é
passivo, ou seja, também ndo interage com a experiéncia nem influencia o caminho
gue sera tomado por ela, como quem assiste a um show pela televiséo.

E importante lembrar que com o digital, o0 marketing de experiéncia conseguiu

ir além das pessoas que realmente experienciaram tal acdo ou evento. Inés André
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(2017) afirma que o meio online facilitou o marketing de experiéncia por permitir que
as estratégias de marketing tenham um tempo de duracéo e de divulgacado maior.

O jornal PropMark*® divulgou um estudo realizado pela Econsultancy em 2017
sobre as tendéncias do meio digital. O estudo revelou que 22% dos consumidores
respondentes disseram que a producdo de conteudo deve ser otimizada com a
experiéncia do consumidor, enquanto outros 16% afirmam que se deve “criar
conteldo atraente para experiéncias digitais”. Se tratando de experiéncia digital nas
midias sociais, a instantaneidade é um ponto importante a ser levado em consideragéo
na hora de planejar estratégias para o marketing de experiéncia.

Os impactos desse investimento foram o aumento de vendas, relacionamento,
imagem da marca e rentabilidade, tendo como maior ferramenta a realizacao do live
marketing, aquele que é feito em tempo real, nos eventos, feiras e congressos. Mais
uma vez, a figura do influenciador entra para ajudar na promocdo do marketing.

Para Issaaf Karhawi (2017), o termo influenciador percorreu uma jornada até
chegar ao que € hoje em dia. Comegou como blogueiros, passando por vlogueiros,
chegando a formadores de opiniéo e, entdo, se tornando influenciadores.

Os influenciadores digitais fazem parte de um espaco social de relactes
marcadas por disputas pelo direito a legitimidade. Assim, “ser influente”,
poder dizer algo, ter legitimidade em um campo ndo é fato dado, mas
construido. Para ser capaz de influenciar, em alguma medida, um grupo
de pessoas, pressupfe-se um destaque, prestigio; algum tipo de distin¢ao
em meio ao grupo. (KARHAWI, 2017, p. 55)

Essa transmissao de experiéncia gera para o publico um entretenimento diario
e - praticamente - ao vivo, inserindo a marca em todos os momentos do dia a dia dos
consumidores. O entretenimento como estratégia de marketing existe ha algumas
décadas, segundo Martha Gabriel (2010). A autora defende que esse tipo de
estratégia tem como objetivo se apropriar do entretenimento para promover a marca
de uma maneira que impacte o seu consumidor sem interromper sua concentracdo na
compra.

Sendo assim, Gabriel (2010) explica que quando as midias digitais se uniram

ao marketing de contetdo de moda, as marcas passaram a gerar entretenimento além

15 PROPMARK. Experiéncia do consumidor é a principal tendéncia para o marketing. Disponivel
em: <https://propmark.com.br/digital/experiencia-do-consumidor-e-a-principal-tendencia-para-o-
marketing/> Acesso em: 17 jun. 2020.
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de divulgar seus produtos. Uma das marcas que faz isso com frequéncia € a Amaro,

gue vamos analisar no capitulo a seguir.
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4 COLLABS QUE AMAMOS: METODOLOGIA E ANALISE

A partir desse capitulo inicia-se a analise proposta pela monografia a fim de
observar como a Amaro utilizou o conteddo online no Instagram para manter o
relacionamento com sua comunidade e continuar vendendo online no periodo de
isolamento social pela Covid-19. Antes de iniciar a analise, serdo apresentados a
marca Amaro e seu comportamento na plataforma digital citada acima e os
procedimentos metodoldgicos com objetivo de descrever as técnicas utilizadas pela
autora para atingir os objetivos do trabalho com base nos autores Ida Regina Stumpf
(2006), Antdnio Carlos Gil (2008) e Fonseca Junior (2011). Para a realizagdo da
analise alguns autores como Dulcilia Buitoni (2009), Daniela Aline Hinerasky (2010),
Neuza Luz (2014) e outros citados ao longo dos capitulos teéricos foram retomados
com o intuito de solucionar o problema de pesquisa.

4.1  #Publi: Amaro, a fav das fashion girls

Este item sobre a marca Amaro ird contar, principalmente, com as informacdes
disponibilizadas no site da marca e reportagens feitas em outros portais para
assegurar os dados apresentados.

Nascida em S&o Paulo. Feita para 0 mundo. E assim que a Amaro se apresenta
em sua pagina Sobre N6s em seu site oficial®. Além de ter como um dos propésitos
mais sélidos em seu branding (gestdo de marcas) o empoderamento feminino para
gue as mulheres vivam suas proprias histérias, a marca digital que surgiu em 2012,
se orgulha de oferecer tendéncias e pecas essenciais em qualquer guarda-roupas por
precos justos.

O fundador da Amaro € Dominique Olivier, um sui¢co de 35 anos, de acordo
com uma matéria publicada pelo portal Pequenas Empresas & Grandes Negocios'’,
da Globo.com, em 2019. Ele transformou o e-commerce de moda por aqui e, segundo
o texto, a escolha do Brasil, um pais tropical, para a inovag¢ao nos negdcios aconteceu

através da vontade de empreender em um local emergente.

16 AMARO. Sobre nés. Disponivel em: <https://amaro.com/sobre-nos> Acesso em: 17 jun. 2020.

17 PEQUENAS EMPRESAS, GRANDES NEGOCIOS. Conheca 0 sui¢o que criou um e-commerce
de moda diferente no Brasil. Disponivel em: <https://revistapegn.globo.com/Banco-de-
ideias/Moda/noticia/2019/06/conheca-o-suico-que-criou-um-e-commerce-de-moda-diferente-no-
brasil.htm|> Acesso em: 17 jun. 2020.


https://amaro.com/sobre-nos
https://revistapegn.globo.com/Banco-de-ideias/Moda/noticia/2019/06/conheca-o-suico-que-criou-um-e-commerce-de-moda-diferente-no-brasil.html
https://revistapegn.globo.com/Banco-de-ideias/Moda/noticia/2019/06/conheca-o-suico-que-criou-um-e-commerce-de-moda-diferente-no-brasil.html
https://revistapegn.globo.com/Banco-de-ideias/Moda/noticia/2019/06/conheca-o-suico-que-criou-um-e-commerce-de-moda-diferente-no-brasil.html
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Além de toda a inovacao no quesito e-commerce, outro ponto importante para
a organizacédo do modelo de vendas da Amaro séo os guide shops, ao invés de lojas
fisicas como conhecemos. Um artigo do portal Meio e Mensagem?®, em 2018, explica
gue guide shops sdo modelos de lojas com totens de venda online em shoppings ou
centros comerciais que servem de ponto de encontro entre 0 mundo fisico e o online
para o consumidor.

Algumas das fun¢Bes desses espacos é auxiliar os clientes a descobrirem o
tamanho ideal para seu corpo, possibilitar uma experiéncia sensorial através do tecido
das pecas e se sentirem parte da comunidade da marca que conheciam apenas no
meio digital. Depois que as pecas sao escolhidas, paga-se online e recebe-se em
casa.

Esse novo modelo que a Amaro trouxe para o Brasil surgiu, ainda de acordo
com o portal, da necessidade de melhorar a experiéncia de compra na internet através
de e-commerces de moda que ja era antiga. Algumas empresas tentaram até
experimentar realidade aumentada, luvas tateis e clubes de teste para produtos, mas
a estratégia mais assertiva até agora dentre todas as inovacdes citadas acima foram
as guide shops trazidas pela Amaro.

Nessa mesma matéria do site Meio e Mensagem, uma fala da publicitaria
Mariana, da WGSN (Worth Global Style Network), chama atencéo ja que, de acordo
com ela, o sucesso da Amaro se deve a “sua enorme oferta de produtos, assertividade
em timing e étima comunicacdo em suas redes sociais com marketing de conteudo”.
Na Figura 1 a seguir podemos ver a foto de uma das guide shops da marca

disponibilizadas pelo site oficial da Amaro:

8 MEIO E MENSAGEM. Varejo de moda aposta em guide shops. Disponivel em:
<https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2018/12/21/varejo-de-moda-aposta-em-guide-
shops.html> Acesso em: 17 jun. 2020.


https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2018/12/21/varejo-de-moda-aposta-em-guide-shops.html
https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2018/12/21/varejo-de-moda-aposta-em-guide-shops.html
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Figura 1: Guide Shop

Os nossos Guide Shops sdo onde a magica acontece no mundo real.

L& vocé pode experimentar suas pecas favoritas, finalizar a compra e recebé-la onde quiser, além de
retirar seus pedidos e fazer devolucoes.

TODOS OS ENDERECOS

-

Fonte: site da Amaro (2020)

A equipe da Amaro é multidisciplinar e conta com mais de 400 profissionais
trabalhando para construir o futuro do varejo, de acordo com o site oficial da marca.
Outro ponto importante sobre a construcdo da empresa é que, 67% dos colaboradores
sdo mulheres. As produgbes da Amaro, inclusive as de conteudo, séo realizadas
exclusivamente por sua equipe interna, sem contar com agéncias intermediadoras. Na
Figura 2 podemos ver quem faz parte do time da Amaro disponivel no site até o
momento em que foi acessado:

Figura 2: Equipe da Amaro

quem somos

Uma equipe multidisciplinar e colaborativa de mais de 400 pessoas, sendo 67% dela feminina, trabalhando para construir o futuro
do varejo
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A Amaro se intitula como uma marca disruptiva e faz questao de explicar isso
através de infogréaficos de facil assimilacdo na mesma pagina em que exibe seu
propoésito. Uma das grandes responsaveis pelo rompimento da marca com o modelo
tradicional de negdcio é a eliminagdo de intermediarios na cadeia de producédo, do
design e da entrega do produto final.

Basicamente, enquanto muitas varejistas ainda trabalham com o modelo de
atacado: fabrica > distribuidor > custos de terceiros > multimarcas e e-commerce >
cliente, a Amaro elimina uma boa parte do processo: fabrica > guide shops e
amaro.com > cliente. Na figura 3 podemos observar um infografico do modelo de
trabalho da Amaro:

Figura 3: Modelo de trabalho

porque somos disruptivos

Eliminamos os intermedidrios em um modelo de negdcios diferente do tradicional. Somos responsaveis
por toda nossa cadeia de producéo, do design a entrega.

Queremos construir uma marca mais acessivel e intuitiva!

modele gy — [ — 2y - B -2
atacado [
fabrica distribuidor custos de multimarcas cliente

terceiros & eCommerce

AMARO % o 8

fabrica guide shops cliente
& amaro.com

Fonte: site da Amaro (2020)
Para ter uma experiéncia de compra diferenciada é possivel acessar o site da
marca amaro.com, baixar o aplicativo Amaro App?®, ou até mesmo ir a uma de suas

guide shops. Na Figura 4 a seguir podemos ver o layout do app:

19 APPLE. Amaro Moda Feminina. Disponivel em: <https://apps.apple.com/br/app/amaro-comprar-
modafeminina/id1153808931?utm_source=about.amaro.com&utm_ medium=referral&utm campaign=
CTAabout& branch_match id=770760679848525397> Acesso em 17 jun. 2020.



https://apps.apple.com/br/app/amaro-comprar-modafeminina/id1153808931?utm_source=about.amaro.com&utm_medium=referral&utm_campaign=CTAabout&_branch_match_id=770760679848525397
https://apps.apple.com/br/app/amaro-comprar-modafeminina/id1153808931?utm_source=about.amaro.com&utm_medium=referral&utm_campaign=CTAabout&_branch_match_id=770760679848525397
https://apps.apple.com/br/app/amaro-comprar-modafeminina/id1153808931?utm_source=about.amaro.com&utm_medium=referral&utm_campaign=CTAabout&_branch_match_id=770760679848525397
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Figura 4: App Amaro

GO ok ' Goe -

CATEGORIAS aQ B MASCARAS DE PROT.

) Basicos

f\ Sapatos
cessorios

& Em Desconto

Fonte: site da Amaro (2020)

Ainda de acordo com o site oficial da marca, dos 600 mil seguidores que tem
no Instagram, 92% deles afirma que compraria novamente na Amaro e ndo se
decepciona, afinal seus canais sao atualizados com mais de 90 produtos novos toda
semana. Conferimos na Figura 5 um apanhado de nimeros mostrados pelo site oficial

da marca:
Figura 5: Amaro em nameros

Fonte: site da Amaro (2020)
Acessando o perfil da Amaro no Instagram no dia 23 de maio de 2020 é
possivel perceber um crescimento consideravel no nimero de seguidores, como

mostra a Figura 6 abaixo:
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Figura 6: Perfil da Amaro no Instagram

&  amaro @

5.949 843 mil 609

Publicagdes Seguidores Seguindo

AMARO

Somos uma marca digital de moda que oferece
tendéncias e pegas essenciais que te empoderam
para viver todas as histérias que vocé quiser [l
#AMAROlook

Ver tradugao

ama.ro/winter2020
Seguido por taliramos, itsjuliabrito e outras 60 pessoas

Ver a loja

Seguindo v Mensagem Contato v

I & ® £)
Jeans Separadas.. Collective ShareThe@p CorrenteDo...
=
Fonte: aplicativo Instagram acessado em 23 de maio de 2020.

A Amaro foi considerada, em 2018, a Fashion Week com dados em uma
matéria no portal oficial da Exame?°. O motivo dessa classificacdo é simples: a marca
digital usa as informacdes coletadas em suas midias sociais e nas transacoes digitais
em todos 0S Seus processos.

Todas essas informacfes sao utilizadas para uma andlise aprofundada de
quais pecas fardo sucesso e serdo bem aproveitadas. Esse processo é feito por meio
dos algoritmos e big data?!. De acordo com os resultados dessas analises a producéo
€ ajustada para evitar sobras no estoque e, ainda, disponibilizar pecas que conversam
com a identidade da marca para as consumidoras.

Além do Instagram, esses numeros também podem ser observados por outras
midias sociais nas quais a marca esta presente como Twitter e Facebook, de acordo

com as figuras 7 e 8, respectivamente, a seguir:

20 EXAME. Moda do futuro: na Amaro, sua proxima roupa esta escondida no smartphone.
Disponivel em; <https://exame.com/pme/moda-do-futuro-na-amaro-sua-proxima-roupa-esta-
escondida-no-smartphone/> Acesso em: 17 jun. 2020.

21 Termo utilizado em Tecnologia da Informacéao (TI) para tratar de grandes conjuntos de dados que
precisam ser processados e armazenados.


https://exame.com/pme/moda-do-futuro-na-amaro-sua-proxima-roupa-esta-escondida-no-smartphone/
https://exame.com/pme/moda-do-futuro-na-amaro-sua-proxima-roupa-esta-escondida-no-smartphone/
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Figura 7: Twitter da Amaro

2 Mara da AMARO &

4,322 Tweets

(eee) (B3) ( Seguir )
Mara da AMARO &
@amaro
Somos uma marca digital de moda que oferece tendéncias e pecas essenciais para te
empoderar a viver todas as histérias que vocé quiser. #AMAROIook
® Sé&o Paulo, Brasil (¢’ ama.ro/saibamais [ Ingressou em janeiro de 2012
seguindo 138  4.454 seguidores

LOOK

| e . STEAl TH
943- Seguido por cris dias e STEAL TH

m

Fonte: Twitter - acessado em 25 de maio de 2020.

Figura 8: Perfil da Amaro no Facebook

- flAMARO s

STAY
AN HOME
.
AMARO @
@amarofashion (
Pagina inicial sk ' |
Ao
A

Sobre E "y
Folos il Curtir | X\ Seguir A Compartilhar =+ (O WhatsApp @ Messenger
Lojas

f° Responde muito rapidamente as
Videos Q Escreva uma publicagéo. mensagens
Iconosquare o _

Comunidade Ver tudo
Pinterest B Fotolvideo 8 Marcar amigos ° Localizagdo

2L Convide seus amigos para curtr esta Pégina
Eventos

W 983.069 pessoas curtiram isso

2 Fotos

Publicactes 3 988,254 pessoas estio sequindo isso
Grupos 4\ Tassia Costa e outros 64 amigos curtiram

PN
facebookcom/238402372902396/photos 20643225369770. A ;Sf* 300

J‘Eontg: Facebook i acessado em 25 de maio de 2020.

Revisando as informagfes acima pode-se constatar que a estratégia digital da
marca é pensada pela equipe e executada de forma diferente em cada plataforma
social. Isso também tem a ver com propdsito. Os nimeros e as analises fazem toda a
diferenca, mas € importante lembrar que pessoas comunicam e se conectam com

outras pessoas e é isso que comove. Com conteudo néo é diferente.
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Quando se fala em propésito se faz necessario comentar sobre as acfes da
Amaro em causas sociais e sustentaveis. Uma das mais marcantes foi a Bike Delivery,
desenvolvido em parceria com a startup brasileira de entregas Courrieros, que
comecou a ser colocada em préatica em 2018.

Essa € uma das modalidades de entrega disponiveis para quem mora em Sao
Paulo e compra no site da marca. De acordo com uma matéria publicada no site
Fashion Network??, “As bikes que entregam pedidos da Amaro ndo s&o comuns: s&o
bicicletas especiais de carga desenhadas para esse tipo de entrega e, claro, contam
com uma estrutura de segurancga para a equipe que pedala.”

A Amaro também trabalha com embalagens envelope, chamadas de sleeve
packing, um envelope 100% reciclado, que por ter um volume menor, necessita de
menos viagens para a entrega e com caixas de papeldo com o selo Eu Reciclo, que
certifica a logistica reversa de uma porcentagem dos itens enviados por elas.

Em 2019, de acordo com uma nota publicada no site da Isto E23, A Amaro
“decidiu inovar e mudou parte do material de suas embalagens. Agora, elas séo feitas
com plasticos retirados na costa brasileira. E uma iniciativa que faz parte do
movimento global Rethink Plastic.”. E possivel observar o conjunto de embalagens da

Amaro na Figura 9 abaixo:

22 FASHION NETWORK. Amaro lanca modelo de entrega de roupas via bicicleta. Disponivel em:
<https://br.fashionnetwork.com/news/Amaro-lanca-modelo-de-entrega-de-roupas-via-
bicicleta,971072.html> Acesso em: 17 jun. 2020.

2 |ISTO E. Amaro lanca embalagem com plastico coletado no mar. Disponivel em:
<https://www.istoedinheiro.com.br/amaro-lanca-embalagem-com-plastico-coletado-no-mar/> Acesso
em: 17 jun. 2020.


https://br.fashionnetwork.com/news/Amaro-lanca-modelo-de-entrega-de-roupas-via-bicicleta,971072.html
https://br.fashionnetwork.com/news/Amaro-lanca-modelo-de-entrega-de-roupas-via-bicicleta,971072.html
https://www.istoedinheiro.com.br/amaro-lanca-embalagem-com-plastico-coletado-no-mar/
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Figura 9: Conjunto de embalagens da Amaro

Fonte: site Isto E (2019)

As duas acdes citadas acima fazem parte do projeto Amaro Cares - Tendéncias
que transformam, parte da iniciativa de producéo sustentavel da marca. Além delas,
a Amaro também propde no projeto pecgas sustentaveis como jeans que usam menos
agua em sua producdo e uma acao que percorreu o pais inteiro e gerou empatia por
parte da audiéncia da marca, de acordo com uma matéria publicada no site da Vogue
Brasil®*, que tem como objetivo ajudar cinco comunidades espalhadas pelo pais.

A Amaro também criou o Fia, o Akra e o Panosocial para reaproveitar tecidos
e gerar mais trabalhos em regides quase esquecidas do Brasil. Essas trés frentes
surgiram da vontade da marca digital de gerar impacto social positivo para além do
online.

O Fia é composto por 35 mulheres, em sua maioria agricultoras da zona rural
de Sobral, no Ceara, que produzem acessorios a partir da palha e outros materiais
naturais. O Akra surgiu para valorizar o uso da fibra natural brasileira e apoia cerca de

330 familias da zona rural de Barreirinhas, no Maranhdo, de acordo com o site da

24 VOGUE BRASIL. Amaro lanca projeto social e sustentavel recheado de boas pecas para o
verdo. Disponivel em: <https://vogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2018/12/amaro-lanca-
projeto-social-e-sustentavel-recheado-de-boas-pecas-para-o-verao.html> Acesso em: 17 jun. 2020.


https://vogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2018/12/amaro-lanca-projeto-social-e-sustentavel-recheado-de-boas-pecas-para-o-verao.html
https://vogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2018/12/amaro-lanca-projeto-social-e-sustentavel-recheado-de-boas-pecas-para-o-verao.html
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Amaro. E o Panosocial trabalha com a ressocializacdo de ex-detentos através da
producdo de roupas e acessorios. Todos os itens fabricados utilizam processos
produtivos sustentiveis e matérias-primas ecoldgicas - como o algodao orgéanico. Na
figura 10 a seguir podemos conferir o Panosocial:

Figura 10: Panosocial

Fonte: site da Amaro (2020)

Em numeros, ainda de acordo com dados do site oficial da Amaro (2020), os
eco products, como a marca nomeia tudo o que é produzido como iniciativa do Amaro
Cares, ja reutilizou 2.551kg de residuos de tecidos de sobras e aparas descartadas
pelas industrias téxteis. Durante o processo, foram 41.598 garrafas PET recicladas
gue junto das aparas passaram a compor novos tecidos.

Além disso, a Amaro também expde em seu site oficial a partir de uma parceria
com a Vicunha Téxtil, que desenvolveu uma linha de Eco Jeans, que economiza 80%
de 4gua durante sua lavagem, ja que uma cal¢a jeans normalmente precisa de até 11
mil litros de agua para ser produzida. Outro ponto que faz parte das iniciativas do
Amaro Cares é a coloracao natural das fibras dos tecidos para nao utilizar de produtos
guimicos em suas pecas de roupas.

Apébs essa breve exposicdo sobre a marca e suas ac¢des para conhecer seu
propasito e suas praticas, trataremos do comportamento da Amaro no Instagram para
lidar com o isolamento social durante a pandemia causada pelo coronavirus em 2020.

Ja que a analise sera feita a partir das acdes neste periodo.
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4.1.1 Siga a Amaro no Instagram

No dia 26 de fevereiro de 2020, o Brasil recebia a confirmacao do primeiro caso
de coronavirus no pais. De acordo com uma nota oficial publicada no site do Ministério
da Saude?®, outros 20 casos suspeitos de infeccdo pelo coronavirus eram monitorados
pelo Ministério da Satde em sete estados do pais. E sobre as a¢cdes da Amaro neste
periodo de isolamento social que a presente monografia ira tratar.

Desde entdo, o contagio do virus aconteceu de forma rapida no pais. Uma
quinzena apds o anuncio do primeiro caso, matéria publicada pelo portal Valor
Econdmico?®, em 12 de marco de 2020, apontava que de acordo com o entdo ministro
da saude, Luiz Henrigue Mandetta, a crise causada pelo coronavirus no Brasil deveria
durar, pelo menos, 4 ou 5 meses.

Quatro dias apos o pronunciamento oficial, a Amaro foi uma das marcas
pioneiras a se posicionar digitalmente sobre os procedimentos que adotaria para lidar
com a situagdo do virus no Brasil. Com uma postagem grafica que fugia das fotos das
pecas como de costume, a marca fez um comunicado em formato carrossel que
alertava sobre os perigos da Covid-19 e informava que parte de seu time comecaria a

trabalhar de forma remota, como podemos observar na Figura 11 abaixo:

25 MINISTERIO DA SAUDE. Brasil confirma primeiro caso da doenca. Disponivel em:
<https://www.saude.gov.br/noticias/agencia-saude/46435-brasil-confirma-primeiro-caso-de-novo-
coronavirus> Acesso em: 17 jun. 2020.

26 \VALOR ECONOMICO. Crise do coronavirus no Brasil deve durar ‘pelo menos’ 4 ou 5 meses,
diz Mandetta. Disponivel em: <https://valor.globo.com/brasil/noticia/2020/03/12/crise-do-coronavirus-
no-brasil-deve-durar-pelo-menos-4-ou-5-meses-diz-mandetta.ghtml> Acesso em: 17 jun. 2020.


https://www.saude.gov.br/noticias/agencia-saude/46435-brasil-confirma-primeiro-caso-de-novo-coronavirus
https://www.saude.gov.br/noticias/agencia-saude/46435-brasil-confirma-primeiro-caso-de-novo-coronavirus
https://valor.globo.com/brasil/noticia/2020/03/12/crise-do-coronavirus-no-brasil-deve-durar-pelo-menos-4-ou-5-meses-diz-mandetta.ghtml
https://valor.globo.com/brasil/noticia/2020/03/12/crise-do-coronavirus-no-brasil-deve-durar-pelo-menos-4-ou-5-meses-diz-mandetta.ghtml
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Figura 11: Comunicado Amaro sobre Covid-19

Hey #AMAROIlovers,
precisamos falar de um assunto urgente: o COVID-19.

Pois &, gente, ele chegou chegando. Por isso, todo
cuidado é pouco para ajudar a minimizar seus

efeitos.

A partir de hoje, a maior parte do time AMARO esta
trabalhando remotamente ou em rodizio. A rotina de
limpeza dos Guide Shops, escritério e centro de
distribui¢@o esta ainda mais minuciosa. Eventos e
viagens do time da AMARO véao ficar para depois.

Por ultimo: ter muita calma nessa hora é tao
importante quanto lavar as méos com frequéncia e
evitar contato fisico. Foque em cuidar de vocé, da
sua familia e de quem vocé nem conhece, mas que

precisa da sua colaboragéao

Obrigada por fazer parte da nossa comunidade e

conte com a gente.

Sempre.

#AMAROTeam ¥

Sabemos que o quadro vai mudar rapido e os nossos
planos também. O que ndo muda é o nosso cuidado
em seguir as recomendag¢des do Ministério da Saude
e OMS a risca.

Mas, mesmo de longe estamos préximos no
amaro.com, aplicativos e redes sociais. Além do
nosso time de Customer Happiness, que continua a
postos para falar de moda, inspiragé@o ou, se vocé
preferir, dar uma palavra amiga.

E para deixar esse momento complicado menos
chato, a gente quer saber que tipo de conteudo vocé
prefere ver por aqui nos préoximos dias. Corre pros
nossos stories e nos ajude a planejar o nosso
calenddario de posts.

amaro € - Seguindo

.ar, Doce Lar

amaro # Recado importante do
#AMAROteam. E para nos ajudar a

Fonte: perfil da Amaro no Instagram (publicacdo feita em 16 de marco de 2020)

Além de ter chegado antes ao adotar essa medida pratica na prevencao ao

contagio do virus, a Amaro também apresentou uma estratégia digital que decidia

junto a sua comunidade os passos que a marca daria a partir daquele momento. Criou

a hashtag #separadasmasjuntas em que passava para a comunidade das seguidoras

no Instagram que a marca estava ali para o que precisassem, oferecendo um certo

tipo de consolo.

Essa acéo foi uma das responsaveis por praticas de marketing de influéncia e

de experiéncia, que ja falamos em capitulos anteriores da presente monografia. A

Amaro uniu algumas influenciadoras e fez um happy hour via videoconferéncia,

incentivando as consumidoras a ficarem em casa. Na Figura 12 podemos ver uma

postagem com ideias de como encontrar as amigas em meio ao isolamento social e

nao se sentir tdo so:
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Figura 12: Primeira postagem da hashtag #separadasmasjuntas

D amaro @ Nesse sabado vai ter pizza
com as amigas - s que em edi¢ao
virtual! A @vithrocha, @m_marieli e
@flacavasotti fizeram suas fotos cada
uma da sua casa WP Eji que o que a
internet uniu, ninguém separa,
aproveite os 20% off no seu

A A

#AMAROIlook, direto no carrinho e

com frete gratis. Confere no stories!

Fonte: perfil da Amaro no Instagram (publicacdo feita em 21 de marco de 2020)

A integracdo das postagens feitas no feed com o que era publicado nos stories
do perfil da Amaro também se fez importante para que a comunicacdo fosse precisa
em meio a pandemia que acontecia haquele momento.

Os conteudos que ja estavam preparados precisaram ser adaptados e o que
antes era a foto de uma modelo usando um vestido solto e rodado num jardim com
paisagismo e tendéncias de decoracéo, precisou ser reinventada através da legenda
e transformada em uma imagem capturada no quintal de casa em pleno trabalho
remoto.

Através da hashtag #separadasmasjuntas, a Amaro também adicionou a sua
estratégia digital dicas de profissionais de diversas areas para ajudar suas
consumidoras e seguidoras a enfrentarem esse periodo em casa. Uma das
convidadas para uma sequéncia de indica¢des nos stories foi Marcela Ceribelli, CEO

e diretora da criativa da Obvious Agency, como podemos ver na Figura 13 a sequir:
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Figura 13: Partes da sequéncia de stories com Marcela Ceribelli

SeparadasMasJun

SeparadasMasJun

dicas de livros, séries e
podcasts para aproveitar

em casa com...

\CERIBELLI

Fonte: perfil da Amaro no Instagram (publicagdo ha 9 semanas atras)

Enquanto isso, em seu feed a Amaro promovia um sorteio com o prémio de
R$600 em compras no amaro.com para a seguidora que comentasse a melhor frase
de positividade na postagem em questdo. Contando também com fotos e dicas de
como enfrentar o isolamento. Essa frase se tornaria o cartdo entregue junto com as
compras feitas no site. A postagem oficial do sorteio é possivel conferir na Figura 14

abaixo:
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Figura 14: Sorteio da Amaro no Instagram
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Fonte: perfil da Amaro no Instagram (publicacdo feita em 24 de marco de 2020)

Em meio ao isolamento social, a campanha de Dia das Maes da Amaro foi
lancada. A marca convidou a atriz Flavia Alessandra e sua filha, Giulia Costa, para
estrelar as fotos feitas sem sair de casa. E para a sustentacdo da campanha enviou
alguns presentes da Amaro para maes influenciadoras e publicou em seu perfil oficial
do Instagram destacando a diversidade nas fotografias, reforcando ainda mais seu
posicionamento inclusivo. Assim como € mostrado nas Figuras 15 e 16,
respectivamente, a primeira foto da campanha com Flavia Alessandra e Giulia Costa

e a primeira foto publicada exaltando a diversidade das mées:
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Figura 15: Campanha Dia das Mdes Amaro

° amaro & - Seguindo

o amaro % Convidamos a
@flaviaalessandra e @giuliacosta para
estrelarem a nossa campanha de

#DiaDasM&es e compartilharem um
pouco desse amor Unico e universal @
Perto ou longe, com um abrago
apertado ou virtual, este dia das mies
pode até ser diferente. Mas se
depender da gente, o presente vai
continuar incrivel! E se vocé no
conhece a AMARO, corre pro nosso
perfil pra descobrir mais!

®

Curtido por ingridmonacom e
outras 33.182 pessoas

)1 \ B
A i i § A % g Adicione um comentario...

Fonte: perfil da Amaro no Instagram (publicacéo feita em 14 de abril de 2020)

Figura 16: Campanha Dia das M&aes Amaro

o amaro @ + Seguindo

o amaro & O Ken ja deu um
#AMAROIook de presente de
#DiaDasMaes pra @casilvanno, e

vocé? @ Se existe familia mais fofa
que essa, desconhego!

. ﬂ deborahpessoa Pessoal, meu

crédito de devolugdo até hoje ndo
foi disponibilizado no meu app.
Vocés poderiam me responder?
Obrigada!! Pedido n
web2493838.

4sem 2 curtidas Responder

—  Verrespostas (2)

' oQYy W

Curtido por ingridmonacom e
outras 5.518 pessoas

4 S

Fonte: perfil da Amaro no In;stagram (publicacéao feita em 24 de abril de 2020)

A venda se tornou uma consequéncia do conteudo e da proximidade da Amaro
com sua audiéncia durante esse periodo. Surgiu a necessidade de entregar ainda
mais envolvimento, por isso hasceu a Mara, modelo virtual da marca. A ideia da Amaro
€ utilizar essa técnica para mostrar novos looks, postagens, comportamento etc. sem

precisar utilizar modelos reais em meio ao isolamento social, assim n&o colocando



63

ninguém em risco. Na Figura 17 € possivel ver a primeira vez que a Mara apareceu
no perfil da Amaro:

Figura 17: Apresentagdo da Mara
o imaroO-Seguindo

o amaro # Aqui é a Mara, a nova
modelo virtual da AMAROQ! Cheguei
para ajudar o #AMAROteam 2
continuar mostrando todas as
novidades com imagens incriveis sem

precisar fazer ninguém sair de casa
para isso. Tem alguma pergunta pra
mim? Deixa |3 nos stories que amanh3
vou responder tudo!

” mairadevasconcelos A gente ja
desconfia das cores, tecidos,

caimento das roupas pela internet
em modelos reais, quem dird
numa que nem existe, até a roupa
parece computadorizada

QY W

Curtido por ingridmonacom e
outras 9.587 pessoas

Fonte: perfil da Amaro no Instagram (publicacéo feita em 11 de maio de 2020)

Diante das acfes apresentadas no presente item, se faz necessario apresentar

a seguir os procedimentos metodoldgicos que serdo utilizados e a analise pretendida.

4.2 Procedimentos metodoldgicos

Em tempos de conexdo sem limites, as atividades interdisciplinares e
multimidia se fazem presentes no cotidiano. Como ja dito anteriormente nesta
monografia, cada vez mais jornalismo e marketing caminham juntos na criacdo de
estratégias para atingir o publico de formas inovadoras através do digital.

Desta forma, também, se faz necessario o olhar jornalistico da apuracéo e da
checagem de informacgdes ao trabalho que vem sendo feito na Internet com a entrega
de conteldo nas estratégias digitais publicitarias. Nao se pode entregar por entregar.
Desde que tratamos das transformacgdes do jornalismo de moda a partir do surgimento
da imprensa feminina nos capitulos anteriores, pontuamos também a proximidade das
leitoras com esses contetudos podendo influenciar suas decisdes.

Diante dos pontos acima, o tema desta monografia aborda como o contetdo
jornalistico pode ser relacionado ao marketing digital, tendo como problema: “Quais

as estratégias utilizadas pela marca Amaro para produzir conteudo durante o
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isolamento social na pandemia da Covid 19 no Brasil em 2020 em seu perfil do
Instagram?”.

A fim de tentar responder essa questdo, os capitulos tedricos procuraram
responder os objetivos do trabalho, sendo eles: compreender a relagdo da moda com
a sociedade; observar a influéncia da imprensa feminina na divulgacdo de moda;
estudar as transformacdes do jornalismo de moda com a chegada das midias digitais;
investigar como as marcas de moda se relacionam com seus publicos no Instagram.

Para atingir os objetivos citados acima, foi desenvolvida uma pesquisa
qualitativa e utilizadas as técnicas de pesquisa bibliografica, documental e o uso da
internet. Para obter as informacdes sobre a marca, foi realizada uma pesquisa no site
oficial da mesma e em portais da web. Por fim, para a analise, foram selecionados os
conteuidos publicados no Instagram da Amaro observados entre 16 de marco e 14 de
abril de 2020.

As sete publicacbes feitas no feed do Instagram da marca correspondem,
respectivamente as datas de 16 de marco, 26 de marco, 31 de marco, 14 de abril, 22
de abril, 24 de abril e 26 de abril de 2020. O principal motivo para a escolha dessas
postagens especificamente foi a adaptacdo rapida que precisou acontecer em um
conteudo ja planejado em relacdo ao momento que o mundo estava vivenciando
atualmente. Além disso, a presente monografia foi escrita em meio ao periodo de
quarentena e fazer esse acompanhamento foi importante para observar 0s
comportamentos da comunicacao em frente a crise.

A pesquisa base deste trabalho foi a bibliografica que tem como primeiro
objetivo verificar a existéncia de publicacdes sobre 0 mesmo assunto que venham a

somar ao trabalho em questao.

Para estabelecer as bases em que vdo avancar, os alunos precisam
conhecer o que ja existe, revisando a literatura existente sobre o assunto.
Com isso, evitam despender esforgos em problemas cuja solucao ja tenha
sido encontrada. (STUMPF, 2006, p. 51).

A autora afirma ser um processo de identificacdo, selegcdo, localizagéo e
obtencdo de documentos pertinentes ao trabalho. Essa técnica também funciona
como a base de todo o estudo do tema, ou seja, é a partir dela que todas as

informacdes basicas sao obtidas.
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Neste trabalho, a pesquisa bibliografica foi referéncia para escrever o0s
capitulos teodricos, os quais falam sobre a moda na sociedade, o jornalismo de moda
e como as midias digitais influenciaram sua evolu¢éo desde o surgimento da imprensa
feminina. Assim como os topicos de marketing, o estudo sobre a moda, a sua histoéria
e a sua existéncia na era digital, também foram realizados por meio da pesquisa
bibliografica.

Muito parecida com a pesquisa bibliogréfica, outra técnica de pesquisa também
foi usada, a pesquisa documental. A diferenca entre os dois métodos esta na fonte da
pesquisa. De acordo com Gil (2008), enquanto a pesquisa bibliografica usa como base
os livros sobre assuntos que interessam o0 autor, a pesquisa documental usa
documentos de primeira méo, como reportagens de jornal, contratos, documentos
oficiais e outros, e também usa documentos que ja foram analisados, como artigos e
relatorios de pesquisa. Foram utilizadas reportagens de portais como Meio e
Mensagem, Pequenas Empresas Grandes Negdcios, Vogue Brasil e, também, o site
da Amaro.

Os objetivos do trabalho passam pela estratégia digital da Amaro para
continuar produzindo conteddo no Instagram durante o isolamento social em 2020.
Por isso, a técnica chamada por Eloi Yamoka (2011) de “o uso da internet” também
foi utilizada para realizacdo do mesmo. A internet € um meio rico em informacodes e
diariamente é atualizada com noticias, artigos e novidades. Esse é o principal motivo
que fez da internet a forma de conexdo da Amaro com suas seguidoras e
consumidoras desde o seu surgimento, mas principalmente no periodo da pandemia
e do isolamento social.

Pela internet foi possivel encontrar noticias de diversas acdes realizadas pela
marca que possibilitaram uma imersdo ao contexto em que a Amaro esta inserida e
auxiliard na analise central do trabalho. Essa técnica também foi responséavel pelo
levantamento de dados nas redes sociais da marca. O uso da internet ainda serd util
para a analise das postagens publicadas no Instagram da Amaro durante o periodo
em que sera realizada, ja citado anteriormente.

Considerando que neste trabalho foram usados: pesquisa bibliogréfica,
pesquisa documental e 0 uso da internet € possivel afirmar que também foi utilizada
a pesquisa exploratoria. Para Gil (2008) a pesquisa exploratoria normalmente utiliza

0s métodos referidos, pois € a partir dela que os dados coletados sdo analisados e



66

modificados pela interpretacéo e construcao de ideias do autor. Dessa forma, pode-
se compreender que a pesquisa exploratoria foi realizada ao longo de todo o trabalho.

A analise mais detalhada dos sete posts sera feita com base na técnica analise
de conteudo. Uma técnica que possibilita entender quem sdo e como se comportam
0s objetos de estudo, além de permitir a analise em relacdo ao uso do marketing digital
em conjunto com o conteudo para obter um resultado satisfatério na conexdo com
consumidoras e seguidoras no Instagram da Amaro.

Esse tipo de analise, segundo Wilson Fonseca Junior (2011), se baseia na
analise de mensagens. Por muito tempo essa analise foi considerada apenas para
materiais escritos e impressos, porém, com o0 passar dos anos e o desenvolvimento
da tecnologia, mensagens visuais, de audio ou audiovisuais também foram
contempladas pela anélise de conteudo.

Fonseca Juanior (2011) traz a proposta de Laurence Bardin (1988), a qual ficou
conhecida no meio da analise de conteddo. Bardin (1988) divide a analise em cinco
etapas: organizacdo da analise, codificacdo do conteudo, a categorizacdo, a
inferéncia e o tratamento informatico. Apesar da analise ter cinco etapas, € notério
gue a autora formula trés grandes grupos que contemplam essas etapas, sendo eles:
a pré-andlise, a exploracédo do material e o tratamento dos resultados.

A pré-andlise consiste no planejamento do trabalho, na elaborac¢éo de objetivos
e hipéteses, na escolha e leitura de documentos e na preparagcédo do material para a
segunda etapa. Essa etapa se caracterizou ainda no inicio do isolamento social desde
a postagem da marca no dia 16 de marco de 2020, que foi quando a autora desta
monografia percebeu que a Amaro foi uma das pioneiras a se manifestar sobre o
assunto. Desde entdo, a autora seguiu acompanhando e registrando todos os
materiais que serdo analisados posteriormente.

A segunda etapa proposta por Bardin é a exploracdo do material. A autora
divide essa etapa entre codificacédo e categorizacdo. A codificacdo € o0 momento em
que os dados brutos da pesquisa sdo analisados e caracterizados pelo autor do
trabalho, considerando que inicialmente € necessario realizar o recorte desse material,
escolhendo unidades de registro e contexto.

Apbs o recorte, é feita e enumeracdo, a qual pode levar em conta trés itens,
sendo eles frequéncia, atributos favoraveis/desfavoraveis e associacfes. Sendo
assim, o tema desta monografia ndo foi por acaso. No momento em que a autora

escreve, a quarentena esta acontecendo e o isolamento social continua afetando nao
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s6 a economia, mas a forma de comunicar e fazer o que se conhecia até a pandemia
da Covid-19 comecar. Por isso, fez-se necessario tratar deste tema.

Feito isso, a Ultima etapa é categorizacdo dessas informacdes. Categorizacdo
significa agrupar as informagdes contidas nas unidades de registro e contexto em
categorias que permitem identificar elementos similares dessas unidades. Bardin
(1988) confere quatro critérios para categorizagao: “semantico (categorias tematicas),
sintatico (verbos, adjetivos), léxico (classificacdo das palavras segundo seu sentido)
e expressivo (categorias que classificam as diversas perturbac¢des da linguagem, por
exemplo)” (FONSECA JUNIOR, 2011, p. 298).

Para a categorizacdo realizada neste trabalho, sera utilizado o critério
semantico, pelas categorias teméticas. A partir da divisdo dos contetdos postados
pela marca por suas tematicas, foram determinadas trés categorias: (1) Producéo
conteudo sobre moda para meio digital; (2) Propdsito e posicionamento de marca,; (3)

Impacto das acGes de comunicacdo junto a comunidade.

Tabela 1: Categorias de Anélise

CATEGORIA CARACTERISTICAS DO ESTUDO

Categoria 1 - Producéo conteudo sobre | Essa categoria sera utilizada para avaliar
moda para meio digital se a Amaro produziu e divulgou
conteudos online relevantes sobre moda
durante o periodo de pandemia.

Categoria 2 - Propdsito e | Na segunda categoria sera analisado se

posicionamento de marca a marca digital utilizou seu propoésito
para demarcar seu posicionamento
online.

Categoria 3 - Impacto das acOes de | A terceira e JUltima categoria sera
comunicacao junto a comunidade utilizada para analisar qual o impacto
dessas ac¢des junto a comunidade criada
pela marca no Instagram.

Por fim, deve ser realizada a inferéncia, onde o autor compreende por meio da
|6gica a analise feita na etapa anterior. Dessa forma, o autor cria premissas afirmativas
considerando propostas ja aceitas como verdadeiras e reais. A exploracédo do material
e a inferéncia séo, entao, responsaveis pela analise dos dados e pela conclusédo que
se pode tirar a partir deles respectivamente. A inferéncia sera apresentada apoés a

analise por intermédio das categorias, no item 4.4.
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Portanto, a partir do préximo subitem, comecamos a analise dos contetudos

publicados pela Amaro no Instagram durante o periodo de isolamento social por conta

do coronavirus no Brasil, em 2020, a fim de criar conexao com suas consumidoras e

seguidoras e reforcar seu posicionamento, considerando o uso do marketing de

experiéncia e do jornalismo de moda.

4.3 Takeover pelos conteudos dos posts escolhidos

No periodo de 16 de marco a 14 de abril de 2020 foram escolhidos 7 posts

publicado no feed da Amaro no Instagram a partir da justificativa ja apresentada no

item anterior. Antes de proceder com a andlise pelas categorias mostraremos uma

breve sintese dos posts escolhidos. A autora da monografia optou em colocar no corpo

do texto, ao invés de Anexo, para colaborar com a leitura e a observacao.

Tabela 2: Conteudos que serdo analisados

viagens do time da AMARO v&

imaro & - Seguindo
.ar, Doce Lar

Recado importante do
E para nos ajuda

POST DATA IMAGEM JUSTIFICATIVA
Post 1 - o ROt Esse post foi escolhido por ser um
comunicado marco na comunicacdo do
Covid-19 S Instagram da Amaro. A partir dele,
as legendas e o tipo de contetdo
16/03/20 produzido pelo perfil da marca na

plataforma se adaptaram ao
momento que passava.
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Post 2 -
#separadasm
asjuntas

26/03/20

amaro @ - Seguindo

Em Casa Mesmo Kkkkk

amaro @ Ainda € quinta feira, mas eu
ndo vou contar para ninguém se vocé
€ suas amigas quiserem sextar mais
cedo via Facetime igual a
@giovannaferrarezi, @laricunegundes
e @xbananax @ ® bora tomar uns
bons drinks #SeparadasMasJuntas

A escolha desse post surgiu a
partir da hashtag
#separadasmasjuntas, que foi
uma iniciativa da Amaro para
incentivar a comunidade da marca
a respeitar o isolamento social e
lidar com ele de uma forma
descontraida. Além disso, a marca
usou a ferramenta de localizacéo
da plataforma de uma forma
inteligente e descontraida que
tinha a ver com 0 momento.

Post 3 — flat
lay memético

31/03/20

e

Essa imagem combinada com a
legenda mostra bastante a
irreveréncia da Amaro e o tipo de
linguagem usada pela marca para
se comunicar com as
consumidoras.

Post 4 — dia
das maes
padrao

14/04/20

o amaro @ « Seguindo

o amaro & Convidamos a
@flaviaaless @giuliacosta para

3 campanha de
#DiaDas! ompartilharem um
pouco desse amor Gnico e universal W
Perto ou longe, com um abrago

continuar incrivell  se vocé n3o
conhece a AMARO, corre pro nosso
perfil pra descobrir mais!

©)

Curtido por ingridmonacom &
outras 33.182 pessoas

oav Q

Essa publicagéo foi escolhida por
se tratar de uma campanha de Dia
das Mées feita em casa, seguindo
0 posicionamento da Amaro em
relacéo ao isolamento social.

Post 5 — mae
Terra

22/04/20

Esse post € importante, pois
demonstra de maneira clara o
posicionamento da marca em
relacdo a seu proposito e nao foi
tdo ovacionado quanto outros que
mostravam inspiracéo de looks e
influenciadoras.
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Post 6 — dia
das maes
disruptivo

24/04/20

Mais uma publicacdo que faz parte
da campanha de Dia das Maes,
mas que mostra uma outra
ferramenta que a marca usa que é
postar conteddos enviados por
seguidoras ou influenciadoras e
colocar isso dentro da sua
linguagem.

Post 7 -
certificacdes

26/04/20

Nessa publicagdo a Amaro se faz
Util para a consumidora e toda a
comunidade da marca nao apenas
porque €& provedora de um
produto, mas se faz presente na
vida dessas pessoas de formas
diferentes, de acordo com cada
momento.

A seguir seré feita a andlise por categorias.

4.3.1 Live: produzindo contetdo de moda para o Instagram

Como foi falado em capitulos anteriores, ja estamos vivendo em um cendrio em

gue as marcas se preocupam em criar conexao com seu consumidor, pois desta forma

ele se expressard individualmente e se sentira envolvido socialmente.

Foi assim que a Amaro utilizou de conexao que ja vinha sendo construida em

seu perfil no Instagram para demonstrar preocupacdo com quem acompanha suas

publicacdes. Na Figura 18 abaixo que mostra o Post 1, apresentado na Tabela 2 do

item anterior, € possivel perceber que a marca demonstrou que se importa com a

opinido do publico antes de criar um conteudo voltado para a venda:
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Figura 18: Recorte do primeiro post da Amaro falando sobre a COVID-19

E para deixar esse momento complicado menos
chato, a gente quer saber que tipo de contetdo vocé
prefere ver por aqui nos proximos dias. Corre pros
nossos stories e nos ajude a planejar o nosso
calenddrio de posts.

Fonte: perfil da Amaro no Instagram (publicagéo feita em 16 de margo de 2020)

Como afirma Kotler (2017), a midia social elimina barreiras geograficas e
demogréficas e, por iSso, permite que as pessoas se conectem e se comuniquem. E
dessa forma que a Amaro comeca a se posicionar em meio a pandemia e ndo faz isso
sozinha. A marca digital se apropria de uma ferramenta bastante utilizada dentro da
plataforma e convida a consumidora a participar de uma mudanc¢a necessaria para
enfrentar os tempos que estavam chegando. Como pode ser observado na Figura 19
abaixo:

Figura 19: Recorte do primeiro post da Amaro falando sobre a COVID-19

amaro £ » Seguindo
Lar, Doce Lar

Fonte: perfil da Amaro no Instagram (publicacdo feita em 16 de marco de 2020)

Ainda levando em conta as ferramentas da plataforma e a falta de barreiras
geograficas, a Amaro usa a localizacdo com o intuito de amenizar o comunicado do
qual tratava a postagem. Isso pode demonstrar que varios detalhes foram pensados
na hora de fazer a publicacdo, ainda que tenha sido algo fora da pauta.

Outro post que chama atencdo em relagcédo a producédo de conteudo de moda
da Amaro em meio a pandemia de coronavirus no Brasil é a forma como a marca
utiliza memes para lidar com a consumidora de uma forma leve e atual, ainda que,
para mostrar um conteudo promocional de seus produtos, como podemos ver na

Figura 20 abaixo:
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Figura 20: Publicacédo do look da Amaro com meme da legenda

@ amaro # - Seguindo

" @ amaro & Saudades de receber elogios
: por causa do seu #AMAROlook, né
minha filha? @ Aproveita que
J amanhi é o dltimo dia de 20% off e
/ 6 ‘ frete gratis!
! \
|
1 _ ®
/
|
l @ julia_ang @jujualonso essa
legenda
) s
|
AN\ ravieaa Poxa Amaro. estou
TR—
j » R ,,’ ; £ Curtido por ingridmonacom e
/ *» [ outras 8.938 pessoas
4 y i
. (L1
{21
— Ul LUl

Fonte: perfil da Amaro no Instagram (publicacdo feita em 16 de marco de 2020)

Existem diferentes possibilidades de marketing atualmente. E como vimos
anteriormente na matéria publicada pelo portal Plugcitarios (2014), os clientes
recebem diferentes tipos de anuncios todos os dias, entdo, para se destacar, as
marcas precisam investir em algo que va além do produto. Divulgar uma promocao
como nha postagem acima utilizando uma identificacdo com o consumidor vai além da
experiéncia de anunciar uma roupa ou um cupom de desconto.

Outra parte interessante da postagem € a hashtag utilizada, afinal, a
consumidora nao estaria exibindo qualquer combinacéo, mas um #AMAROIook, que
€ algo a ser ainda mais desejado.

Uma marca com um publico jovem, como a Amaro, apostou em uma expressao
que se popularizou a partir de uma reportagem do Dr. Drauzio Varella para o
Fantastico, em que ele se emociona e fala para a entrevistada a seguinte frase,
“Solidao, né minha filha?”. A frase viralizou das mais variadas formas sendo utilizada
em outros contextos como na postagem da Amaro mostrada acima e, também, na

Figura 21 abaixo:
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Figura 21: Outra usabilidade para o meme “né, minha filha”.

, Vini w

@Vini_Mand

Todos nos né minha filha?

srebes

videos

vontade de'derrubar o
presidente né minha filha?
)

) 4

7 68 16:02 - 23 de mar de 2020
Fonte: captura de tela publicada pelo site Uol (23 de marco de 2020)

Logo apds esse pequeno periodo de adaptacdo das consumidoras ao novo
formato de conteudo produzido pela Amaro que elas mesmas ajudaram a construir,
como observamos acima, era chegada a hora do Dia das Maes. No item 2.3 desta
monografia, vimos que Ruth Joffily (1991) defende a divulgacdo de moda como uma
das maiores fontes de faturamento, via publicidade, da midia eletrénica.

Ainda de acordo com a autora, uma das partes mais importantes quando
abordamos moda como trabalho é o editorial, que se faz necesséario para manter o
publico atualizado em relacdo ao lancamento das tendéncias e das campanhas
sazonais. Em meio a pandemia, a Amaro inovou nesse quesito e, sem deixar o
editorial de lado, convidou a atriz Flavia Alessandra e sua filha Giulia Costa para
estrelarem a divulgacdo das pecas em um ensaio produzido em casa, COmo vemos

na Figura 22 a seguir:
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Figura 22: Primeira publicacdo da campanha de Dia das Maes Amaro

(Y

M
Fonte: perfil da Amaro no Instagram (publicacéo feita em 14 de abril de 2020)

Joffily (1991) ainda pontua que, habitualmente, as publicacbes de moda
procuram reduzir o espaco para o texto, destacando mais as fotos. Na postagem em
guestao, a Amaro contextualiza o momento e do que se tratava a campanha sem dar
grandes explicagbes. Apenas 0 necessario utilizando-se de hashtags que faziam
sentido para a marca dentro do perfil e do momento vivido, como podemos ver na

Figura 23 a segquir:



Figura 23: Engajamento com a primeira postagem de Dia das Maes

amaro & Convidamos a
@flaviaaleszandra e @giuliacosta para
estrelarem a nossa campanha de
#DiaDasM3es e compartilharem um
pouco desse amaor Unico e universal W
Perto ou longe, com um abrago
apertado ou virtual, este dia das maes
pode até ser diferente. Mas se
depender da gente, o prezsente val
continuar incrivel! E se vocé ndo
conhece 3 AMARO, corre pro nosso
perfil pra descobrir mais!

Fonte: perfil da Amaro no Instagram (publicagéo feita em 14 de abril de 2020)

75

No item 3.1, Lorena Abdala (2015) observa que as narrativas midiaticas do

cotidiano séo formas de percepcao que naturalmente sédo incorporadas nas praticas

do dia a dia. A autora acrescenta que, quando se fala em consumo, sdo as imagens

gue possuem papel mais relevante, pois sao elas que definem os ideais de modos de

vida (lifestyles) e apoiam a glamourizacgao e estetizagdo do cotidiano. Os resultados

em numeros do engajamento da comunidade da Amaro com ela sdo mostrados na

Figura 24 abaixo:

Figura 24: Engajamento com a primeira postagem de Dia das Maes

QY W

Curtido por ingridmonacom e
outras 33.182 pessoas

Fonte: perfil da Amaro no Instagram (publicacédo feita em 14 de abril de 2020)

Sendo assim, o Post 4, apresentado na Tabela 2 no item anterior, com uma

atriz conhecida nacionalmente foi, entre as sete publicacbes escolhidas para essa

analise, a que mais teve curtidas e comentarios, mesmo com um texto breve e um

editorial mais simples do que o de costume.
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4.3.2 Assista agora ao IGTV: do propdsito ao posicionamento de marca

No subitem 3.2.1, abordamos a exposicao de Ferrari (2010) em relacdo ao fato
de muitas companhias decidirem suas a¢des pensando no consumidor e ndo mais em
suas proéprias vontades. Na moda, esse comportamento de carater opinativo de cada
cliente € muito difundido nas midias digitais e, dependendo de qual plataforma essa
marca esta presente, ela vai adaptar sua linguagem e conteudo para ficar mais
proxima da audiéncia que a acompanha naguele ambiente virtual.

Por se tratar de uma marca jovem, que tem como propdsito transformar o
mundo para mulheres que contam suas proprias histérias e sao independentes, como
0 proprio site da Amaro alerta, o posicionamento da marca nas midias digitais ndo
poderia ser diferente.

Sendo assim, a Amaro se mostra aberta as criticas e sugestdes das
consumidoras e, depois de alguns comentarios negativos em relacdo a escolha
padrdo da atriz Flavia Alessandra e sua filha para a campanha de Dia das Maes, a
Amaro fez uma série de novas postagens utilizando fotos enviadas por seguidoras e
influenciadoras parceiras da marca mostrando a diversidade de seu publico para
demarcar a transparéncia de seu propadsito inclusivo e, ainda assim, fashion. Na Figura
25 abaixo é possivel observar que mesmo com uma foto enviada pelo publico, ndo
perdeu a comunicacao visual que a Amaro adota nas midias digitais:

Figura 25: Postagem da segunda parte da campanha de Dia das Méaes

Fonte: perfil da Amaro no Instagram (publicagéo feita em 24 de abril de 2020)
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Resgatando Guimardes (2008) é perceptivel também que no Post 5,
apresentado na Tabela 2, a identidade dos individuos em relacdo ao que consomem
se faz presente na comunidade da Amaro e necessita que o posicionamento da marca
seja contundente. Representatividade € importante, principalmente em um contexto
em que 0 consumo aparece como uma das formas mais possiveis de expressao.

Na mesma postagem, também podemos observar que a legenda ndo perde o
tom amigével, ainda que a acdo seja uma resposta as criticas recebidas pela marca.
Caracteristica esta que podemos encontrar facilmente voltando ao item 2.3 sobre a
imprensa feminina e como essa linguagem € marcante em contetdos desse tipo.
Como explica Buitoni (2009), assim como as revistas femininas tinham como papel
importante se tornar amigas de suas leitoras, as marcas que fazem divulgacéo de
moda através de conteldo adaptam sua linguagem para exercer o mesmo papel.

O tom é de intimidade, as expressdes usadas sdo parecidas e a marca parece
gue faz parte do grupo das amigas que chegou com um lembrete. Mesmo quando fala
de uma promocéo ou quando a lembranca € para consumir um produto, como se pode
conferir na legenda da foto mostrada acima na Figura 26 abaixo:

Figura 26: Postagem da segunda parte da campanha de Dia das Méaes

o amaro @ O Ken ja deu um
#AMAROlook de presente de
#DiaDasMaes pra @casilvanne, e

vocs? @ Se existe familia mais fofa
gue ess3, desconhego

Fonte: perfil da Amaro no Instagram (publicacdo feita em 24 de abril de 2020)

Ainda falando em se tornar amiga da consumidora e nd&o apenas uma
provedora de produtos, a Amaro fez uma adaptacdo de conteudo para enfrentar a
pandemia da Covid-19 que contava com uma hashtag para validar ainda mais seu
posicionamento: #separadasmasjuntas.

Em parceria com influenciadoras como Lari Cunegundes, Giovanna Ferrarezi e
Mariana Andrade, a Amaro incentivou sua comunidade de seguidoras a ficar em casa
e aproveitar o tempo para fazer uma videoconferéncia com as amigas. Como podemos

observar abaixo na Figura 27:
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Figura 27: Postagem com influenciadoras com a #separadasmasjuntas

00000 = 50% W >

Fonte: perfil da Amaro no Instagram (publicacdo feita em 26 de marco de 2020)

Trazendo Erner (2003) para a discussao, essa agao mostrava preocupacao
com a leitora, um tom amigavel e, ainda assim, tinha o intuito de influenciar
determinado nicho. De acordo com o autor, diferentes objetos permitem que os
individuos transformem sua aparéncia em uma narrativa e foi exatamente isso que a
Amaro fez com o Post 2, apresentado na Tabela 2, e em outros que utilizavam a
mesma hashtag. Essas narrativas acabam virando tendéncias e, para Erner (2003),
essas nascem das influéncias. Com esse conceito pode-se observar que 0s
profissionais do marketing da Amaro se utilizaram de influenciadoras para validar um
comportamento.

Utilizando fotos das influenciadoras em casa fazendo coisas que as
consumidoras na faixa etaria do publico-alvo da Amaro fazem também como, beber
um vinho depois do trabalho, fazer a rotina de skincare (cuidados com a pele) e papear
com as amigas, a marca enviou #AMAROIook para todas elas aparecerem nas fotos
usando seus produtos e, além de gerar identificacdo com a comunidade virtual,
também despertou desejo.

Abdala (2015) usa o conceito de senso comum para justificar que os individuos
se comunicam utilizando esquemas caracterizadores para se organizarem e

compreenderem uns aos outros. Segundo a autora, quanto mais encontros virtuais,
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de ideias ou experiéncias, mais as tipificacbes criam sujeitos anénimos. Falando
nisso, ndo parece coincidéncia que uma marca digital como a Amaro se posicionasse
tanto a favor de suas consumidoras ficarem em casa. Além da preocupacdo com o
bem estar demonstrada nas postagens, o fato de funcionar principalmente através do
e-commerce poderia ser utilizada em suas técnicas de venda.

Mesmo que em outras postagens que nao foram utilizadas na presente analise,
a Amaro tenha oferecido descontos e frete gratis para quem comprasse pelo site, na
Figura 28 abaixo é possivel analisar também um tom de proximidade com a
consumidora, quase como uma confidente que entende o momento dificil pelo qual
ela esta passando com a pandemia sem mencionar a venda ou qualquer produto:

Figura 28: Postagem com influenciadoras com a #separadasmasjuntas
amaro € + Seguindo
Em Casa Mesmo Kkkkk

o amaro & Ainda é quinta feira, mas eu
ndo vou contar para ninguem se voce

€ 535 amigas quiserem sextar mais
cedo via Facetime igual a
@giovannaferrarezi, @laricunegundes
e @xbananax @® bora tomar uns
bons drinks #5eparadasiMas)untas

Fonte: perfil da Amaro no Instagram (publicacdo feita em 26 de marco de 2020)

Mais uma vez utilizando a ferramenta de localizacdo do Instagram, a Amaro
usa expressdes comuns na internet para demonstrar empatia. A venda, em casos
assim, acontece de forma espontanea através do desejo de fazer parte desse
momento e de ser amiga da Amaro. Como Abdala (2015) justifica, sdo as imagens
gue exercem papel relevante no consumo, pois definem ideias de vida e apoiam a
glamourizagao do cotidiano. Sendo assim, influenciadoras ilustrando o estilo de vida
gue as consumidoras querem ter podem despertar ainda mais a vontade de comprar

e ter o que elas estdo propagando através disso.
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4.3.3 Confira no feed: analise do impacto das a¢des de comunicacdo da Amaro no
Instagram junto a comunidade digital

Na apresentacdo da Amaro no item 4.1, estabeleceu-se a conexdo da marca
com o impacto social que inovacdes em sua cadeia de produtos de moda sao capazes
de realizar no pais. O projeto que engloba essas acfes é chamado de Amaro Cares
e também é uma parte importante de seu perfil no Instagram.

Em meio a pandemia de Covid-19 em que essa monografia estad sendo
desenvolvida, a marca fez uma publicacdo que exaltava o Dia Internacional da Mae
Terra. Utilizando o formato carrossel, a Amaro publicou uma sequéncia de fotos
mostrando cada uma das acfes que impactam diretamente na sustentabilidade do
planeta, apresentado na Tabela 2 como Post 5. E possivel conferir a primeira foto do
carrossel na Figura 29 a seguir:

Figura 29: Publicacéo para o Dia Internacional da Mae Terra

AMARO

cares

Fonte: perfil da Amaro no Instagram (publicacdo feita em 22 de abril de 2020)

Recorrendo a Godart (2010) para afirmar que a moda € uma maneira de fazer
alguma coisa, a Amaro mostrou na publicacdo acima que faz. Mostrar seu
posicionamento € importante, afinal escolher determinada roupa ou marca é
manifestar sua identidade e, mais do que nunca, demonstrar isso para 0 mundo.

Dessa forma, podemos observar que escolher determinados estilos de roupas

e até quais companhias investir na hora de escolher o que comprar sao atitudes que
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podem ser vistas como um reservatorio de significados, mesmo que possam ser
manipulados e reconstruidos a partir da narrativa de cada individuo, como afirma
Crane (2006).

Isso pode significar que, para alguns consumidores, o fato de a Amaro
demonstrar essa preocupacdo ja € suficiente para que sua historia se sustente.
Mesmo que esse individuo ndo tenha habitos relevantes em relacdo a
sustentabilidade, o fato de comprar em uma marca que se preocupa com isso ja é
uma narrativa importante para contar.

Figura 30: Publicacéo para o Dia Internacional da Mae Terra
amaro %% + Seguindo
Planeta Terra
o amaro £ Hoje é Dia Internacional da
Mae Terra, e ultimamente cuidar do

meio ambiente e das pessoas gue nos
rodeiam nunca pareceu tio
importante.

Com o objetivo de gerarmos um
impacto positivo na sociedade e no
planeta, criamos o AMAROD Cares.
Algumas das iniciativas sdo:

@ As nossas embalagens de plastico
sdo feitas a partir de matéria-prima
retirada no nosso litoral. Ou sgja,
menor consumo de plastico virgem e
de guebra ajudamos na limpeza das
nossas praias:

& Nossa linha de roupas fitness &
utiliza tecidos mais sustentaveis, para
vocé treinar com estilo e gerar menor

S U P S

Fonte: perfil da Amaro no Instagram (publicacdo feita em 22 de abril de 2020)

Mesmo sem experienciar a narrativa contada, o posicionamento da marca ja
conta muito. No caso da Amaro néo € diferente. No item 3.3 observamos a importancia
do meio digital para que o marketing de experiéncia consiga ir além e, como afirma
André (2017), o meio online facilitou o marketing de experiéncia por permitir que suas
estratégias tenham um tempo de duracgao e divulgacao maior.

Na legenda do Post 5 exibida na Figura 30 acima € possivel observar que a
Amaro faz essa associagao da experiéncia com o individuo mesmo que ele ndo tenha
vivido tal feito, apenas por saber que tudo o que ele adquire através da marca esta

fundamentado em praticas que propiciam essa experimentacao.
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Falar que as embalagens de plastico sédo feitas com matéria-prima retirada do
litoral faz com que os consumidores ja sintam que fazem a diferenca no planeta
guando compram na Amaro. Expor que quando estéo treinando na academia usando
uma roupa adquirida na Amaro os consumidores ja estdo sendo sustentaveis porque
os tecidos utilizados pela marca séo feitos a partir de praticas que conversam com o
meio ambiente. Uma prova disso € mostrada na Figura 31 abaixo:

Figura 31: Engajamento da publicac&o para o Dia Internacional da Mae Terra

Curtido por dominique_oliver e
outras 988 pessoas

Fonte: perfil da Amaro no Instagram (publicacéo feita em 22 de abril de 2020)

Pode-se perceber que mesmo a Amaro trazendo um impacto positivo que
conversa com seu propdsito e com o posicionamento, entre todas as publicacdes que
veremos na presente monografia, essa foi a que teve menos engajamento de sua
comunidade. O que pode se dar pelo fato de ser algo que as pessoas ja conhecem
sobre a marca e sentirem que ja fazem seu papel ao consumir na Amaro.

Diferentemente do Post 7, apresentado na Tabela 2, que usava uma linguagem
mais pessoal e assumia o dever de defender o direito de suas amigas consumidoras
de ndo serem tdo produtivas no periodo de isolamento social. O conteldo interativo
em formato de carrossel com alguns cartdes impactou a comunidade da Amaro de

forma significativa gerando identificacdo como mostra a Figura 32:
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Figura 32: Postagem sobre produtividade
@ amaro @ = Seguindo
Fica em Casa, Vai Ficar tudo Bem
@ amare @ Vocé ndo precisa aprender
um idioma novo, se exercitar todo dia

ou cozinhar varias receitas elaboradas,
mesmo que todo mundo parega estar
fazendo isso. A verdade & que nem
todo munde esta sendo tdo produtivo
C E R T I F I C A D o assim na quarentena - e tudo bem@
Arrasta pro lado e confira!
PROCRASTINAGCAO

Concedido a , por ter @
completado varias horas
fazendeo um total de 0 coisas.
Q agathagaribe @amaro as maes
Terca, 21 de abril de 2020 ~ estdo sendo super produtivas
nessa quarentena! Se eu te contar
como esta a nossa vida vc nem
I
Qv A

&g Curtido por ingridmonacom e
outras 2.088 pessoas

Fonte: perfil da Amaro no Instagram (publicacédo feita em 26 de abril de 2020)

Podemos buscar em Buitoni (1986) um complemento para o raciocinio acima,
pois de acordo com a autora, quando a imprensa feminina discutiu a posicao das
mulheres na sociedade e defendeu seus direitos, trés grandes eixos comecaram a
complementar a informacado transmitida para esse nicho: moda, casa e coracao. E,
nesse caso, mesmo que os desejos das mulheres tenham sido transformados em
mercadoria, Buitoni (1986) defende que a imprensa feminina ja exerceu uma funcéo
conscientizadora, psicoterapica e pedagdgica de lazer para as mulheres. Que € o que
podemos analisar no Post 7 a partir da legenda e da quantidade de interacdes.

Quando se substitui os segredos de beleza por informacéo e identificacdo esse
universo se torna um espaco para a educacao de massas e de promog¢ao do consumo
estético ao mesmo tempo, como afirma Lipovetsky (1997). Dessa vez sem hashtags
na legenda, utilizando apenas texto corrido e a ferramenta de localizagdo para
tranquilizar sua comunidade, a Amaro se posicionou contra a produtividade acelerada
gue estava acontecendo em meio ao isolamento social com o intuito de fazer com que
suas consumidoras se identificassem ainda mais com a marca. Assim, gerando mais
confianga.

Mesmo que a postagem né&o tenha sido a mais engajada em termos de curtidas
e comentérios, a maior parte das interacbes foram positivas. No item 3.3 desta

monografia, Luz (2014) afirma que uma interacdo verdadeiramente memoravel entre



84

a marca e o consumidor pode gerar uma ligacdo emocional forte que fideliza o cliente.
E, ainda, aponta que com isso ha mais chances de que o consumidor aceite pagar
pregcos mais altos, assim como recomendar a marca a conhecidos por meio do
marketing boca a boca ou pelo digital.

Dessa forma, podemos observar que os impactos causados pela Amaro em
sua comunidade ndo acontecem por acaso, mas a partir de um trabalho de gestédo de
marca centrado em posicionamento digital que ndo se esquece de vender, mas que

sabe a hora de expor essa vontade ou ndo, como veremos no item 4.4 a seguir.

4.4 Inferéncia

Retomando a proposta de Laurence Bardin (1988), levantada por Fonseca
Junior (2011), o proximo passo para andlise de contetdo é a inferéncia a partir da
analise dos objetos nas trés categorias estabelecidas. Com base nos capitulos
tedricos, o que sera feito neste item é o cruzamento entre as analises e 0s conceitos
apresentados.

Mesmo que os blogs de moda tenham sido pioneiros na divulgacdo de moda,
a tecnologia foi responsavel por modificacbes que atualizaram o segmento com a
chegada das midias digitais. Retomando o pensamento de Faria (2017), o Instagram
tem muita relevancia em termos de engajamento de contetdos sobre moda. Como
vimos anteriormente, segundo dados divulgados em artigo da revista Exame em 2019,
existem milhares de perfis que dao dicas de moda nos quais sdo compartilhadas
imagens pessoais ou fotografias de outras pessoas e seus looks nas ruas ou em
portas de desfiles e eventos, o que acaba por universalizar e popularizar tendéncias
e desenvolver o mercado. Com a Amaro nao é diferente, levando em conta que a
marca além de divulgar seus produtos, ainda conta com fotos enviadas pelas
consumidoras para fazer isso também.

Hinerasky (2014) conta que tanto as marcas quanto os criadores de moda tém
empregado o Instagram para fazer circular de modo ainda mais instantdneo as
novidades de seus negocios. Dessa forma, a Amaro consegue um engajamento
consideravel em relacéo a suas criagdes e utiliza a plataforma para criar suas cole¢des
através dos gostos de sua comunidade, através de enquetes nos stories de seu perfil
na plataforma.

A marca parece ter entendido que a plataforma € uma ferramenta para

aproximar consumidores ja que usa imagens que operam com o imaginario e o desejo
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das pessoas. Cazorla e Noronha (2015) ratificam que o Instagram € uma referéncia
do mundo contemporaneo e se tornou grande responsavel por disseminar a moda
porque ilustra o campo fashion como um reflexo das varias identidades existentes
dentro de seu capital simbolico. A Amaro mostra isso em seu perfil desde a
diversidade na campanha de Dia das Maes até pela hashtag #separadasmasjuntas
gue conta com influenciadoras de todos os estilos.

Outra ponto exposto pelas autoras € que individuos que tém interesse na
interagdo com um perfil de espectadores segmentado adotam uma postura que
conversa com o segmento escolhido, como vimos em posts mostrados nos itens
anteriores em que a Amaro se utiliza de memes e expressoées difundidas no ambiente
virtual para gerar identificacdo com o publico que deseja atingir.

Explorando a contribuicdo de Sampaio (2013) ao debate, € importante ressaltar
gue companhias da industria da moda como a Amaro estrategicamente pretendem
ganhar seus publicos pelo desejo e proximidade. Ao passo que quem faz parte das
comunidades criadas por essas marcas estdo buscando identificagdo com o que
consomem. Por conta disso, os consumidores procuram formas de expressar ndo so
sua forma de se vestir, mas um posicionamento diante do mundo que,
independentemente da intencdo de marcas como a Amaro por trds da estratégia,
acaba obtendo esse resultado.

Sendo assim, parece interessante que esse contelddo seja uma forma de
identificacdo do consumidor com a empresa e facilite os lagos criados entre as duas
partes. E comum se utilizar de temas como a divulgacdo de produtos, lancamentos
deles, opinido de consumidores, dicas de como usa-los, noticias sobre tendéncias e
0 que mais for de interesse comum ao publico da marca dentro da plataforma para
criar conteudo de valor, como observamos nas sete publicacbes escolhidas no
conteudo do Instagram da Amaro.

Gabriel (2010) pontua que quando as midias digitais se uniram ao marketing
de conteudo de moda, as marcas passaram também a gerar entretenimento aos
consumidores e nao apenas a divulgacdo de produto. Diante disso, podemos
considerar que a linguagem utilizada pela Amaro quando faz uso de memes que
circulam na internet ou até mesmo em conteudos de identificacdo, como o certificado
de procrastinacéo apresentado no Post 7, a marca esta gerando entretenimento para

seu publico.
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Entdo se torna perceptivel na analise da presente monografia, uma mescla de
conteudos que se dividem em falar do produto diretamente ou ndo o fazer. O que
explica o conceito de Luz (2014) de que o marketing de experiéncia ndo é focado no
produto em si e, por isso, leva mais em conta o tipo de experiéncia que produz do que
os atributos dele. Entdo, se a Amaro faz uma postagem incentivando suas
consumidoras a ficar em casa, sua estratégia ndo € que as pessoas deixem de
comprar porque sabem que estdo solidos no mercado online e que, mesmo em casa,
as consumidoras vao comprar.

Os resultados desse tipo de acao digital da Amaro sdo estimulos integrados
em que os consumidores podem receber todos os pontos de contato com um produto,
marca ou empresa, desde seu propdsito, posicionamento, a jornada de compra e a
fidelizagdo. E através desse tipo de pratica virtual que a Amaro fideliza sua
comunidade pelo sentimento, pois € possivel chegar ao nivel emocional, fisico,
intelectual e até espiritual das pessoas atravées da linguagem visual e textual utilizada
no perfil da marca.

Apesar disso, é importante ressaltar que nem todas as pessoas terdo uma
mesma experiéncia mesmo que sejam expostas a um conteudo idéntico. Pois, como
vimos em capitulos anteriores, cada pessoa tem uma experiéncia que depende do
histdrico cultural, das experiéncias ja vividas e da personalidade de cada uma, entéo
mesmo agindo de forma estratégica e colocando em pratica uma gestdo de marca
com posicionamentos fortes, ndo se pode garantir que uma marca como a Amaro seja
bem sucedida em todas as postagens no meio digital e nem que toda sua comunidade
engaje da mesma forma, ainda que, com base na analise feita acima seja possivel
perceber que além de tudo que ja foi dito nessa monografia, 0 que pode garantir um

retorno positivo € o conteudo divulgado de forma assertiva.
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5 CONSIDERACOES FINAIS: ATIVE O SININHO E FIQUE POR DENTRO

Parece facil opinar sobre momentos de crise mundial quando ndo se vive uma.
Falamos em ditadura, mas a geragao que veio depois nao faz ideia de como foi viver
la. Falamos em gripe espanhola, mas quem ndo estava vivo naquela época, ndo pode
ter nocdo do desespero que foi. Mas parece que quando se passa por algo tédo
desesperador como uma pandemia, pode ser dificil reaprender a viver como era antes.

A presente monografia comecou a ser desenvolvida em plena chegada do
coronavirus ao Brasil. As adaptacdes para lidar com o momento ocorreram em todos
0s ambitos da vida da autora e nado seria diferente com a pesquisa em questdo. Como
sobreviver a isso trabalhando com midias digitais influenciando as pessoas a
comprarem algo em meio ao caos que estava instaurado por aqui?

Entédo, a acdo da Amaro chamou atencao da autora, que ja estava inserida no
meio fashion digital, em relacdo a seu posicionamento que pareceu fazer sentido com
0 momento que o pais todo estava vivendo. Esse estudo ainda € preliminar, pois foi
desenvolvido enquanto a pandemia da Covid-19 esta acontecendo e o isolamento
social ainda é uma realidade, por isso, o periodo escolhido foi entre 16 de margo e 26
de abril de 2020.

Com base nos capitulos tedricos apresentados e na analise feita anteriormente
foi possivel compreender como a moda e a sociedade andam juntas em varios
aspectos. Seja para o bem, quanto para o mal. Enquanto algumas marcas sdo casos
de sucesso para inspirar doando milhées ou usando suas fabricas para produzir alcool
em gel, como Louis Vuitton e Prada, segundo reportagem publicado pelo FFW?2’
(2020). Algumas gafes estdo sendo cometidas em meio a pandemia de coronavirus,
como foi o caso da marca lancada no dia 08 de junho de 2020 pela influenciadora
brasileira Thaila Ayala. Se chamando Vir.us 2020 quando lan¢gada, mudou de novo
nesse mesmo dia e se tornou AMAR.CA depois de receber duras criticas em redes
sociais como Instagram e Twitter, em relacdo a seu posicionamento e gestéo de marca

diante do mundo atual, como mostra a publicagdo do portal Uol?8 (2020).

27 FASHION FORWARD. Como as maiores marcas de luxo estdo ajudando a combater o
coronavirus. Disponivel em: <https://ffw.uol.com.br/noticias/moda/como-as-maiores-marcas-de-luxo-
estao-ajudando-a-combater-o-coronavirus/> Acesso em: 17 jun. 2020.

28 UOL. Thaila Ayala lanca marca 'Virus 2020', é criticada e muda nome. Disponivel em:
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Ao estudar o surgimento da imprensa feminina e sua influéncia no jornalismo e
na divulgacdo de moda é possivel perceber através desta monografia que muito pouco
mudou na forma de tratar as mulheres nesse tipo de publicacdo, seja impresso ou
online. Mesmo com o surgimento das midias digitais e com a for¢a que ganharam nos
altimos anos, principalmente o Instagram, a linguagem visual e textual pouco se
alterou em relacdo ao tratamento. Os tempos Ssao outros, as girias e 0s costumes
também, mas parece que a forma como as marcas lidam com o publico feminino
continua tdo sexista quanto criticou Buitoni (1986) no inicio deste estudo.

Durante o desenvolvimento da pesquisa sobre o comportamento das marcas
de moda no Instagram e o conteudo criado para gerar conexdo com o publico dentro
da plataforma e consequentemente vender a partir de disso de forma sutil, é
importante relembrar que independentemente de estar usando uma linguagem
amigavel ou ndo, a marca ainda tem um objetivo muito claro que é lucrar.

O questionamento que surge no meio dessa discussao € se mesmo assim é
melhor consumir de uma marca que possui praticas sustentaveis e que conversam
com o0 que o publico espera mesmo sabendo que essa marca tem o objetivo de lucrar
em cima desse comportamento. Independentemente dessa questdo, o que podemos
concluir € que a conexdo com o publico existe e se torna cada vez mais forte quando
ocorre essa identificacao.

De acordo com o que foi estudado nos capitulos anteriores, a Amaro utiliza o
marketing de experiéncia para influenciar sua comunidade a consumir seus produtos
sem focar na venda direta. Antes disso, demonstra preocupacdo, amizade e empatia
pelo mundo que cerca a todos e por quem acompanha suas postagens e consome
seus produtos.

Essa parece ser uma grande vantagem de utilizar o marketing de experiéncia
e parece funcionar para a Amaro, mas sera que funciona para outras marcas gue nao
nasceram no digital? Talvez esse problema possa ser respondido em um estudo
posterior abordando outra marca que teve origem fora do mundo virtual.

Outra observacdo importante € em relacdo ao comportamento da Amaro fora
do ambiente digital. Serd que a marca tem essa preocupacdo de forma aparente
dentro da comunidade de colaboradores que trabalham na companhia? Se é
condizente com o que prega online a forma como gera identificagcdo com as pessoas

€ um ponto a se questionar também.
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Além disso, outro estudo posterior que pode ser feito é analisar se esse
comportamento da Amaro em relacdo ao isolamento social e a Covid-19 vai continuar
guando o isolamento social acabar. Afinal, existem especulacdes de que o mundo n&o
vai voltar ao que se conheceu antes, mas que ird se adaptar as novas regras impostas
pela pandemia. Sendo assim, as praticas de venda da Amaro continuardo
preocupadas com 0s impactos sociais ou a estratégia mudara daqui um ou dois anos?
Esta € uma questdo que a autora desta monografia gostaria de poder estudar
posteriormente.

Sendo assim, levando em conta estudo apresentado aqui é importante ressaltar
o dialogo do jornalismo com o marketing e o quanto profissionais das duas areas
podem andar juntos em busca de um conteddo mais ético e que traga algo que
contribua para a vida das pessoas e ndo somente produtos para o consumo. Unindo
as duas experiéncias € possivel criar uma estratégia focada em propdsito que possa

atrair o publico, através de uma informacéao de valor.



REFERENCIAS

ABDALA, Lorena. Cotidianos panopticos: imagens de moda na web. IARA —
Revista de Moda, Cultura e Arte. S&do Paulo, v. 8. 2015.

AGOSTINHO, Pedro. Marketing de Experiéncias: Comunicar Emocdes e Sensacoes
Através de Experiéncias de Consumo. 2013. 92 f. Tese (Mestrado em Gestdo) —
Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra, Coimbra, 2013.

ALI, Fatima. A Arte de editar revistas. S&o Paulo: Companhia Editora Nacional,
20009.

AMARO. Sobre nés. Disponivel em: <https://amaro.com/sobre-nos> Acesso em: 17
jun. 2020.

ANDRE, Inés. A Experiéncia do Consumidor em Festivais de Musica de Nicho.
2017. 125 f. Dissertacdo (Mestrado em Publicidade e Marketing) — Escola Superior de
Comunicagéao Social, Lisboa, 2017.

APPLE. Amaro Moda Feminina. Disponivel em:
<https://apps.apple.com/br/app/amaro-comprar-
modafeminina/id1153808931?utm_source=about.amaro.com&utm_medium=referral
&utm_campaign=CTAabout&_ branch_match_id=770760679848525397> Acesso em
17 jun. 2020.

BEAUVOIR, Simone. O Segundo Sexo. 22 Ed. Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 2009.

BOURDIEU, Pierre. Questdes de Sociologia. Lisboa: Fim de Século - edicbes,
sociedade unipessoal, Ida, 2003.

BUITONI, Dulcilia Schroeder. Imprensa Feminina. S&o Paulo: Atica, 1986.

BUITONI, Dulcilia Schroeder. Mulher de papel: a representacdo da mulher pela
imprensa feminina brasileira. Sdo Paulo: Summus Editorial, 2009.

CANAL TECH. Instagram bate marca de 1 bilh&o de usuarios ativos. Disponivel em:
<https://canaltech.com.br/redes-sociais/instagram-bate-marca-de-1-bilhao-de-
usuarios-ativos-116344/> Acesso em: 17 jun. 2020.

CASA CLAUDIA. “Flat lay”: tendéncia para fotografia no Instagram. Disponivel em: <
https://casaclaudia.abril.com.br/blog/direto-do-instagram/flat-lay-tendencia-para-
fotografia-e-design-no-instagram/ > Acesso em: 17 jun. 2020.

CRANE, Diana. A moda e seu papel social: classe, género e identidade das roupas.
Sé&o Paulo: Senac Séo Paulo, 2006.

ERNER, G. Sociologia das tendéncias. Sao Paulo: Editora Gustavo Gili, 2003.



EXAME. Moda do futuro: na Amaro, sua proxima roupa esta escondida no
smartphone. Disponivel em: <https://exame.com/pme/moda-do-futuro-na-amaro-sua-
proxima-roupa-esta-escondida-no-smartphone/> Acesso em: 17 jun. 2020.

EXAME. Ranking: as marcas com mais engajamento no Instagram e no Facebook.
Disponivel em: <https://exame.com/marketing/ranking-as-marcas-com-mais-
engajamento-no-instagram-e-no-facebook/> Acesso em: 17 jun. 2020.

FARIA. Georgia S. U. Conteudo De Moda No Instagram: Cobertura Da NYFW SS17
No Perfil @voguebrasill. Trabalho apresentado na Divisdo Temética de Jornalismo,
da Intercom Janior — Xl Jornada de Iniciacdo Cientifica em Comunicacdo, evento
componente do 40° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacédo. 2017.
Disponivel em: <http://portalintercom.org.br/anais/nacional2017/resumos/R12-2024-
1.pdf> Acesso em 17 jun. 2020.

FASHION FORWARD. Como as maiores marcas de luxo estdo ajudando a combater
o coronavirus. Disponivel em: <https://ffw.uol.com.br/noticias/moda/como-as-maiores-
marcas-de-luxo-estao-ajudando-a-combater-o-coronavirus/> Acesso em: 17 jun.
2020.

FASHION NETWORK. Amaro lanca modelo de entrega de roupas via bicicleta.
Disponivel em: <https://br.fashionnetwork.com/news/Amaro-lanca-modelo-de-
entrega-de-roupas-via-bicicleta,971072.html> Acesso em: 17 jun. 2020.

FEDERACAO DAS INDUSTRIAS DO ESTADO DE SAO PAULO. Mercado de moda
deve crescer 3,1% ao ano até 2021. Disponivel em:
<https://www.fiesp.com.br/noticias/mercado-de-moda-deve-crescer-31-ao-ano-ate-
2021/> Acesso em: 17 jun. 2020.

GABRIEL, Martha. Marketing na era digital: conceitos, plataformas e estratégias.
Séo Paulo. Novatec, 2010. 424p.

GIL, Antbénio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa social, 6.ed. Sao Paulo: Atlas.
2008. 200p.

GODART, Frédéric. Sociologia da moda. Sdo Paulo: Senac Séao Paulo, 2010.
GUIMARAES, Maria Eduarda Araujo. Moda, cultura e identidades. Salvador. 2008.

HINERASKY, Daniela Aline. Jornalismo de moda no Brasil: da especializacdo a
moda dos blogs. Anais do Coléquio de Moda, 2010. Disponivel em:
<http://www.coloquiomoda.com.br/anais/Coloquio%20de%20Moda%20%202010/718
81 Jornalismo _de moda no Brasil da especializacao_a mod.pdf>. Acesso em: 25
mai. 2020.

HINERASKY, Daniela Aline. O Instagram Como Plataforma De Neg6cio de Moda:
dos “itbloggers” as “it-marcas”. Comunicom, 2014. Disponivel em:
<https://docplayer.com.br/14450008-0O-instagram-como-plataforma-de-negocio-de-
moda-dos-itbloggers.html>. Acesso em: 02 jul. 2020.



http://portalintercom.org.br/anais/nacional2017/resumos/R12-2024-1.pdf
http://portalintercom.org.br/anais/nacional2017/resumos/R12-2024-1.pdf
http://www.coloquiomoda.com.br/anais/Coloquio%20de%20Moda%20%202010/71881_Jornalismo_de_moda_no_Brasil_da_especializacao_a_mod.pdf
http://www.coloquiomoda.com.br/anais/Coloquio%20de%20Moda%20%202010/71881_Jornalismo_de_moda_no_Brasil_da_especializacao_a_mod.pdf
https://docplayer.com.br/14450008-O-instagram-como-plataforma-de-negocio-de-moda-dos-itbloggers.html
https://docplayer.com.br/14450008-O-instagram-como-plataforma-de-negocio-de-moda-dos-itbloggers.html

INSTAGRAM EMPRESAS. Apresentacao. Disponivel em:
<https://business.instagram.com/getting-started/#why-instagram> Acesso em 17 jun.
2020.

INSTAGRAM EMPRESAS. Blog. Disponivel em:
<https://business.instagram.com/blog/?> Acesso em: 20 mai. 2020.

INSTAGRAM  EMPRESAS. Recursos para marcas. Disponivel em:
<https://business.instagram.com/getting-started/#brand-resources> Acesso em: 17
jun. 2020.

ISTO E. Amaro lanca embalagem com plastico coletado no mar. Disponivel em:
<https://www.istoedinheiro.com.br/amaro-lanca-embalagem-com-plastico-coletado-
no-mar/> Acesso em: 17 jun. 2020.

JOFFILY, Ruth. O Jornalismo e producéo de moda. Rio de Janeiro: Nova Fronteira,
1991.

JUNIOR, Wilson Corréa da Fonseca. Analise de Contetdo. In: BARROS, Antonio &
DUARTE, Jorge. Métodos de pesquisa em comunicacdo. 2 ed. Sdo Paulo: Atlas
Editora, 2011.

KARHAWI. Issaaf. Influenciadores digitais: conceitos e praticas em discussao.
Revista Communicare. S&o Paulo, v.17, 2017.

KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing: analise, planejamento,
implementagé&o e controle. S&o Paulo: Atlas. 1996.

KOTLER, Philip. Marketing de A a Z: 80 conceitos que todo profissional precisa saber.
Rio de Janeiro: Campus, 2003.

KOTLER, P., KARTAJAYA, H., SETIWAN, I. Marketing 4.0: do tradicional ao digital.
Rio de Janeiro: Sextante, 2017.

LAVER, James. A roupa e a moda: uma histéria concisa. Sdo Paulo: Companhia das
Letras, 19809.

LIPOVETSKY, Gilles. A Terceira Mulher: Permanéncia e Revolu¢cdo do Feminino.
Séo Paulo: Companhia das Letras, 1997.

LIPOVETSKY, Gilles. O Império do Efémero: a moda e seu destino nas sociedades
modernas. Sao Paulo: Companhia das Letras, 1989.

LUZ, Neuza. A experiéncia de marca na fidelizacdo do consumidor — o caso Starbucks
Portugal. 2014. Dissertacao (Mestrado em Publicidade e Marketing). Escola Superior
de Comunicagéo Social, Instituto Politécnico de Lisboa, Lisboa, 2014.

MACHADO, Wladmir Silva. Do Podrinho Ao Vintage: a visualidade nos blogs de moda
e a publicidade em imagens de look do dia. Dissertacdo (Mestrado). Programa De
P6s-Graduagdo Em Arte E Cultura Visual. UFG, Goiania, 2013.



MEIO E MENSAGEM. Varejo de moda aposta em guide shops. Disponivel em:
<https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2018/12/21/varejo-de-moda-
aposta-em-guide-shops.html> Acesso em: 17 jun. 2020.

MINISTERIO DA SAUDE. Brasil confirma primeiro caso da doenga. Disponivel em:
<https://www.saude.gov.br/noticias/agencia-saude/46435-brasil-confirma-primeiro-
caso-de-novo-coronavirus> Acesso em: 17 jun. 2020.

NORONHA, Renata Fratton. CAZORLA, Adriane Valente. Além do look do dia: o
aplicativo Instagram e a moda contemporanea. 2015.

PALOMINO, Erika. A moda. Sao Paulo: Publifolha, 2003.

PEQUENAS EMPRESAS, GRANDES NEGOCIOS. Conheca 0 suico que criou um e-
commerce de moda diferente no Brasil. Disponivel em:
<https://revistapegn.globo.com/Banco-de-ideias/Moda/noticia/2019/06/conheca-o-
suico-que-criou-um-e-commerce-de-moda-diferente-no-brasil.html> Acesso em: 17
jun. 2020.

PEQUENAS EMPRESAS, GRANDES NEGOCIOS. Stories, contetido e frequéncia:
os truques de empreendedoras para vender mais pelo Instagram. Disponivel em:
<https://revistapegn.globo.com/apoie-o-negocio-local/noticia/2020/04/stories-
conteudo-e-frequencia-os-truques-de-empreendedoras-para-vender-mais-pelo-
instagram.html> Acesso em: 17 jun. 2020.

POSNER, Harriet. Marketing de Moda. S&o Paulo: GG. 2016. 240p.

PLUGCITARIOS. A era do marketing de experiéncia. Disponivel em:
<https://plugcitarios.com/blog/2014/02/25/era-marketing-de-experiencia/> Acesso
em: 17 jun. 2020.

PROPMARK. Experiéncia do consumidor é a principal tendéncia para o marketing.
Disponivel em:  <https://propmark.com.br/digital/experiencia-do-consumidor-e-a-
principal-tendencia-para-o-marketing/> Acesso em: 17 jun. 2020.

ROCAMORA, Agnes. BARTLETT, Djudja. Blogs de mode: les nouveaux espaces du
discours de mode. Sociétés. Revue des Sciences Humaines et Sociales, Paris, v. 2,
n.104, p. 105-114, 2009.

ROCK CONTENT. Conheca as 10 tendéncias de mercado para 2020 que todo
profissional de marketing precisa conhecer. Disponivel em:
<https://rockcontent.com/blog/tendencias-de-mercado/> Acesso em: 17 jun. 2020.

SAMPAIOQ, Priscilla Cavalcante. O Instagram como instrumento de marketing no
meio digital para empresas de moda: Estudo de caso das lojas Voga IL-Brand.
2013.



SEBRAE. Boletim de impactos e tendéncias da COVID-19 nos pequenos negocios.
Disponivel em:
<https://bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/c4b
53fae22d3a8242c58bf17ef281c01/$File/19476.pdf> Acesso em: 17 jun. 2020

STUMPF, Ida Regina. Pesquisa bibliografica. In: BARROS, Antonio & DUARTE,
Jorge. Métodos de pesquisaem comunicacao. 2 ed. Sdo Paulo: Atlas Editora, 2011.

TERRACCIANO, Bianca. O discurso da moda nas redes sociais. dObra[s] revista
da Associacao Brasileira de Estudos de Pesquisas em Moda. S&o Paulo, v. 6, n. 14,
p. 117-128. 2013.

THE BLOND SALAD. P4gina inicial. Disponivel em Acesso em: 17 jun. 2020.
<https://www.theblondesalad.com/en-US.> Acesso em: 17 jun. 2020.

THINK WITH GOOGLE. As buscas no Google mostram como ficar em casa
transformou 0Ss habitos dos consumidores. Disponivel em:
<https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/tendencias-de-consumo/dados-de-
comportamento-quarentena-buscas-do-google-comportamento-quarentena-dados-
google-buscar-como-a-quarentena-mudou-o0s-habitos-de-consumo/> Acesso em: 17
jun. 2020.

UOL. Thaila Ayala lanca marca 'Virus 2020', é criticada e muda nome. Disponivel em:
<https://www.bol.uol.com.br/entretenimento/2020/06/08/thaila-ayala-lanca-marca-
virus-2020-e-criticada-e-muda-nome.htm?cmpid=copiaecola> Acesso em: 17 jun.
2020.

VALOR ECONOMICO. Crise do coronavirus no Brasil deve durar ‘pelo menos’ 4 ou 5
meses, diz Mandetta. Disponivel em:
<https://valor.globo.com/brasil/noticia/2020/03/12/crise-do-coronavirus-no-brasil-

deve-durar-pelo-menos-4-ou-5-meses-diz-mandetta.ghtml> Acesso em: 17 jun. 2020.

VOGUE BRASIL. Amaro lanca projeto social e sustentavel recheado de boas pecas
para 0  verdo. Disponivel em: <https://vogue.globo.com/moda/moda-
news/noticia/2018/12/amaro-lanca-projeto-social-e-sustentavel-recheado-de-boas-
pecas-para-o-verao.html> Acesso em: 17 jun. 2020.

YAMOKA, Eloi. O uso da Internet. In: BARROS, Antonio & DUARTE, Jorge. Métodos
de pesquisa em comunicacao. 2 ed. Sdo Paulo: Atlas Editora, 2011.



MARISTA

Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul
Pré-Reitoria de Graduagao
Av. Ipiranga, 6681 - Prédio 1 - 32. andar
Porto Alegre - RS - Brasil
Fone: (51) 3320-3500 - Fax: (51) 3339-1564
E-mail: prograd@pucrs.br
Site: www.pucrs.br




