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APRESENTAÇÃO

“Moda, Identidade e Branding” articula pesquisas realizadas em diferentes 
regiões e Instituições de Ensino Superior do Brasil, em uma abordagem histórico-
contemporânea de fenômenos sociais observados nos contextos culturais analisados.

Os primeiros textos tratarão das relações estabelecidas pelo branding além do 
contexto comercial: como suas dimensões funcionais e simbólicas podem valorizar, 
promover e fortalecer a identidade dos cidadãos com seu lugar de residência e 
aumentar sua autoestima, demonstrando que o branding envolve mais do que o 
planejamento estratégico. Ele pode ligar-se afetivamente, numa relação marca-cliente, 
sendo assim, responsável por entregar promessas de experiência de marca. Pode, 
também, promover, no espaço de moda, uma exploração sensorial do sentido do 
olfato, divisando arte como simples mercadoria e arte como pura significação por uma 
intenção simbólica, enraizando a experiência de consumo nos aspectos de memória, 
através do cheiro.

Na sequência, moda e seu campo fértil para o ativismo são explorados em dois 
textos: demonstrando que a performance da moda está associada ao contexto social e 
identidade pessoal e/ou coletiva dos indivíduos, e seu crescente caráter representativo 
passou a ser uma forma de comunicação, influência e combate para determinados 
grupos de pessoas – práticas observadas desde a passarela até a rede social digital, 
demonstrando que um novo poder, feito por muitos, aberto e participativo ganha 
terreno sem previsão de recuar.

Os próximos dois textos apresentam as perspectivas da apropriação em favor 
de perpetuar noções balizadas no século anterior que continuam a gerar sentido e 
identificação no consumo, nos dias de hoje; sendo assimilado como um conjunto 
heterogêneo de criação e recriação, motivado por elementos culturais, sociais, políticos 
e econômicos - importante na medida em que evoca e renova velhas tradições.

Encerramos com dois textos que abordam a importância da interpretação da 
modelagem – não apenas em seus aspectos técnicos – mas como a forma que vai 
condicionar sua relação com tudo o que a roupa representa no seu caráter mais puro 
de veículo de comunicação. A aplicação de métodos de modelagem em função de 
proporcionar o figurino ideal para que a bailarina possa se expressar livremente no 
palco e as aplicações da tecnologia em favor de uma produção mais consciente, 
visando a não geração de resíduos durante a etapa de criação, modelagem, corte e 
costura do vestuário através do uso de softwares para a criação de produtos, assim, 
otimizando tempo e custo de fabricação.

Á Atena Editora agradecemos o espaço frutífero para a articulação e divulgação 
da pesquisa científica e aos que chegaram até este material, desejamos uma excelente 
leitura!

Natalia Colombo
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CAPÍTULO 4

O PAPEL DAS MÍDIAS SOCIAIS EM TEMPOS DE 
ATIVISMO DIGITAL

Data de submissão: 12/11/2019

Data de aceite: 05/02/2020

Amanda Pereira Santos
Universidade Federal de Goiás

Goiânia – Goiás
http://lattes.cnpq.br/8875865177805924

RESUMO: Este artigo busca compreender 
como a hashtag #QuemFezMinhasRoupas, 
criada pelo movimento Fashion Revolution, 
contribuiu para pressionar as marcas de moda 
a se posicionarem em prol da sustentabilidade 
e de modos de produção mais éticos e, 
principalmente, motivou os consumidores a 
questionarem as empresas antes de realizarem 
uma compra. A intenção do trabalho é discutir e 
propor o debate do papel das mídias sociais em 
tempos de ativismo digital, compreendendo-as 
como um meio de exercício da cidadania.
PALAVRAS-CHAVE: Ativismo digital. Mídias 
sociais. Sustentabilidade. Moda. 

THE ROLE OF SOCIAL MEDIA IN TIMES OF 
DIGITAL ACTIVISM

ABSTRACT: This paper aims to understand 
how the #whomademyclothes hashtag, created 
by the Fashion Revolution movement, has 
helped to pressure fashion brands to stand 

for sustainability and more ethical modes of 
production and, above all, motivated consumers 
to question companies before making a 
purchase. The intention is to discuss and 
propose the debate of the role of social media in 
times of digital activism, understanding them as 
a mean of exercising citizenship.
KEYWORDS: Digital activism. Social Media. 
Sustainability. Fashion.

1 | 	INTRODUÇÃO

Nos últimos anos, a discussão em torno 
da moda sustentável, aliada à exigência de que 
as empresas adotem modos de produção mais 
éticos, cresceu significativamente. 

No dia 24 de abril de 2013, o edifício Rana 
Plaza, em Bangladesh, desabou e levou à morte 
1134 trabalhadores da indústria de confecção 
que ocupava o local, deixando mais de 2500 
feridos. A tragédia sensibilizou profissionais de 
moda que, em um conselho global, decidiram 
criar o movimento Fashion Revolution. 

A campanha #WhoMadeMyClothes 
(#QuemFezMinhasRoupas) surgiu como uma 
forma de aumentar a conscientização sobre o 
custo real da moda e seu impacto no mundo, 
levando em conta todas as fases do processo 
de produção e consumo. 
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Durante os dois primeiros anos, 2014 e 2015, as movimentações ocorreram no 
dia 24 de abril. A força das ações foi tanta que, desde 2016, as atividades duram uma 
semana, que ficou conhecida como a Fashion Revolution Week (Semana Fashion 
Revolution).

Mas qual o verdadeiro impacto do Fashion Revolution? E como a hashtag 
#QuemFezMinhasRoupas ajudou a propagar os ideais do movimento?

Em tempos de ativismo digital, o papel das mídias sociais na promoção de ideias 
é de extrema importância. O uso das redes para tais fins, portanto, pode também ser 
uma forma de nós, cidadãos, exercemos cidadania enquanto participantes de uma 
sociedade. 

Dessa maneira, a discussão em torno do verdadeiro papel das mídias sociais na 
difusão de ideais específicos torna-se imprescindível.

O principal objetivo que motivou a escrita deste artigo é compreender a 
contribuição da hashtag #QuemFezMinhasRoupas, tanto ao motivar os consumidores 
a questionarem as empresas tanto a pressionar as marcas de moda a posicionarem-
se em prol de modos de produção mais éticos.

Dentre os objetivos específicos, estão a discussão e o debate em torno da 
relevância das mídias sociais para o ativismo digital, a partir do ponto de vista de que 
as mesmas são também um meio de exercimento da cidadania.

O desenvolvimento de um artigo com essa abordagem justifica-se pela ausência 
de estudos com o mesmo recorte temático. Sua execução, portanto, contribui não 
apenas para compreender a performance da campanha #QuemFezMinhasRoupas 
nas redes sociais, mas também para a fomentação da discussão e do debate acerca 
do papel das mídias sociais em tempos de ativismo digital.

A metodologia utilizada foi a revisão bibliográfica de materiais que abordam 
o tema da moda sustentável, além das questões do consumo consciente e do 
ativismo digital, assim como a interpretação dos dados referentes à performance da 
campanha #WhoMadeMyClothes de abril de 2018 e das informações disponibilizadas 
gratuitamente pelo movimento Fashion Revolution. 

2 | 	OS NOVOS MEIOS DE COMUNICAÇÃO

Em relação aos novos meios de comunicação, esse trabalho considera as 
definições propostas por Raquel Recuero (2012) na obra A conversação em rede e o 
conceito de novo poder, cunhado por Timms e Heimans (2018).

Recuero (2012, p. 128) entende que as redes sociais na Internet são percebidas 
como representações, em que as interações entre os indivíduos são apontadas como 
representativas das conexões dos mesmos. 

É através do engajamento e das interações com as outras pessoas que os 
participantes são expostos a novas ideias, diferentes pontos de vista e novas 
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informações; as trocas sociais que constroem conversações públicas, coletivas, 
permeando grupos e sistemas diferentes, migrando e espalhando-se, de modo a 
semear novos comportamentos, poderiam ser, então, consideradas conversações em 
rede (2012, p. 121). 

Ainda para Recuero (2012, p. 110), a hashtag é uma forma de criar microcontextos. 
Funcionaria como uma etiqueta, capaz de classificar a mensagem dentro de 
macrocontextos específicos que não se referem apenas ao uso da hashtag, mas 
também ao sentido construído e adaptado pelos próprios usuários. 

Em um mundo em que a conectividade é onipresente, podemos nos reunir e 
nos organizar de maneiras geograficamente ilimitadas e altamente distribuídas, com 
velocidade e alcance sem precedentes. 

O novo poder é feito por muitos; é aberto e participativo (TIMMS e HEIMANS, 
2018, p. 10 e p. 15). Podemos pensar, então, em uma democratização da informação.

3 | 	ATIVISMO DIGITAL E O CONSUMO DE MODA

Para discutir as questões de consumo de ativismo e moda sustentável, por outro 
lado, foram utilizadas as obras de André Carvalhal (2016), Lilyan Berlim (2012), Izabela 
Domingues e Ana Paula de Miranda (2018).

Domingues e Miranda (2018, p. 31) argumentam que o ato de consumir não se 
separa da cultura, estando intrinsecamente associado aos processos sociais. Cada 
vez mais, o discurso ativista está presente para além das ruas. 

Hoje, as práticas de consumo e os próprios produtos/serviços oferecidos dialogam 
com posicionamentos pessoais, de maneira que são vivenciadas como uma afirmação 
política da sociedade da cultura.

Carvalhal (2016, p. 56 e p. 57) aponta que as ferramentas de autopublicação 
fornecidas pela internet deram poder às pessoas, de modo que o empoderamento 
social, tecnológico e conceitual teve a capacidade de ampliar nosso nível de consciência, 
colocando-nos acima das marcas. 

O consumidor atual é mais do que público-alvo: é também produtor de inovação, 
co-criador, colaborador, financiador, produtor e disseminador.

Para Berlim,

a moda pode, sim, adotar práticas de sustentabilidade, criando produtos que 
demonstrem sua consciência diante das questões sociais e ambientais que 
se apresentam hoje em nosso planeta, e pode, ao mesmo tempo, expressar as 
ansiedades e desejos de quem a consome. Afinal, a moda não apenas nos espelha 
— ela nos expressa. (BERLIM, 2012, p. 16).

A autora acredita (2012, p.147) que a relação “moda-consumo” está passando 
por uma fase de reavaliação, ressignificação e transformação, de forma que há a 
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possibilidade da consolidação de uma tendência socioambiental responsável na 
área de design de moda, uma vez que as relações entre consumo, conservação e 
responsabilidade social vêm sendo repensadas.

4 | 	O MOVIMENTO FASHION REVOLUTION

Criado após um conselho global de profissionais da moda se sensibilizar e 
mobilizar com a tragédia do edifício Rana Plaza, o movimento Fashion Revolution vem 
ocorrendo em todo o mundo desde o ano de 2014.

Hoje, são promovidas atividades em mais de 100 países. Em solo brasileiro, são 
realizadas ações, rodas de conversa, exibições de filmes e workshops, tanto durante a 
Semana Fashion Revolution quanto em eventos pontuais durante o ano, com o objetivo 
de promover mudanças de mentalidade e comportamento em empresas, profissionais 
e consumidores da moda.

Na página oficial do Brasil do site do projeto1, encontra-se um depoimento da co-
fundadora do movimento, Orsola de Castro, que diz: 

Nós queremos que você pergunte: ‘Quem fez minhas roupas?’. Essa ação irá 
incentivar as pessoas a imaginarem o “fio condutor” do vestuário, passando pelo 
costureiro até chegar no agricultor que cultivou o algodão que dá origem aos tecidos. 
Esperamos iniciar um processo de descoberta, aumentando a conscientização 
de que a compra é apenas o último passo de uma longa jornada que envolve 
centenas de pessoas, e realçando a força de trabalho invisível por trás das roupas 
que vestimos.

De acordo com a organização, composta por voluntários, a Semana Fashion 
Revolution 2018 conseguiu envolver em torno de 23 mil pessoas, atingindo 47 cidades 
brasileiras. 

A programação contou com a ajuda de mais de 400 voluntários e 38 embaixadores 
nas universidades, o que resultou na organização de 733 eventos. O crescimento foi 
enorme em comparação com os anos de 2016 e 2017, em que foram realizados 54 e 
225 eventos, respectivamente. 

No mundo todo, estima-se que mais de 3,25 milhões de pessoas tenham se 
engajado com as movimentações, seja por meio de eventos, publicações nas redes 
sociais, visualizações dos vídeos ou downloads de arquivos do website. 

5 | 	A HASHTAG #QUEMFEZMINHASROUPAS?

Todos os anos, o movimento Fashion Revolution lança o Fashion Transparency 
Index. Na edição de 2019, alega-se que o uso da hashtag #QuemFezMinhasRoupas é 
uma forma de os consumidores agirem e encorajarem as marcas a fazerem mais em 

1	  Disponível em: <www.fashionrevolution.org/south-america/brazil>. Acesso em 20 mai. 2019.
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relação aos impactos gerados pela moda.
O documento incentiva que as pessoas marquem as marcas nas redes sociais, 

juntamente com a hashtag, com o objetivo de que a mensagem chegue às empresas 
e mostre que as pessoas se importam com a maneira como a suas roupas foram 
produzidas e, por isso, querem a garantia de que os funcionários envolvidos estão 
sendo bem pagos e respeitados, assim como o meio ambiente está sendo preservado.

Ao todo, no ano de 2018 foram contabilizadas mais de 173 mil publicações 
usando as hashtags, que alcançaram 275 milhões de pessoas e geraram em torno 
de 720 milhões de impressões apenas durante o mês de abril, o que representou um 
aumento de 35% em relação ao ano de 2017.

Cada vez mais, as marcas de moda estão se envolvendo e respondendo, ou 
pelo menos tentando responder, os questionamentos de #QuemFezMinhasRoupas 
de seus consumidores. Mais de 3838 marcas e revendedores, incluindo globais como 
Zara, Massimo Dutti e Marimekko, já responderam com informações reais sobre seus 
fornecedores ou fotografias reais dos trabalhadores com os dizeres #imadeyourclothes 
(em português, #EuFizSuasRoupas).

6 | 	CONSIDERAÇÕES FINAIS

A partir da realização deste trabalho, foi possível constatar, por meio dos 
dados fornecidos pelo próprio movimento e da relação estabelecida com as teorias 
trabalhadas, que as redes sociais tiveram, de fato, um papel de extrema importância 
na propagação da campanha #QuemFezMinhasRoupas.

O impacto do uso das mesmas para a divulgação de uma causa de cunho social 
está, dessa forma, diretamente relacionado à maneira como utilizamos as mídias para 
o exercimento de nossa cidadania como agentes sociais.

Ao pressionarmos as marcas, não apenas exercemos uma posição mais ativa e 
questionadora, mas também atuamos como co-criadores e disseminadores de ideias 
(CARVALHAL, 2016). 
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