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Resumo

Bon, Olga Carolina Pontes; Braga, Adriana. “Vaidosas” e
“estupidas”: mediacio cultural em blogs de moda. Rio de Janeiro, 2015.
211p. Dissertacdo de Mestrado — Departamento de Comunicagdo Social,
Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

Este estudo busca compreender o processo de mediagédo cultural ocorrente
em quatro blogs de moda bem sucedidos: Blog da Théssia, Garotas Estupidas,
Super Vaidosa e Petiscos. Através de teorias da mediacdo cultural, cultura de
consumo e campo da moda, o presente trabalho buscou compreender a
tematizacdo observada no processo de mediacdo cultural, bem como a interacéo
social que ali se desenvolve. Para tanto, foram reunidos e analisados um conjunto
de posts e comentarios veiculados nos quatro blogs, no periodo entre fevereiro e
outubro de 2014. O exame do material evidenciou cinco categorias analiticas —
nomeadamente: expressdes de afeto, insatisfacdo, a construgdo participativa dos
blogs, duvidas e compartilhamento de informacoes.

Palavras-chave

Blogs de moda; internet; mediagéo cultural; interacdo social.
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Abstract

Bon, Olga Carolina Pontes; Braga, Adriana (Advisor). “Vains” and
“stupids”: cultural mediation in fashion blogs. Rio de Janeiro, 2015.
211p. MSc. Dissertation. Departamento de Comunicagdo Social, Pontificia
Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

This study seeks to understand the process of cultural mediation occurring in
four successful fashion blogs: Blog da Théassia, Garotas EstUpidas, Super
Vaidosa and Petiscos. Through theories of cultural mediation, consumer culture
and the fashion field, the present study sought to understand the lemmatization
observed in the process of cultural mediation, as well as social interaction that
develops on there. Were gathered and analyzed a set of posts and comments aired
on all four blogs, in the period between February and October 2014. The
examination of the material showed five analytic categories — in particular,
expressions of affection, dissatisfaction, participatory construction of blogging,

questions and sharing information.

Keywords

Fashion blogs; internet; cultural mediation, social interaction.
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Introducao

11

Os blogs de moda e o0 sucesso para além das redes digitais

Com o avango da internet e das novas tecnologias de informacéo e
comunicacdo (TICs), diferentes formatos de criacdo e difusdo de conteudo
surgiram e se desenvolveram com rapidez notavel. Na medida em que a rede de
conexdo de computadores é ampliada, esses formatos alcancaram — e continuam
alcancando - diversos niveis de publico, em localidades igualmente diversas,
fazendo com que mais pessoas lancem médo de ferramentas comunicacionais
provenientes dos ambientes digitais, reestruturando o fluxo das informacdes.
Hoje, sdo mdltiplas as fontes de informacgdo, bem como os ambientes em que
essas informacbes sao replicadas e distribuidas. A partir de um cenario
“rabiscado” por milhGes de polos distintos, nos deparamos com uma realidade
multicomunicacional, capaz de trazer mudancas significativas.

Um dos grandes responsdveis por essa reconfiguragdo e esse
“embaralhamento” de ideias, discussbes e debates sdo o0s blogs, que se
deflagraram, dentre outras coisas, como meio diferenciado ao veicular a producéo
de contetidos dos meios tradicionais, aumentando a circulacdo deste conteddo,
além de permitir certo esfumagamento de uma categorizacao rigida entre autores e
leitores. Na internet, os blogs ja estdo consolidados como uma forma legitima de
veiculacdo de contetdos diversos, abordando uma vasta gama de assuntos. Em
meio a esse grandioso nimero de péaginas, comentarios, compartilhamentos e
debates, surgem os que se destacam de forma vertiginosa, criando celebridades e
gerando polémicas, dando combustivel para uma pauta ja esquecida ou se
consolidando como um local de autoridade. E nesse deflagrar de sucesso que

encontramos alguns blogs de moda.
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A moda, em todas as suas complexas questfes socioculturais e econémicas,
€ um objeto de estudo curioso e rico, capaz de ilustrar muitos aspectos sobre a
historia das sociedades, trazendo questdes a respeito de épocas especificas da
humanidade. Através de uma concomitante paixao pela moda, as pessoas acabam
construindo diferentes tipos de relagdo com esse fendmeno, e por isso, talvez, a
relacdo entre moda e identidade social tenha se modificado durante tantas
décadas. A guestdo que nos interessa neste ponto é pensar a moda como algo que
gera profundo interesse em diversos setores da sociedade, motivado por diferentes
razdes. Dentro de um contexto digital, as possibilidades de construir esse “falar
sobre moda” se tornam incontaveis. Na Ultima década, o surgimento de blogs
relacionados a tematicas de moda foi surpreendente e passou a constituir um
grande segmento da internet.

Alguns blogs que procuram se especializar neste assunto vém ganhando
uma forca expressival, estimulando uma audiéncia cativa, que passa a aderir esta
pratica informal de procurar e expressar conteddos de moda, através de
informacdes atualizadas rapidamente e que podem ser facilmente acessadas. Desta
forma, os blogs de moda passaram a mobilizar milhdes de pessoas dentro de
ambientes digitais, através de nameros exorbitantes de audiéncia. Essa
mobilizacdo, inclusive, ja motivou muitos encontros presenciais entre blogueiras
famosas e suas leitoras, reunindo centenas de pessoas e filas extensas. Estes
ndmeros comecgaram a chamar atencao ndo s6 de quem passou a acompanhar estas
paginas, como também de profissionais ja consagrados no campo da moda e no
préprio mercado do setor. Desta forma, os caminhos que os blogs de moda mais
acessados do pais comecaram a trilhar foram se tornando complexos a medida que
novas forgas passaram a considerar estas paginas como relevantes espacos para a
mediacdo de assuntos relacionados a moda de uma forma ampla.

Atualmente, sdo muitas as parcerias, propagandas, publicidades, presencas
em eventos, desfiles e programas de TV, de radio, matérias e capas de revistas, em

gue algumas blogueiras nacionais estdo envolvidas. Os nimeros mensais de

Ao procurar o assunto “blogs de moda” com a ferramenta de busca especifica de blogs no
Google (http://blogsearch.google.com.br), aparecem 29 milhdes de resultados. Em 2012,
apareciam 12 milhdes de resultados. Segundo Ronaldo Lemos, colunista do caderno "llustrada”,
da Folha de Sao Paulo, o fendmeno dos blogs de moda parecia ser apenas de nicho, porém tem
se mostrado cada vez mais forte e ativo, sendo um dos sinais sua grande audiéncia.
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visitas a essas paginas sdo impressionantes e hoje, a presenca de blogueiras
ultrapassa a “fronteira blog” e ganha continuidade através de redes sociais de
bastante adesdo, encontros presenciais e registros de marcas e empresas. Neste
sentido, é perceptivel a transformacdo dos blogs de moda em um espaco
profissionalizado que gera um tipo de conteldo capaz de mobilizar grandes
audiéncias, além do interesse de importantes segmentos que ultrapassam o
mercado de moda.

Sendo assim, estas paginas digitais se tornaram um poderoso veiculo de
mediagdo social, econdmica e cultural, diante de uma popularidade significativa.
Com o surgimento de centenas de paginas? criando, replicando e reforcando
conteldos de moda, muitos segmentos sociais passaram a construir uma maneira
diferente de lidar com a propria moda, seja na maneira de consumir ou na maneira
de pensar sobre o0 assunto. Diversos comentarios observados nos blogs analisados
ilustram essa realidade, como os exemplos abaixo, onde duas leitoras, cujas
identidades foram preservadas, afirmam que, gracas ao blog, comecaram a gostar

de maquiagem e estdo sempre aprendendo:

comentou em 6 de junho de 2014 as 19:13 Responder

Ola

Adoro seu blog e seus tutonais sdo uma maximo..comecei 3 gostar de maquilhagem
gdo comecei a te seguir no blog estou sempre aprendendo ;-)

Mas gostana de uma dica sua...vou ter um casamento durante a tarde exactamente
13hrs agora no verdo...ahhh vivo em Pertugal...e o vestido & vermelho estava
pensando um batom em tom rosa gueimadinho...o que achas? ou indica outra cor? e
uma boa base para aguentar o calor para uma pele madura/mista?

Continuacdo de um excelente trabalho...no final do dia ¢ que me relaxa ¢ sua pagina
mil beijinhos

Blog Super Vaidosa, junho de 2014.

2 E preciso mencionar que o nimero de blogs pequenos ou que néo alcancaram sucesso é
superior ao nimero de blogs bem-sucedidos.
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abri 2nd, 2014 3s %H:%M 02Wed, 02 Apr 2014 14:01:59 +000059.

13 comentou 2 vezes,

e%@ ®1tcm sempre uma deusa né Camis?! O look esta lindo e a make e o hair perfeitos.

Mas hj eu vim aqui para dizer o quanto vc mudou minha vida, conhego vc desde o0s seus primeiros
videos no you tu be, fico feliz a cada conquista sua cm se fossem minhas, de verdade. Vc me inspira
a cada dia e se hj sou uma vaidosa assumida a culpa é sua, haha. Lembro-me que no inicio minhas
amiga falavam: 13 vai fazer a maquiagem da "Camila“, mas era mesmo, ficava e ainda fico horas de
frente pro pc vendo cm vc faz as suas makes e penteador, que salvam o dia de qualquer garota. Hj
vou ao trabalho maquiada e as meninas dizem, nossa vc parece uma boneca, e eu me sinto
lisonjeada. Tudo as suas conquistas linda sdo pela sua humildade, admiro seu bom gosto e sei que
muitas coisas das quais vc deixou de fazer, eh pelo tempo corrido e claro também pela nova vida de
top blogger que vc tém. Parabéns pelo seu trabalho com a Riachuel, Le POstiche, enfim por todas as
grandes parcerias que vc fez. Vc eh merecedora Camis. Te acho linda, porque faz com que nds
possamos também nos achar e seu mantra também virou um dos meus. Por isso linda, se alguém
vier critica-la e essa critica ndo te engrandecer " O que Deus abengoa, ninguém amaldigoa”. Cheiros

Blog Super Vaidosa em abril de 2014.

Com o sucesso ascendente, algumas blogueiras de moda passaram a possuir
uma imagem digital forte, sendo seguidas por milhGes de pessoas pelo Brasil e
pelo mundo?, fazendo com que marcas renomadas comegassem a se interessar na
criacdo de projetos especialmente pensados para este segmento, a fim de tracar um
didlogo com um expressivo nimero de seguidoras tdo diversas, através de uma
linguagem nova, reflexo de um momento atual cerceado pelas TICs.

Com isso, encontramos alguns blogs deste segmento em um estagio
profissionalizado, mobilizando o mercado, empregando funcionarios, montando
equipes especializadas e se tornando fontes de renda lucrativas. Ser “blogueira de
moda” vem sendo tratado como uma nova coluna profissional diante de
estudantes em areas diversas, como Comunicacdo Social e Design de Moda. A
“profissdo-blogueira” ja ¢ uma expressao comum e vem sendo utilizada de forma
ampla para designar a vontade de milhares de meninas, que buscam fazer de seus
blogs aspirantes a sucessos de audiéncia. Nao raro, encontramos matérias em sites
e portais especializados em moda sobre dicas e passos para Se tornar uma
blogueira bem-sucedida. Até mesmo um curso foi oferecido pela Escola S&do
Paulo, disponivel a partir de janeiro de 2014, intitulado “Minimanual da Nova

Blogueira de Moda”, sob o comando de Vivian Whiteman, reporter de moda do

3 Alguns blogs brasileiros figuram na lista dos blogs de moda mais importantes do mundo,
realizada pelo site Signature9, e recebem visitas de leitoras de diferentes partes do planeta.
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jornal Folha de S&o Paulo. A revista Veja SP* (2013) publicou uma matéria que
indicava o desejo, por parte de blogueiras de moda bastante conhecidas, de criar
um sindicato visando a regularizacéo da nova profissdo, mediante o argumento de
que elas criaram suas paginas sem o objetivo de torna-las profissionais e hoje,
apos todo o sucesso, a atividade ainda ndo possui uma regulamentacao.

Um dos motores para este tipo de reivindicacdo foram as polémicas
variadas que passaram a cercear blogs de moda, como por exemplo, 0 uso de
postagens publicitarias no segmento sem aviso prévio as leitoras. Com isso, ainda
na matéria da revista Veja, blogueiras como Thassia Naves e Camila Coutinho,
sairam em defesa da criagdo de um sindicato e de regras que balizassem a nova
profissdo, como algo favoravel a consolidacdo da fungdo como atividade regular.

Através desse percurso, a figura da blogueira passa a ter um lugar especifico
dentro da comunicacdo de moda. Ser uma blogueira de moda ganhou status
diferenciado e desejado por muitas mulheres e estudantes de moda. A
profissionalizacdo destes blogs ocorre paralelamente a um posicionamento
especifico no campo da moda, da comunicacdo, da cultura do consumo e da
midia. Com isso, podemos notar a criacdo de uma celebrizacdo em torno da figura
da blogueira, ganhando espago nos meios de comunicagéo tradicionais, como TV,
revistas e jornais, ultrapassando o ‘circuito-blogue” (BRAGA, 2008), e
negociando sentidos diversos na medida em que sdo responsaveis pela mediagédo
de contetidos em suas respectivas paginas e em diferentes midias. Com isso, estes
blogs de moda deixaram de ser plataformas simplificadas de web e se
transformaram em grandes catalogos publicitarios, produtores de conteddos
influentes, arenas de mediacdo e producao de sentido.

A celebrizacdo em torno das blogueiras de moda se tornou mais forte ao
longo do ano de 2012 e permanece ganhando forga. No ano de 2013, por exemplo,
muitas parcerias foram acordadas entre algumas blogueiras de sucesso e grandes
empresas. Estas blogueiras passaram a estrelar comercial para televisdo aberta,
frequentar programas de TV e sites especializados em celebridades, fotografar
para capas de revistas e campanhas publicitarias e a ser figuras conhecidas em

eventos grandiosos, além de posar ao lado de personalidades ja reconhecidas pelo

4 Versdo digital da matéria disponivel em: hitp://vejasp.abril.com.br/blogs/terraco-
paulistano/2013/11/blogueiras-de-moda-defendem-criacao-de-sindicato Acesso em: 05 de
novembro de 2013.



http://vejasp.abril.com.br/blogs/terraco-paulistano/2013/11/blogueiras-de-moda-defendem-criacao-de-sindicato
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grande puablico hé bastante tempo, como cantoras e atrizes famosas. Com isso,
blogueiras que alcancaram o estrelato tiveram seus capitais simbdlicos alterados,
ganhando um novo status e sendo reconhecidas como novas celebridades do
campo da moda, circulando em meios exclusivos, construindo e representando um
estilo de vida diferenciado. Desse modo, blogs com audiéncias volumosas, que
podem ultrapassar trés milhdes de acessos por més, passaram a divulgar, através
de textos e imagens que se complementam, diferentes estilos de vida, sendo alvos
de criticas por parte de algumas leitoras que acompanham as paginas ha algum
tempo. Para essas leitoras criticas, a blogueira “famosa e célebre” estaria
abandonando o papel de oferecer dicas verdadeiras e acessiveis em troca da fama,
da publicidade e do retorno financeiro.

Devido a essa grande popularidade, criticas e polémicas, o poder de
mediacdo proveniente desses blogs se torna algo complexo e dificil de ser
compreendido de forma réapida. Contetdos veiculados pelos blogs de sucesso
ganham diferentes formas e significados, diante de uma audiéncia que ultrapassa a
casa dos milhdes, diariamente. Neste sentido, estes blogs se tornam importantes
mediadores entre producdo e consumo de moda, principalmente para o publico
feminino, que figura como maioria nas paginas em questdo. Essa mediacdo passou
a ser intensificada e até mesmo reconhecida como referéncia na comunicacao de
moda. Hoje, existem, inclusive, prémios especificos a este tipo de pagina, como o
BlogLovin"Awards, promovido pelo BlogLovin®, onde premia-se os blogs que
melhor contribuiram para a midia de moda durante o ano. O conhecido portal de
moda WGSN® apontou ainda em 2012, para as marcas que comegavam a se voltar
para as blogueiras de moda, através de parcerias, como uma forma alternativa ao

marketing tradicional.

5 BlogLovin é um portal que retne diversos blogs ao redor do mundo, através de cadastro
de usuérios. Nele, blogs podem se registrar para fazer parte da rede e leitoras podem selecionar
os blogs que mais gostam, recebendo uma notificagéo diaria sobre a atualizagdo dos contetdos
dos blogs selecionados. As categorias de premiacdo do BloglLovin Awards sdo: blog de moda
revelacdo; melhor blog de street-style; melhor blog de beleza; melhor blog de estilo pessoal;
melhor blog de celebridade; melhor blog de lifestyle; melhor escrita; melhor blog de marca; melhor
fotografia; melhor blog recém-chegado e blog do ano.

6 Enderego completo: http://www.wgsn.com
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Neste cenério, diferentes formas de sociabilidade sdo propostas pelas
praticas comunicativas dos blogs de moda. Uma prética, que em sua origem, era
cerceada por caracteristicas mais polilaterais e acabou ganhando uma forma mais
hierarquizada, através de praticas de legitimidade “pelos pares e pelo publico”
(BRAGA, 2008). Isto faz com que a valorizagdo exacerbada de alguns conteidos
parta de enderecos virtuais especificos, que passam a “inspirar” milhdes de
pessoas semanas apds semanas e a cada projeto mais elaborado, através de um
consumo motivado por uma associacdo de fatores sociais e econémicos, de e para
determinado grupo, imagem e/ou pessoa.

Desta maneira, blogs de moda ganham relevancia, sendo transformados em
fontes de renda e novos tipos de negdcio. Vemos as blogueiras sendo disputadas
por marcas, recebendo cachés de astros de TV, e sendo convidadas para estarem
presentes em desejadas primeiras filas de desfiles ao redor do mundo. Essa
dindmica mostra que os blogs de moda vém atuando como fortes e lucrativos
aparatos midiaticos, contribuindo para a cadeia do consumo e para a mediacao de
materiais e informacGes referentes ao circuito social da moda, da beleza e da
cultura pop. Neste sentido, os blogs de moda ajudam a reforcar estéticas e o
consumo de determinados objetos, marcas, lugares e estilos de vida a partir da
figura especifica da blogueira, que se torna, assim, uma mediadora.

Neste trabalho, elementos que balizam o fenbmeno serdo estudados, através
de uma estrutura pensada a partir das necessidades que o objeto de estudo
apresentou. Desta maneira, o trabalho encontra-se dividido em duas partes. Na
primeira parte, 0 mundo da moda foi abordado, com discussdes e referéncias
tedricas que abarcavam tematicas relacionadas ao consumo e ao campo da moda,
pois ambos os campos teoricos estdo inseridos dentro do fendmeno apresentado.
Ainda nesta parte, uma discussdo sobre o mundo dos blogs tratou de questbes
referentes aos ambientes digitais, e mais precisamente, aos blogs, de uma forma
geral, cujo objetivo foi compreender o universo no qual meu objeto se encontrava.
A segunda parte buscou explorar procedimentos analiticos, referentes a pesquisa
em si, como questfes metodoldgicas, coleta e organizagdo de dados e a analise.
Além de adentrar com mais énfase no mundo dos blogs de moda, ao tratar deste
universo como um todo e caminhar em direcdo ao afunilamento para os quatro
blogs estudados. A escolha por quatro blogs se deu a partir de um desejo de fazer

uma pesquisa que pudesse tratar de um assunto através de um olhar mais
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expandido e menos especifico, buscando, assim, ampliar a contribuicdo da
pesquisa.

Os quatro blogs escolhidos para compor o objeto de analise da dissertacao
sdo: Garotas Estupidas’, Blog da Thassia®, Super Vaidosa® e Petiscos!®. A
escolha destas paginas se deu ap6s uma observacdo dos blogs de moda que se
destacaram nos dltimos anos. A audiéncia, 0s nimeros de acesso e 0 destaque
midiatico foram itens que motivaram a selecdo que resultou nos quatro nomes
acima. O desenvolvimento de uma interacdo entre “blogueiras-leitoras” ¢
“leitoras-leitoras”, presente nas postagens dos blogs escolhidos, norteou grande
parte do trabalho. Estes blogs sé@o expoentes de um fenbémeno atual, e sdo
conhecidos como “top-blogs”, justamente por receberem um nimero elevado de
visitacbes mensais e por possuir um grande volume de leitoras assiduas e
blogueiras que transitaram de “web-celebridades” — como o jornalismo especifico
as chamavam — para celebridades, tendo seus nomes replicados e usados pelas
midias de massa.

Devido ao extenso nuimero de blogs de moda no Brasil atualmente, foi
preciso fazer um recorte que dialogasse com os objetivos do estudo apresentado.
Por isso, esse recorte se deu a partir destes quatro blogs muito conhecidos e que
possuem uma audiéncia extensa, a fim de compreender a tematizacdo e a
mediacdo cultural que se desenvolvem nos blogs de moda de sucesso. Neste
sentido, blogs com uma audiéncia ativa e representativa se mostraram mais
eficientes para o desenvolvimento das analises propostas. As blogueiras, donas
das respectivas paginas, também foram decisivas no processo de escolha do objeto
final. Este segmento foi imprescindivel para entender o fendbmeno no qual se
dedica a dissertagdo. As parcerias, 0 desenvolvimento de colecGes e produtos,
campanhas publicitarias, capas e matérias em revistas e jornais e a presenca destas
“top-blogueiras” em midias tradicionais ofereceram um material extenso e
complexo.

Os dados coletados para a andlise do trabalho foram mantidos conforme o
original, para ndo haver nenhum tipo de alteracdo de linguagem, formato,

expressdes ou tamanho, assim como datas e horas de publicacBes, matérias,

7 Enderego completo: www.garotasestupidas.com

8 Enderego completo: http://www.blogdathassia.com.br
9 Endereco completo: http://camilacoelho.com

10 Endereco completo: http://juliapetit.com.br
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postagens e comentérios. Optou-se, também, por ndo alterar ou esconder 0s nomes
dos blogs escolhidos e de suas respectivas blogueiras. Acredito que alterar esses
nomes afetaria diretamente na producdo da dissertacdo, pois os quatro blogs
analisados séo singulares, possuem uma marca forte e foram escolhidos por razdes
especificas. J os nomes e as fotos de leitoras foram escondidos com uma espécie
de tarja, a fim de manter suas identidades preservadas, uma vez que elas ndo sao
figuras publicas, como séo as blogueiras.

Entendi que era necessario um recorte preciso para analisar o fenémeno,
justamente pela quantidade de nUmeros que circunda o tema proposto. Estes
nameros ilustram a atencdo despertada por estas paginas. O universo da moda ja
é, por si s6, um agitador financeiro. Segundo relatério do Ibope, somente o
mercado brasileiro do segmento movimentou mais de 100 bilhdes de reais em
2012. Segundo matéria da revista Vejal' (2013), na internet, moda e beleza
figuram em segundo e terceiro lugar, respectivamente, como 0s segmentos que
mais faturam, de acordo com dados do relatério WebShoppers, da e-bit. O
interesse financeiro de empresas e marcas para com os blogs de moda fez com que
algumas destas paginas obtivessem sucesso exponencial, como as quatro paginas
selecionadas. Porém, muitas outras blogueiras também fizeram de seus blogs uma
profissdo, ainda que em menor escala. Este cenario passou a chamar atencdo de
jovens que visavam a construcdo de um caminho profissional rentavel ou de
mulheres que buscavam outras formas de trabalho e de retorno financeiro.

Essa realidade, juntamente com a facilidade e baixo (ou inexistente) custo
financeiro para a criacdo inicial de um blog ou de um canal no Youtube,
proporcionou uma explosao de paginas e canais que foram abertos com o intuito
de falar sobre moda, beleza, maquiagem e comportamento. Atualmente, podemos
encontrar milhares de paginas relacionadas as temaéticas apresentadas. Paginas que
se tornaram sucesso, que foram esquecidas ou abandonadas, que se
profissionalizaram ou que sdo amadoras, que conversam com um publico
especifico ou que dialogam com milhdes de pessoas. Quando se fala em “blogs de
moda”, fala-se de um fendmeno extenso, que perpassa por caracteristicas

divergentes. Até mesmo a segmentacdo tematica destes blogs € algo variado e

11 Versdo digital da matéria disponivel em: http://veja.abril.com.br/noticia/vida-digital/como-
blogueiras-fazem-da-moda-um-negocio-lucrativo Acesso em: 10 de abril de 2013.
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poderia servir como objeto de estudo de outro trabalho. Existem os que falam
apenas sobre maquiagem, os que servem como um diério de estilo da blogueira,
0S que procuram trazer assuntos para uma fatia de publico especifica, os blogs de
streetstyle, os que trazem contelidos variados, 0s que apostam em matérias mais
extensas, aqueles que buscam postagens mais curtas e diretas, outros que tratam
de representagdo feminina e aqueles que carregam um pouco de cada para
construir sua imagem digital.

Mediante este cenario, o que se encontra € um fendmeno recortado de
diferentes formas e que ndo aponta para um sucesso em unissono. E importante
salientar que os quatro blogs escolhidos para compor o objeto de estudo do
trabalho sdo blogs que fazem parte de um conjunto especifico que atingiram um
sucesso diferenciado. Estes “top-blogs” figuram constantemente em listas sobre os
mais importantes blogs de moda do pais e até mesmo do mundo. Deste modo, esse
segmento emerge em meio a uma multitude de outros blogs, menos acessados,
conhecidos e compartilhados. Sendo assim, os blogs selecionados representam
uma fatia de um fendmeno vasto e cheio de recortes, e que nos apresentam dados
importantes para a compreensdo das mediacOes e tematizagOes existentes nesses

ambientes.

1.2.

Costurando analises: o fendbmeno a partir da pesquisa

O atual crescimento dos blogs de moda pode ser notado em diferentes
midias. Revistas conhecidas e famosos portais de noticias abordam o tema com
frequéncia. Programas de TV, de radio, de emissoras renomadas como Globonews

e Bandnews®, se interessam pelo assunto e ja se pode perceber um nimero

12 Na Bandnews, o programa Moda e Negdcios, com a jornalista Alexandra Farah, abordou
o tema diversas vezes desde o ano de 2013: em entrevista com a blogueira Camila Coelho, em
entrevista com a blogueira Camila Coutinho, em entrevista com um blogueiro masculino, em
entrevista com a blogueira Lala Rudge e sob a temética “Blogueira de moda surge como atividade
de sucesso”. Neste ultimo exemplo, que foi ao ar no dia 11 de agosto de 2014, Alexandra compara
as blogueiras de moda com as top models dos anos 90 e 2000, devido ao poder de influéncia
cultural destas meninas, que mesmo tdo jovens, ja possuem grande poder aquisitivo. A
apresentadora diz ainda que as blogueiras sdo um reflexo do mercado atual. Ja na Globonews, o
assunto foi pauta do Moda S/A, uma série de quatro episodios dentro do programa Mundo S/A,
apresentada pela jornalista de moda Maria Prata, com o tema “A febre das blogueiras e uma
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consideravel de matérias que tentam entender este objeto, com 0s mais variados
objetivos e enfoques. Deste modo, as blogueiras de moda que despontaram como
pessoas publicas e famosas, hoje, possuem suas vidas expostas para um publico
volumoso e curioso, que acessa as paginas e as redes sociais deste segmento
diariamente.

A0 notarem o sucesso que estes blogs vém construindo, marcas atentas ao
movimento do mercado vém investindo constantemente nestas paginas, através de
diferentes formas de propaganda e publicidade. Com isso, as mais conhecidas
blogueiras de moda permanecem em um movimento que aponta para uma
ascensdo no numero de parcerias e campanhas publicitarias. Neste sentido, a
utilizacdo dos blogs de moda como estratégia de divulgacdo, reposicionamento no
mercado e promoc¢do de marcas se torna uma pratica j& ndo mais inédita,
ilustrando uma reorganizacdo da comunica¢do de moda atual, que se vé dispersa
em diferentes formatos e em diferentes canais, através de uma linguagem nova,
gue gera mais proximidade e interesse do publico. De acordo com algumas
empresas que pude entrar em contato, 0 numero de vendas de produtos
anunciados nos blogs ou nas redes sociais das chamadas “top-blogueiras” sao
reveladores. Em entrevista ao programa Moda S/A (Globonews), a célebre
blogueira Camila Coutinho revelou que, ao postar uma foto usando um ténis de
uma colecdo que ela havia confeccionado e assinado para a marca de sapatos
Dumond, este mesmo produto vendeu 50% de seu estoque total somente no dia
em que a foto foi ao ar. Exemplos como esse ndo séo dificeis de ser encontrados, e
apontam para a comocao e o poder de mediacdo de conteido que estas blogueiras
estdo conseguindo promover, através de um acesso rapido e facil.

As quatro blogueiras aqui apontadas viraram marcas registradas, com a
formalizacdo de empresas proprias. Neste sentido, a nogdo de uma “blogueira-
empresaria” passou a ser comum ¢ ja foi endossada por nomes respeitados do
campo da moda, como o da jornalista Lilian Pacce!®. Esta “blogueira-empresaria”
seria uma figura publica, rodeada de projetos ja concretizados e outros em

expansdo, sempre com retorno financeiro e midiatico. Os assuntos que rodeiam as

entrevista com Camila Coutinho”, onde entrevista a blogueira Camila Coutinho e outras pessoas
ligadas ao meio da internet para tentar elucidar algumas questdes relativas ao tema.

13 Em seu portal de moda, Lilian Pacce criou, em dezembro de 2013, uma série de trés
matérias chamada Blogueira & Empresaria, que, segundo o portal, serviria para ajudar as leitoras a
entenderem melhor o fendmeno. A primeira matéria da série foi com Camila Coutinho. As
blogueiras Helena Bordon e Lald Noleto estrelaram as outras duas. Disponivel em:
http://msn.lilianpacce.com.br/tag/blogueira-empresaria Acesso em: 20 de dezembro de 2013.
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blogueiras famosas geram replicacdo de contetido e possuem milhares de acessos
e cliques. Estas profissionais se veem cercadas por uma atual vida de luxo, através
de camarotes, areas VIP’s, eventos exclusivos e viagens nacionais e internacionais
a convite das mais diversas empresas. Camila Coutinho, por exemplo, foi
embaixadora do camarote da cerveja Brahma, no carnaval do Rio de Janeiro em
2014, cobrindo o evento para o seu blog. Esta estratégia da cervejaria Brahma -
utilizar um blog de sucesso para “conversar” com publicos diversos de maneira
informal e subjetiva - ja foi, e ainda é, amplamente utilizada por marcas e até
mesmo por grifes internacionais como meio de difusdo de um contedo
especifico: uma nova colec¢do, uma nova estratégia de marketing, um evento, um
reposicionamento no mercado, etc.

Dessa forma, alguns caminhos se abrem para a consolidacédo das blogueiras
como forca mediadora de contettdo de moda. Thassia Naves chegou a langar um
livro em marco de 2014, entitulado LOOK. Segundo Thassia, o livro “é tipo
aquele manual que toda mulher deve ter em todas as situagdes” 4. A blogueira
descreve o livro como um lugar onde ela conta como tudo comecou, de onde
surgiu seu interesse e contato com a moda e onde ela oferece dicas de como se
vestir nas mais diversas ocasifes, como se maquiar, seus produtos prediletos,
quem sdo suas “musas” inspiradoras, entre outros assuntos. Com cinco milhdes de
acessos mensais em seu Blog da Théassia, o sucesso nas vendas do livro ndo foi
uma surpresa: esgotou na pré-venda.

Seguindo esta ldgica, ndo é preciso muito esforco para encontrar
expressOes que unam as palavras “blogueira” e “influéncia”. Hoje, elas estdo nos
mais diversos espacos, e passam por um processo de naturalizacdo de suas
presencas em lugares que outrora eram fechados para a recepcdo de pessoas de
fora do circuito da moda. Isso se deve ao fato de que agora elas também fazem
parte deste circuito. A presenca de blogueiras em desfiles, semanas de moda
(nacionais e internacionais), abertura de empreendimentos, langamentos de
produtos e até mesmo festas de comemoragdo de novelas se tornou constante. De
acordo com a editora da revista Glamour, Monica Salgado®®, especula-se que
blogueiras de alto padrdo, como as aqui citadas e estudadas, podem cobrar de

14Esta fala da blogueira Thassia Naves pode ser lida na postagem de seu blog disponivel
em: http://www.blogdathassia.com.br/br/2014/03/12/look-por-thassia-naves Acesso em: 15 de
margo de 2013.

15 Mo6nica Salgado disponibilizou essa informagdo durante o programa Moda S/A, da
Globonews, em 28/07/14.
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R$80.000 a R$100.000 para fazer uma campanha ou um projeto mais elaborado e
duradouro com alguma marca, 0 que representa um caché superior ao de muitas
atrizes e celebridades, de um modo geral. Até mesmo choro, gritos de “eu te amo”
e pedidos de autografo inusitados acontecem na presenca dessas blogueiras, como
eu mesma pude observar no langcamento do livro LOOK, de Thassia Naves, na loja
Agilita do shopping Rio Design Leblon, no dia 25/03/2014. Com uma fila
enorme, centenas de pessoas foram até a loja para pedir um autdgrafo ou
simplesmente olhar a blogueira de perto.

Outro exemplo interessante ¢ de um encontro presencial'® da blogueira
Camila Coelho, no shopping Village Mall, também no Rio de Janeiro. Dezenas de
leitoras se revezavam para fazer perguntas e tirar fotos com Camila. Muitas
ficaram emocionadas e até choraram ao declarar admiracao pela blogueira. Camila
Coelho j& realizou publicidades ao lado de personalidades conhecidas, como a
atriz Giovanna Antonelli e a apresentadora Didi Wagner, a exemplo da campanha
“Le Postiche apresenta O Melhor do Brasil: As Brasileiras” da marca Le Postiche,
em marco de 2014.

Para a cobertura da ultima S&o Paulo Fashion Week, semana de moda de
S&o Paulo realizada no més de abril de 2014, Camila Coelho ficou hospedada,
junto com outras profissionais que fazem parte de uma rede chamada FHits'’, na
suite presidencial de um hotel de luxo, onde montaram um QG*¢, concentrando ali
as atividades de “blogagem” sobre o evento.

Diariamente em suas residéncias, essas blogueiras célebres recebem uma
gama variada de produtos, que vao desde itens de limpeza para casa a vestidos de
luxo. Esta pratica representa uma tentativa de propaganda das marcas que enviam
esses produtos, objetivando que a blogueira os utilize em algum momento e se
permita fotografar. Além disso, as proprias blogueiras também estdo investindo

em colegdes pessoais através de parcerias com marcas de diferentes regides do

8Uma parte do encontro pode ser vista em video, disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=h1cVGbzTfCY Acesso em: 16 de agosto de 2013.

7Em 2010, a publicitaria Alice Ferraz criou uma rede de blogs chamada FHits. Segundo
Alice, ela ndo s6 percebeu, como assumiu o crescimento dos blogs de moda dentro da sociedade
e selecionou blogs com forte apelo em diferentes regides do Brasil. A home do Fhits, atualmente,
conta com mais de 5 milhdes de acessos por dia, segundo a préopria Alice Ferraz. A rede, até o
momento, é formada por 18 blogs, e sao eles: Super Vaidosa, Blog da Lala Noleto, Bettys, Blog da
Maria Sophia, Eu Maquio, Modices, Blog da Anna Fasano, Diario de Acessorios, Look do dia, Do
jeito H, Juliana e a Moda, Fashionismo, Sanduiche de Algodéo, Blog da Alice Ferraz, Askmi, Blog
da Mariah, The fashion hall e Blog da Rafinha Gadelha. Esta lista &€ constantemente alterada, com
a saida e entrada de outros blogs. Atualmente, vinculada a rede F*Hits foi criado o F*Hits Shops,
um e-commerce onde é possivel encontrar a maioria das pecas usadas pelas blogueiras acima.

18 Abreviatura para Quartel General.
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pais. Empresas buscam trabalhar com este segmento a partir de uma ldgica
“tocou-esgota”, ou seja, produtos criados ou usados por blogueiras de alto-padrao
tendem a ter uma venda rapida e em grande escala, fazendo com que a assinatura
de blogueiras famosas tenha virado algo valioso.

E interessante observar como estas paginas também estdo recheadas de
tutoriais!® dos mais diversos tipos, em que blogueiras ensinam “como fazer”
maquiagens, penteados, arranjos de flores, etc. Com até dois milhdes de
seguidoras no Instagram (ou mais), uma blogueira de sucesso distribui contetdos
de moda com suas “dicas” e postagens para uma audiéncia cativa. Videos que
mostram as blogueiras se arrumando para algum evento, escolhendo o que irdo
vestir, fazendo compras ou revelando suas rotinas de cuidados com a pele
costumam fazer bastante sucesso e movimentam um numero elevado de
comentarios, compartilhamentos ou criticas por parte das leitoras.

Essa trajetdria em ascensdo tem levado blogueiras de moda a programas de
apelo popular na TV aberta, como 0 Esquenta, apresentado pela Regina Casé na
TV Globo, e o Programa da Eliana, no SBT. Além do que, tamanha popularidade
pode ser contabilizada a partir de diferentes meios, como o nimero surpreendente
de até 60.000 “curtidas” e 700 comentarios em poucos minutos que podem ser
gerados em uma Unica postagem na pagina oficial dos blogs estudados no
Facebook, como ocorreu em uma postagem feita por Camila Coelho em 14 de
setembro de 2014.

Em meio a esse amplo numero de comentarios, Vvarios tipos s&o
encontrados, como veremos no capitulo de analise. Palavras é&cidas e
desrespeitosas também estdo presentes, endossando o contetido apresentado no
Blogueira Shame?®, um blog que retine diferentes assuntos que rodeiam o universo
do segmento. No layout desse blog, é possivel ler a seguinte frase: “shame on you
blogueira”, que quer dizer, “vergonha de vocé, blogueira”. Simulacros de pingos
de sangue também podem ser observados na constituicdo do design do blog,
fazendo referéncia ao “blogueira sangrenta”, apelido no qual a dona do blog
costumava ser conhecida, por denunciar falhas de postura e ética por parte das
blogueiras de moda?!. O Blogueira Shame possui atualmente, 85.455 “curtidas”

19 Videos que explicam como fazer algo: um penteado, uma magquiagem, um item de
decoracdo, etc.

20 Enderego completo: http://www.blogueirashame.com.br

21 Blogueiras de moda de uma forma geral: famosas e menos conhecidas.
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na pagina oficial do Facebook e 24.000 seguidoras na rede social Instagram, que
ndo é atualizado com muita frequéncia. Em comparacdo aos blogs estudados, sua
adesdo é bastante inferior. Porém, a pagina desempenhou um importante papel na
constituicdo de algumas regras para blogs de moda, como, por exemplo, a
indicacdo prévia de publicidade quando ha alguma propaganda dentro de uma
postagem especifica.

Isso se deu depois de muitas blogueiras serem acusadas de “falsas” e
“mentirosas” pela Shame, por ndo deixarem claro que determinada postagem
tratava-se de uma estratégia de marketing e ndo de uma “dica de amiga”. Essas
denuncias causaram, e ainda causam, bastante comoc¢do por parte das leitoras e
chegou a abalar, por certo tempo, a credibilidade de diferentes blogueiras, que
passaram a adotar outras posturas e condutas em seus blogs, depois de serem
acusadas de “dissimuladas”.

Permeado de questdes criticas como essas, 0 fendmeno dos blogs de moda
alcancou um patamar diferenciado e causou impacto em diversos setores:
mercado, estratégias publicitarias, regulamentacdo de um novo nicho de profisséo,
consumo e nas formas, antes engessadas, dos canais de comunicacdo de moda.
Com isso, 0 estudo deste fendmeno passa a ser uma contribuicdo para o campo da
comunicacdo em geral. Estudar o objeto deste trabalho é compreender os
processos de mediacdo propostos e desenvolvidos pelos blogs de moda, uma vez
que eles estdo inseridos e disseminados na sociedade atualmente.

Sendo assim, o trabalho passa a ser de interesse ndo s6 da academia, mas
também de outros setores da sociedade, pois uma blogueira de moda é um
epifendbmeno do mundo da moda e da atividade on-line, devido a insercdo da
internet nas formas de sociabilidade atuais, fazendo dos blogs de moda, um
fendmeno cultural. Por isso, proponho uma analise a fim de compreender os
processos comunicacionais realizados por estas paginas nos dias atuais. Por se
tratar de um objeto recente e vivo, 0 constante movimento e crescimento dos
blogs de moda torna relevante o presente estudo na medida em que os blogs de
moda e suas blogueiras passam a circundar diferentes canais de comunicagéo,
consumo e mediagdo sociocultural e econdmica, atingindo varios niveis de
publico, e até mesmo, o proprio campo da moda, redefinindo papeis.

Diante de tantos desafios provenientes do objeto de estudo escolhido, este

trabalho tem por objetivo compreender as ldgicas simbolicas envolvidas na
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interacdo discursiva ocorrente no espago de comentarios nos quatro blogs que
compdem o objeto de anélise. Torna-se necessario, portanto, analisar 0s processos
de mediacdo desses espacos, buscando certa compreensao a respeito da influéncia
que os blogs possuem atualmente para a moda.

E importante também elaborar um pensamento critico a respeito de algumas
blogueiras de moda e o0 processo de transformacdo deste segmento em
celebridades influentes e valiosas para diferentes marcas e empresas. Neste
sentido, essa analise tem por objetivo ser mais um pilar na busca pela
compreensdo de um fendémeno atual, na medida em que o reforgo e alcance da
imagem como figura publica das blogueiras de moda acabam transformando
processos de mediacdo. Desta forma, compreender como os blogs de sucesso vém
transformando, interferindo e modificando a maneira de comunicar tematicas
relacionadas a moda se torna necessario, verificando a influéncia destas paginas
na relacdo de um consumo cultural que se constroi através do acompanhamento

destes blogs.

*k*k

Os blogs de moda passaram a conquistar, pouco a pouco, um espaco
expressivo na internet, e leitoras de diferentes regides e classes sociais de todo o
mundo passaram a separar algumas horas por semana no acompanhamento das
atualizagdes dos conteudos provenientes destas paginas. Ao se deparar com uma
linguagem acessivel e informal, um publico extenso passou a contribuir para o
volume de acessos diarios aos blogs de moda.

A partir da legitimagéo de um discurso digital, o interesse por novidades e
conteudo atualizado virou mais do que uma “febre". Antes, se dizia que essa
“moda de blogueiras” era algo passageiro, principalmente em entrevistas dadas
por alguns profissionais de moda que trabalham ha décadas no mercado. Hoje, o
segmento publicitario e da moda veem nestes espacos sucesso concreto e cifras
polpudas. Com os milhdes de acessos, 0s blogs de moda de sucesso tornaram-se
empresas que geram uma mediagao intensa para o universo da moda. Mas, o que
eles passam a mediar, exatamente? Essa resposta talvez seja mais complexa de ser
respondida do que parece. Com um contetdo atualizado de forma dinamica, estes

blogs de moda oferecem, para milhGes de mulheres, acesso a um material
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informativo que antes seguia um cronograma previsto: 1) apenas o jornalista de
moda, em sigilo e exclusividade, poderia saber o que se passava dentro de um
desfile ou nos bastidores de um desfile; 2) esse jornalista iria processar a
informacdo, o que levaria certo tempo; 3) essa informagdo ganharia um formato
editorial; 4) essa edicdo deveria ficar pronta e ai sim estar disponivel para compra.
Hoje, essa informacdo acontece quase em tempo real, através das
atualizacBes nos blogs e redes sociais de blogueiras que sdo convidadas para
acompanhar de perto, e com um celular a punho, o processo descrito acima. Fora
iSs0, a existéncia multifacetada de blogs faz com que haja diversos pontos de vista
e opinides sobre “tendéncias” e “dicas”. Quer saber como fazer uma maquiagem
especial para uma festa? Va até o blog de sua maior confianca e la estard um
tutorial todo “explicadinho”. Estratégias semelhantes lembram a linguagem
oferecida pelas revistas femininas, através de uma “retérica de intimidade”
(BRAGA, 2003). Com isso, as relagdes entre leitoras e blogueiras foram se
desenvolvendo e hoje, o poder do acesso a diferentes informacdes a qualquer hora
acaba envolvendo um numero grande de pessoas. Esses estimulos resultam nos 2
milhGes de seguidores de uma blogueira muito famosa no Instagram, como
Camila Coelho, por exemplo. A “amiga” do passado agora ¢ uma superstar.

A relacdo da publicacdo para mulheres e o consumo foi observada por
varios autores/as e 0s dados destes estudos parecem confirmar e reproduzir esta
articulacdo. Os blogs séo criados, mantidos e frequentados por mulheres, em sua
maioria. As revistas femininas ja evidenciavam essa relacdo e os blogs de moda
atualizam ambientes sociais de consumo e interacdo tematizados pela moda.

Nas revistas femininas, temas como modificacBes na dieta, exercicios
fisicos, aquisicdo de bens materiais, moda e rituais de beleza s&o recorrentes. Bem
como, ‘“‘estratégias discursivas utilizadas no processo de ‘encantamento’ da
leitora” (BRAGA, 2005, p.409), que estdo presentes nos textos que recheiam as
publicacBes em questdo. Tais caracteristicas também s&o encontradas nos blogs de
moda estudados, principalmente no que diz respeito as “dicas” de moda e beleza.
No que tange as estratégias discursivas, a linguagem informal, descontraida,
simples e em tom de “intimidade” também sdo itens facilmente visualizados tanto
nos textos das postagens dos blogs, quanto nos textos dos comentarios deixados

pelas leitoras. Neste sentido, é possivel observar uma proximidade entre as
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publicacGes de revistas femininas e os blogs de moda, o que evidencia a quase
totalidade da presenga feminina nos blogs em questéo.

O surgimento de blogs de moda criados por homens, como o blogueiro
Kadu Dantas??, e a existéncia de leitores do género masculino ja é uma realidade,
e provavelmente, mais péginas do tipo serdo criadas e compartilhadas ao longo do
tempo. Mas esta segmentacdo temaética, principalmente no que diz respeito a
moda e cuidados pessoais, ainda é fortemente associada a figura da mulher. Desse
modo, a audiéncia dos blogs de moda ainda é formada, em grande parte, por
mulheres. Neste sentido, as expressdes “blogueira” e “leitora”, no género

feminino, serdo usadas, preferencialmente, ao longo de todo o trabalho.

1.3.

O fendmeno em expansao

Na porta, fila de, calculo eu, umas cem meninas. Dentro, tumulto. Cerca de 300
pessoas se acotovelavam. Mal se andava. Ougo alguém dizer: ‘ela tocou a minha
mé&o. Nao vou mais lavar essa mao’. Madonna? Rihanna? Beyoncé? Ndo: Camila
Coelho, a blogueira mineira radicada em Boston que Alice Ferraz (...) queria me
apresentar. Sim, eu ja sabia do poder da Cami e das blogueiras em geral, tanto que
fomos a primeira revista do Brasil a abracar a causa blogger. Mas ali tive minha
epifania: 0o mundo mudou, e a Glamour ndo poderia perder esse bonde! Se nos anos
80, todas as garotas queriam ser Paquita e nos anos 90, modelos, na era digital ser
blogueira ¢ a profissdo top of mind (...) Mas, puxa, como eleger as duas mais-mais?
Que critérios usar? Cada uma tem seu publico, sua graga, a maioria j& posou pra
gente. A saida: gerar outro fendmeno midiatico. Votacdo no site. Quem decide €
vocé, leitora-eleitora. Democracia total! E fez-se sua vontade. Foram mais de 370
mil votos. E uma campanha efervescente nas redes sociais: Ivete Sangalo, Luciano
Huck, Giovanna Ewbank e até Naomi Campbell foram cabos eleitorais. Camila
Coelho e Camila Coutinho foram as grandes vencedoras e estrelam a capa principal
(...) Esta capa, portanto, € uma declaracdo de respeito, de ndo-preconceito (pois
sim, ha muitos colegas jornalistas que ainda torcem o nariz) e sobretudo admiracao.
Nada mais justo: quantas mulheres tomaram gosto por moda e beleza por
intermédio dessas meninas cheias de opinido, graca e autoestima fashion? Em
guantas pessoas elas despertaram o desejo de se emperiquitar, esmerar-se no
styling, ousar no batom, tentar um babyliss? Se tem uma mensagem que essas self
made women nos ensinam é: sim, vocé pode. Vocé pode comecar um blog hoje e
ser uma estrela da web amanha. Esta capa, por fim, é nosso muito obrigada a essas
cinco e a todas as blogueiras do planeta, que trouxeram frescor e animacgdo ao
mundo da moda, cujo maior mal é se levar a sério demais e atirar pedras nos

22 Kadu Dantas é um blogueiro de moda masculina, e seu blog faz parte da rede FHits. O
endereco completo do blog de Kadu é: http://blogdokadu.com.
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fendmenos com os quais ndo consegue competir ou ndo quer se dar ao trabalho de
entender. (Mdnica Salgado, revista Glamour, julho/2013).

Este é o texto de abertura da edicdo de julho de 2013 da revista Glamour
escrito pela diretora de redacdo Monica Salgado. O texto deve ser analisado
através de um olhar distanciado, uma vez que ele é parte de um editorial que
busca vender e promover o seu conteido, mas nos serve como uma ilustracdo de
alguns pontos sobre o objeto de estudo que ja foram abordados até aqui. Estes
pontos também ajudam a pincelar o atual panorama atribuido aos blogs de moda,
tanto por parte da prépria revista, como pelo mercado e campo da moda.

De trés anos para cd, os quatro blogs de moda estudados tiveram um
crescimento midiatico significativo. Mais precisamente, 0 ano de 2013 apresentou
uma intensificacdo do fendmeno e 2014 seguiu pelo mesmo caminho: capas e
matérias®®> em revistas, programas de TV aberta e fechada, incontaveis
publicidades e projetos ambiciosos com marcas poderosas e conhecidas, como
Natura, C&A, Riachuelo, Louis Vuitton, M.A.C, Melissa, Colorama, Sephora,
Schutz e mais uma meia dizia de dezenas delas. Essas parcerias potencializaram o
poder de alcance das blogueiras em questdo e talvez ajudem a explicar o porqué
que a busca pelo termo “blogs de moda” cresceu 2.275% nos ultimos cinco anos,
mil vezes mais do que as buscas por qualquer outro termo da “categoria moda” 2.

Aparentemente, os blogs de moda podem representar um modelo
publicitario que ndo é novidade. Mas este fenbmeno é instigante ao passo que
meninas jovens e antes desconhecidas do grande publico passam a codificar
significados para bens materiais e simbdlicos, além de mediar conteddo de moda
para milhdes de pessoas, que se veem envolvidas com a moda em diferentes
niveis. Desse modo, um valor de “papel didatico” ¢ atribuido a figura das
blogueiras de sucesso, em um momento de ampliacdo de contetdos relacionados a
moda, onde um numero expressivo de mulheres passa a visitar esses lugares

especificos na web a procura de informacGes diversas a respeito do universo

23 Estas matérias podem abordar os blogs de moda de forma direta ou indireta, como, por
exemplo, uma reportagem da revista Glamour de junho de 2014, que, devido ao dia dos
namorados, fez uma reportagem especial sobre os maridos de algumas blogueiras de moda. O
titulo da reportagem ¢é “Marido de blogueira — quem s&o os homens por tras das TOP BLOGGERS
do pais”. A matéria consistia em perguntas rapidas para os maridos de quatro blogueiras, dentre
as quais, Camila Coutinho. As perguntas abordavam questdes como “como foi ver sua mulher ficar
famosa?” e “quais os 6nus e bonus de ser marido de blogueira famosa?”.

24 Dados do Google Insight.
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fashion: tendéncias, novidades, “inspira¢dao”, ideias, referéncias. Ou seja, a
opinido deste segmento passa a ser importante e a importar. O que estes blogs
passaram a significar para o mercado, comunicagdo, mediacdo cultural e campo da
moda, de uma forma geral, foram as inquietacdes iniciais que motivaram este
trabalho.

Mais recentemente, se passou a discutir o futuro dos blogs, como em
matéria na revista ELLE de agosto de 2014 sob o titulo de To blog or not to blog?
O futuro dos diarios virtuais e o que pensam as top blogueiras. Nesta matéria, ja
ndo se fala mais de “desaparecimento” ou “febre passageira”. Pelo contrario,
demonstra-se uma profissionalizacdo e expansdo do segmento, com o0
desenvolvimento de e-commerce?® dentro dos blogs, maior disponibilizacio de
conteddo, ampliacdo do alcance de publico por meio de redes sociais como o
Instagram, producdo frequente de videos no Youtube e a criacdo de marcas e
grandes escritorios provenientes dos blogs.

O chamado “mundo das blogueiras” se expandiu e ganhou novas fronteiras
e adeptas ao redor do pais. Entre milhGes de seguidoras e um status de
celebridade, as blogueiras e os blogs de moda estudados aqui oferecem diferentes
caminhos de pesquisa, e perpassam a moda, 0 consumo e 0s ambientes digitais,
oferecendo tematicas diversas. Para dar continuidade ao trabalho, portanto, foram
necessarios op¢des e recortes metodologicos, que serdo descritos em capitulo

posterior.

25 Comércio on-line.
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O mundo da moda

2.1.

Um breve histdrico sobre a histéria social da moda

Para iniciarmos os estudos pretendidos por este trabalho, se faz necessario
tracar uma discussdo a respeito da propria moda em si, mediante suas tantas
complexidades e importancia para a construcdo de identidades e linguagens
sociais ao longo dos séculos. O proprio termo “moda” por si s6 j4 merece atencao
especial na medida em que € usado de forma abundante para se referir a diferentes
fendmenos. “A palavra ‘moda’ permite varios percursos semanticos, que dao
lugar a outras tantas imagens simétricas, ou seja, extensdes de significado.”
(CALANCA, 2008, p.12). A palavra “moda” possui etimologia latina e vem de
modus, que significa modo, maneira. O termo entra na lingua italiana em meados
do século XVII, fazendo empréstimo da palavra francesa mode.

Segundo Calanca, o uso da palavra “moda” na Italia do século XVII passa a
ser amplo e generalizado, aludindo, sobretudo ao carater de mutabilidade e de
busca da elegéncia, por parte da classe mais privilegiada, ndo s6 em relacdo as
roupas, mas também as convencdes sociais, aos objetos de decoracdo, aos modos
de pensar, de escrever e de agir. J& a etimologia da palavra fashion,usada na
lingua inglesa, tem em sua origem a expressao factio, original do latim, e significa
“fazer algo” ou “fabricar algo”.

O atual uso que se faz da palavra “moda” esta, em sua maioria, ligado a
roupas e a objetos de decoragdo pessoal, chamados acessorios (bolsas, sapatos,
brincos, colares, pulseiras, cintos, anéis, etc.), que se encontram dentro de um

processo de producdo industrial, atendendo a agendas sazonais através da
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modificagdo de cores, materiais, formas, modelos e texturas, impulsionando a
economia. Mas, como vimos, o termo é amplo, e pode designar muitos aspectos
de nosso cotidiano, como por exemplo, para fazer referéncia a normas e condutas
sociais, que vdo desde vestimentas até acOes, falas e escritas. Ja o sentido
estritamente ligado ao vestuario, sem subordinacdo a uma agenda mercadoldgica,
como uniformes, figurinos e roupas de época, seria melhor descrito pela palavra
“indumentaria”, um fendomeno tdo complexo quanto a moda em si.

Como objeto de pesquisa, de fato, a indumentaria € um fenémeno completo

porque, além de propiciar um discurso historico, econdmico, etnolégico e

tecnoldgico, também tem valéncia de linguagem, na acepcdo de sistema de

comunicagdo, isto €, um sistema de signos por meio do qual os seres humanos

delineiam a sua posi¢do no mundo e a sua relagdo com ele. (CALANCA, 2008, p.

16).

Mesmo estando intrinsecamente relacionada com a sociedade e com uma
multitude de aspectos comunicacionais, a moda foi, e ainda pode-se dizer que
continua sendo, vista como algo fatil e inferior se comparada a outros fenémenos
sociais. Por exemplo, nem tdo cronologicamente distante assim, o ministro de
Estado da Educacdo britanico, Tim Eggar, sugeriu em um programa de radio, no
ano de 1999, que “criangas capazes” deveriam estudar matérias apropriadas, como
classicos ou entdo uma segunda lingua estrangeira, enquanto que ‘“‘criangas menos
capazes” deveriam estudar design de moda (BARNARD, 2003). Essa forma rasa
de lidar com a moda ndo consegue dar conta de toda uma complexa estrutura por
trds da historia do vestir e sua relagdo com a sociedade. A moda é um fendmeno
cultural latente, presente em todas as camadas sociais, refletindo situacdes
politicas, econdmicas e desenvolvimento tecnolégico. Reduzir a moda & camada
do supérfluo é reduzir a propria sociedade. Para Barnard (2003), o ato de se
ornamentar néo deve ser tratado como uma trivialidade na medida em que este ato
faz com que o individuo, inserido em um grupo ou ndo, comunique suas crengas e
ideologias ao outro.

Deste modo, uma das primeiras formas de comunicagdo e interagdo social
se da a partir da moda e da ornamentacdo devido a troca visual presente entre 0s
individuos, fazendo com que este seja classificado e classificador dentro dos mais
variados grupos sociais. Foi esta a motivacdo de Barnard (2003) quando o autor se
apropria do termo de Marx (1954) e descreve as roupas como ‘“hieroglifos

sociais”, pois avaliamos, em um primeiro momento, um individuo a partir de suas
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roupas, modos de comportamento e de seu visual como um todo. Construimos
uma ideia, que pode ser verdadeira ou falaciosa, sobre o status e o papel social de
uma determinada pessoa a partir de um primeiro contato visual. Com isso, temos a
indumentaria e a moda como as formas mais significativas pelas quais sdo
construidas, a priori, as relagdes sociais entre as pessoas.

As pessoas parecem precisar ser a0 mesmo tempo sociaveis e individualistas, e a
moda e a indumentaria sdo formas pelas quais esse complexo conjunto de desejos e
exigéncias podem ser negociados (BARNARD, 2003, p.28).

A moda nos permite uma observacdo ampla em relacdo a confluéncia de
numerosos fatores: a) a ligacéo entre o desenrolar de ideias e cenarios econdémicos
e politicos, através do surgimento de pensamentos opostos aos vigentes de uma
determinada época, alavancando o surgimento de estéticas que modificaram a
cronologia da moda, como aquelas ligadas aos hippies, beatnicks e punks; b) a
relacdo entre criacdo de moda e economia, a medida que uma situacdo econémica
oferece ou retira condigdes de processos de desenvolvimento de itens de moda?®;
c) as mudancas de gosto e padrdes estéticos; d) o progresso cientifico e
tecnoldgico, que proporciona o desenvolvimento de tecidos e materiais
diferenciados na confeccdo de roupas e acessérios. Dessa forma, os momentos
histéricos da moda estdo relacionados a diversos elementos, que interligados
permitem uma analise sobre diferentes aspectos da sociedade, que vao desde a
histéria da luta de classes, papel social de homens e mulheres, descobertas e
escassez de matérias-primas, conflitos armados, entre outros.

Observar a histéria da moda também é observar a propria histdria de
homens e mulheres, as diferentes relagfes atribuidas ao individuo e seu corpo, ao
individuo e a sociedade, aos papéis sociais. A criacdo de novos itens de vestuario
motivou, durante muitos periodos importantes da Historia, novos modos de se
relacionar consigo mesmo, com o0s outros e com a vida. E interessante pensar que
esses itens passaram a evocar novos modos de relagbes sociais intimas ou

coletivas apenas porque eles passaram a funcionar como item de moda.

26 A condicdo econdmica de uma regido ou pais influencia diretamente a producéo de
moda. Como exemplo, basta observar fatos ocorridos durante a Il Guerra Mundial, quando o uso
do chapéu foi ampliado de forma massiva, pois era uma forma de homens e mulheres disfarcarem
cortes de cabelo desalinhados devido a falta de cabeleireiros disponiveis. Outro exemplo bastante
interessante foi 0 uso de materiais sintéticos pelos EUA na confeccao de roupas, que depois
seriam largamente utilizados até hoje, pois muitos tecidos nobres provenientes da Europa néo
conseguiam chegar ao pais por causa da situagdo de guerra.
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Do mesmo modo que um saco pléstico, por exemplo, ndo representa um item de

vestuario até o momento que alguém o use, assim uma roupa ou acessorio nao

constitui um item de moda até que alguém o use para indicar o seu lugar real ou

ideal numa estrutura social (BARNARD, 2003, p.26).

O ato de vestir, de usar determinado item ou acessorio, ou seja, de fazer
escolhas de moda, também pode significar uma transformacdo interna e
psicoldgica, que passa a ser externada para diferentes olhares, através de signos e

linguagens.

Experimentei aquele chapéu, sé para me divertir, olhei-me no espelho da loja e vi,
sob o chapéu masculino, a minha magreza ingrata, defeito da idade, transformar-se
em uma outra coisa. Deixou de ser um dado grosseiro e fatal da natureza. Tornou-
se 0 oposto, uma escolha que contrariava a hatureza, uma escolha do espirito.

Repentinamente tornou-se algo desejado, vejo-me outra, como teria visto uma

outra, de fora, a disposicao de todos, de todos os olhares, inserida na circulacdo das

cidades, das ruas, do prazer. Pego o chapéu, o usarei sempre, agora ja possuo um
chapéu que, sozinho, me transforma completamente, ndo o deixo mais?’ (DURAS

apud CALANCA, 2008, p. 17).

Esse trecho de um romance da escritora francesa Marguerite Duras é
bastante elucidativo para entendermos como a moda pode auxiliar na construgédo
de identidades. Durante varios periodos histéricos, a moda impulsionou as
diferencas estéticas de classe e de sexo, ao criar significantes sociais e
indumentérias que eram pré-estabelecidas, dentro de contextos sociais definidos.
A maneira pela qual uma roupa passou a “dizer” se um individuo poderia ser
classificado como “aristocrata” ou “servo”, como “mulher” ou “homem” (entre
outros exemplos existentes em nossa sociedade atual), se desenvolveu a partir de
um “codigo partilhado” (BARNARD, 2003) pelos membros daquela sociedade,
que passaram a atribuir valores e distincbes a diferentes vestes, acessorios,
adornos, comportamentos, profissdes, familias e pertencimentos. O simples uso de
determinados elementos e cores poderia indicar, no século XVII, por exemplo, se
um sujeito era um nobre ou um plebeu, um aristocrata ou o proprio rei. Dessa
forma, encontramos na moda seu aspecto de distingdo social presente até hoje,
com o uso de diferentes bens materiais e codigos partilhados socialmente.

Quanto ao compartilhamento de codigos, Barnard usa os estudos de Forty
(1986) sobre uniformes de uma companhia da estrada de ferro inglesa, para

ilustrar o “poder comunicativo” de uma simples indumentaria. Forty nos ensina

27 Trecho do romance O amante, de Marguerite Duras, de 1984, em que a protagonista é
uma adolescente, que enxerga uma grande mudanca em si ao colocar um chapéu na cabeca.
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que as diferencas nos materiais para confeccionar os uniformes e os botGes ja
eram capazes de distinguir e comunicar por si sé as fung¢des que cada um exercia:
sarja para o chefe de estacdo, roupa de piloto para os guardas e veludo cotelé para
0S porteiros.

Dessa maneira, 0s itens de vestuario passam a atribuir uma funcao de pecas
codificadas, que existem somente na relagdo com outros elementos que as cercam.
Esses itens sdo

(...) por si mesmos sem significacdo, e s6 em relacdo a todos esses outros discursos,
ou elementos, é gque sdo significativos como objetos de estudo. Isso pode parecer
uma maneira desnecessaria e complicada de dizer que moda e indumentéaria sdo
produzidas ou constituidas por suas relagdes com outros discursos, que S&0
constituidas intertextualmente. (BARNARD, 2003, p. 230)

Para entender a moda como esse complexo sistema, as contribuigdes de
Roland Barthes foram fundamentais.

Barthes (...) tragcou a diferenca entre costume e roupa: o primeiro configura-se
como uma realidade institucional, social, independente do individuo particular; a
segunda, ao contrario, como uma realidade individual, o ato de vestir-se
propriamente dito (CALANCA, 2008, p.19).

Apesar de o “vestir” corresponder, de acordo com Barthes, a uma realidade
individual, ele também se relaciona com diferentes realidades sociais,
principalmente na relacdo que se constroi entre o vestuario e a sociedade. De
acordo com os estudos de Calanca, na Italia Rosita Levi Pisetzky é considerada a
primeira estudiosa a atribuir um olhar sério ao tema. Pisetzky estudou a roupa
como um meio de comunicacdo e documentacdo social, derivando dela, portanto,
conflitos sociais. Um dos exemplos histéricos mais significativos para
compreender e ilustrar 0 uso das vestes inserido em um contexto de conflitos
sociais sdo as leis suntuérias.

Essas leis, em sua maioria, possuiam o propoésito de restringir gastos com
luxos e extravagancias, reforcando hierarquias e discriminacgdes, facilitando a
identificacdo de privilégios e niveis sociais. Leis como estas podem ser
observadas em diferentes épocas e localidades. Ainda na Grécia Antiga, por
exemplo, documenta-se o codigo de uma lei do tipo no século VII a.C. Ja na
Roma Antiga, o Imperador Flavio Honorio, em 423 a.C., outorgou um decreto que
proibia homens de vestirem calcas “barbaras” em Roma. Na China, também ¢
possivel encontrar leis de proibi¢do para determinadas classes em 221 a.C. Na

Europa Medieval e na Renascenca, vérias leis suntudrias foram outorgadas,
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principalmente para regulamentar o clero e para tentar impor o uso de roupas que
fizessem a distingdo entre 0os membros de diferentes camadas sociais, visando a
maior facilidade de identificacio dos mesmos, principalmente judeus,
muculmanos, “hereges”, portadores de deficiéncias e prostitutas. Ao longo dos
anos, essas leis foram estendidas por todo o corpo social, com um maior controle
em relacdo a mulheres e classes medianas. As leis suntuarias mais conhecidas sdo
as datadas na ldade Moderna, principalmente na Franca, entre 1629 e 1633, no

reinado de Luis XIII. Para Braudel,

As leis suntuarias derivam da sabedoria dos governos, mas também do mau humor
das classes mais elevadas da sociedade quando se veem imitadas pelos novos-ricos.
Henrique 1V ndo podia consentir que mulheres e criancas da burguesia parisiense
vestissem seda; e muito menos podia consenti-lo a sua nobreza. Mas nada jamais se
pode opor a paixdo de ascender ou ao desejo de vestir roupas que, no Ocidente, sdo
o simbolo de toda ascensdo social, ainda que minima. Nem 0s governos puderam
alguma vez impedir os excessos de luxo dos grandes senhores, 0s extraordinarios
desfiles das puérperas venezianas, ou a ostentagao que tinha lugar nos funerais em
Néapoles (BRAUDEL, 2006, p.282).

Segundo Braudel, as mudangas na moda ocorrem devido a consequéncias
de reviravoltas politicas e econdmicas que atingem toda a sociedade. Para o autor,
em sociedades que ndo ocorrem mudancas de tais propor¢des, a moda se mantém
totalmente ou quase totalmente, ou seja, em uma sociedade que ndo apresenta
mudancas estruturais significativas (ideoldgicas, politicas e econbmicas), as
motivagdes que geram alteragdes na moda séo quase inexistentes. Em lugares e
regides que a sociedade permaneceu mais ou menos estavel, sem grandes conflitos
de diferentes niveis, a moda se mostrou bem menos propensa a mudanca
(BRAUDEL, 2006). O historiador e diplomata Mouradj d"Ohsson, no século
XVIII, escreveu no “Tableau générale de 1'empire ottoman” que ‘“as modas que
tiranizam a mulher europeia mal perturbam, no Leste, 0 belo sexo; os penteados, o
corte da roupa e o tipo de tecido sdo, la, quase sempre os mesmos” (BRAUDEL
apud BARNARD, 2003, p.31). Ou seja, em regides cuja estrutura politica estava
pausada, a moda permanecia quase inalterada. Ja na Europa, no século XVIII, em
que o cendrio politico e econdmico sofria alteragbes significativas, signos e
elementos de moda mudavam e se transformavam com mais frequéncia.

Ao observamos o desenrolar dos fatos relacionados a mudangas e no
comportamento das sociedades ocidentais para com a moda, esses momentos

politicos e econdmicos motivadores de tais mudangas se fazem presente. De
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acordo com os estudos de Calanca, o nascimento de uma moda na Europa
Ocidental ocorreu na metade do século X1V, a partir do surgimento de um tipo de
roupa que passou a distinguir claramente o sexo. Para 0s homens, curto e para as
mulheres, longo. Uma mudanc¢a sutil a primeira vista, porém essencial e até
mesmo revolucionaria, pois estabeleceu as bases da indumentaria moderna?®. A
roupa passa entdo a diferenciar o homem da mulher, valorizando a diferenca
visual entre os sexos, atribuindo um novo aspecto a roupa: instrumento de
seducao. Desse modo, “moda e indumentaria sdo um instrumental no processo de
socializagdo em direcdo aos papeis sexuais e de género” (BARNARD, 2003,
p.155). Neste mesmo século, a partir da segunda metade, alguns autores ja falam
em “moda’:

Nestes tempos as gentes comegcaram a mudar de habitos e roupas
desmesuradamente. Comecaram a fazer pontas longas nos capuzes. Comegaram a
usar roupas apertadas a moda catald, colares e bolsinhas na cintura e, na cabeca, a
vestir chapéus sobre o capuz. (...) Agora se mudou de convicgdo, usam chapéus na
cabeca pela autoridade, tém barba & maneira dos eremitas, bolsa a0 modo dos
peregrinos. Quem ndo se veste assim, com chapéu, barba e bolsa, é considerado
homem de pouco valor. Quem tem uma grande cabeleira e barba grande é homem
temido. (VILLANI apud CALANCA, p.52) %,

De acordo com esse trecho de uma cronica do século XIV j& é possivel
notar um desejo de afirmar a propria personalidade e a autonomia no vestir. Dessa
forma, a roupa passa a ser usada para construir, sinalizar e reproduzir
(BARNARD, 2003) classes sociais e géneros distintos. A partir desta data, 0s
olhares curiosos sobre o vestir crescem de forma gradativa, e no inicio do século
XVI comeca a haver a publicacdo de colecbes de gravuras de indumentarias. A
primeira colecdo é publicada em Veneza, em 1558 e contém 98 xilogravuras com
indumentarias de 98 partes do mundo. Apos esse ano, sairam outras cole¢des, com
gravuras e textos explicativos, de 1558 a 1596, de diferentes autores. Em 1590,
Cesare Vecellio ilustra com uma série de gravuras uma ampla gama de roupas em
uso em Veneza, Roma, N&poles, assim como na Franga e na Alemanha
(CALANCA, 2008). Nestas publicacdes, WVecellio também aponta as

classificacOes sociais por meio do vestir.

28 Durante muitos séculos, os dois sexos vestiram uma espécie de camisola, sem grandes
diferencas entre homens e mulheres.

29 Este trecho faz parte da Nuova Cronica, uma série de crénicas do século XIV, divididas
em 12 livros, sobre diversos aspectos da histéria de Florenga e escritas por Giovanni Villani.
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Essa busca intensa pela moda apresenta “o grande investimento no modo de
aparecer, a estetizagéo das formas e a modernizagao” (CALANCA, 2008, p.73), e
que, ao lado de toda a economia gerada pela industria, podem ser considerados
hoje os tragos principais da moda. Pensar a moda como modernizagéo € pensar o
seu aspecto de ruptura com determinadas estruturas, buscando novas formas e
modelos, ou resgatando-0s, em um movimento ciclico.

Um fator curioso é que nos séculos passados, as rupturas de formas rigidas
e tradicionais de vestimentas foram ficando frequentes, e cresciam paralelamente
aos cuidados com a higiene dos corpos. No século XVII, por exemplo, a troca
didria da camisa passou a constituir um dos elementos essenciais da higiene
diaria, tanto para os burgueses como para os aristocratas (CALANCA, 2008).
Desse modo, privilegiavam-se os cuidados com o corpo antes destes receberem a
vestimenta.

J& no século XVII, “a moda se torna um verdadeiro ‘império’”
(CALANCA, 2008, p.121). A magnitude das cortes e de suas luxuosas
indumentarias servia como um instrumento de expresséo e de afirmacéo social e
politica para 0o povo e para outras cortes aristocraticas. A aparéncia € assim,
essencial para a distingdo dos nobres. No dmbito da corte, as roupas serviam para
os aristocratas como “cartas do jogo das lutas pela distin¢do, introduzindo o papel
do vestuario e das aparéncias privadas na representacdo social do civismo
publico” (ROCHE, 1997, p.501). Desse modo, ligamos poder ao status econdmico
e social externado pelas formas de se vestir € se adornar. Assim, “é claro que
moda e indumentaria estdo vinculadas, da mesma forma, ao funcionamento do
poder” (BARNARD, 2003, p.100).

A transicdo do século XVIII para o XIX representou a mudanga mais
significativa para a moda. Era a hora da Revolugdo Industrial, com toda a
complexidade e tecnologia proveniente desse periodo. Muitas maquinas de tear
foram surgindo e a producgéo de tecidos foi ampliada de forma massificada,
marcando o surgimento de um sistema de moda, produto desta revolugdo, sendo
possivel identificar “a circularidade fundamental que liga logica empresarial e
I6gica econébmico-criativa, a partir de um quadro historico que inclui algumas
categorias fundamentais ligadas entre si” (CALANCA, 2008, p.131)

Com o auxilio mecénico, as coisas podiam mudar muito mais depressa e com
muito mais divulgacdo; da terra podiam-se extrair minérios e colheitas e o0s
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produtos dessas minas e plantacbes podiam ser transformados, fabricados como

bens de consumo e transportados (BARNARD, 2003, p. 219).

E interessante notar o porqué do elevado ndmero de industrias e
maquinarios voltados exclusivamente ao setor téxtil nessa época. Existem
testemunhos que oferecem apontamentos relacionados a fabricacdo manual de
tecidos, principalmente 13, ainda durante a Idade Média. “Esses testemunhos
mostram como a fiacdo da 1& era uma atividade essencialmente localizada no
campo. Em Lubeck, a partir do século XIV, mercadores de panos pdem as
populagdes rurais para fiar e tecer” (CALANCA, 2008, p.116). Modelos
semelhantes de produgdo téxtil foram desenvolvidos em Flandres, Toscana,
Florenca, Bruges, etc. Em pequenos vilarejos sdo instaladas centenas de industrias
domésticas. “Esse modelo de produgao téxtil existe também, a mesma época, na
China e na India” (CALANCA, 2008, p.121). Com esse histérico de produco
téxtil, onde atividades de tecelagem j& estavam difundidas, a chegada das
maquinas apenas consolidou esta atividade em um caminho 6bvio. Em 17609,
Richard Arkwright inventa a maquina de fiar hidraulica.

Vaérias inovacOes tecnolégicas ocorrem ao longo do século XIX com as melhorias

das méaquinas de fiar, e a producdo de maquinas mais automatizadas que

consentissem maiores ganhos de produtividade. A tecelagem também se

automatiza cada vez mais (CALANCA, 2008, p.133).

Ja em 1841, Isaac Singer criou a primeira maquina de costurar doméstica.
Essa criacdo trouxe mudangas profundas no ato de produzir vestimentas em casa.
Dessa forma, o setor téxtil passa a ser dominante e a producdo europeia de tecidos
cresce vastamente, visando a exportacdo. Mas, 0 aumento de um mercado interno
consumidor também embala este movimento.

O numero elevado na producdo de tecidos diz muito ndo s6 em relacdo a
produtividade, mas também em relacdo aos comportamentos sociais (CALANCA,
2008) e as formas nas quais a sociedade passou a se relacionar com a prépria
mercadoria para além de suas fungdes praticas, desenvolvendo valor de troca
agregado a mercadoria, excitando no observador o desejo de posse e motivacéo a
compra (HAUG, 1997).

Pode-se dizer, entdo, que este sistema da moda como conhecemos hoje,
baseado na légica econémica e na circulacdo e producdo em larga escala de bens

materiais com uma sazonalidade definida, visando a motivacdo do mercado, é
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fruto das inovacBes tecnoldgicas provenientes da Revolucdo Industrial. A partir
dessas inovagOes, 0 sistema da moda se transformou e passou a se basear em
grandes espetaculos para fornecer e vender imagens que sdo signos de uma
sociedade. Um bom exemplo desse contexto é a industria cinematografica
hollywoodiana, que passou a dar margem a grande importancia atribuida a
aparéncia e a aquisicdo de determinados bens materiais, constituindo, assim, o
primeiro consumo de massa através da estética (CALANCA, 2008).

Neste periodo, a expressdo prét-a-porter, lancada por Jean Claude Weill,
surge em 1949, a partir de outra expresséo, a ready-to-wear norte-americana, ou
seja, roupas que tém como caracteristicas o pronto uso. Longe de serem pecas
espalhafatosas e ndo praticas, as roupas do ready-to-wear modificam a l6gica da
producdo industrial, ao sugerir uma roupa de grife, porém pratica, com diferentes
modelos e estilos. Seguindo este molde norte-americano, 0s europeus comegaram
a observar a necessidade econdmica de criar vestimentas desenhadas por estilistas,
porém de forma massificada e mais acessivel. Ou seja, oferecer a um elevado
namero de pessoas pegas que teriam um estilo definido. Sendo assim, “a roupa
industrial de massa adquire um novo status (grifo no original), e torna-se
verdadeiramente produto de moda” (CALANCA, 2008, p.203). Este movimento
se opde totalmente a Alta Costura®®, ou seja, a criagdo de modelos exclusivos em
escala artesanal e lenta, por grandes estilistas e costureiros, com precos que
ultrapassam os cinco digitos.

Em 1950, a funcdo de estilista também se modifica e passa a ter uma
conotacdo glamourizada. Com o crescimento de uma inddstria de vestimentas
cercada por elementos de moda e design, a figura do estilista passou a influenciar
diretamente na produgdo de pegas cheias de significados sociais. Os nomes
italianos sdo exemplos legitimos da celebridade que um estilista passou a agregar.
Inclusive, a moda italiana comecou a ser referéncia devido a sua histéria com a

industria.

30 O termo foi aplicado originalmente em 1851, apds o desfile do costureiro Charles
Frederick Worth, em Paris, conhecido como “Grande Exibigao”. Este desfile também apresentou
uma grande novidade, ao utilizar modelos vivas para carregarem as roupas, ao invés de cabides.
Hoje em dia, o termo Haute Couture é protegido por lei. Seu uso depende de padrdes e exigéncias
definidos.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Charles_Frederick_Worth
http://pt.wikipedia.org/wiki/Charles_Frederick_Worth
http://pt.wikipedia.org/wiki/Paris
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Por volta de 1930, em pleno periodo fascista, o Instituto Nacional da Moda,
um Orgdo do governo, censurou todos os modelos que possuiam inspiracdo
francesa, impondo aos costureiros que 25% de suas colecdes fossem em estilo
italiano, deixando a Italia praticamente fora do circuito produtivo internacional
(CALANCA, 2008). No pos-guerra, mais precisamente em 1948, nasceu 0
Centro Italiano della Moda de Mildo, bem mais flexivel a métodos de criacdo das
producdes. A Italia passou a ser conhecida pelo seu design diferenciado e néo pela
producdo em larga escala. Ao contrario desse ritmo, nos Estados Unidos, em
1950, por exemplo, toda grande confeccdo produzia, a0 menos, duzentas pegas de
roupa por dia (CALANCA, 2008). Por isso, a moda italiana € t&o peculiar, dando
origem a grandes nomes, que praticamente compdem o cenario das marcas de
luxo na atualidade. Sdo nomes como Giorgio Armani, Roberto Cavalli, Salvatore
Ferragamo, Valentino Garavani, Guccio Gucci, Miuccia Prada, Gianni e Donatella
Versace, entre outros.

Deste modo, deve-se pensar que moda vai muito além das vestimentas, e
perpassa 0s habitos que constituem determinadas sociedades, classes e grupos
sociais. Neste sentido, o termo “moda” pode ser entendido como um fendmeno
social, capaz de refletir mudancas ciclicas. Ja as colecOes e as alteracdes sazonais
ligadas a produtividade econémica constituem o sistema atual da moda. E
justamente o coletivo que passa a atribuir significado a elementos e bens
materiais. “Considerados isoladamente, tais elementos estdo privados de valor, no
entanto, assumem um significado no momento em que s&o ligados por um
conjunto de normas, de regras coletivas” (CALANCA, 2008, p.34). Em nossa
sociedade atual, essas “normas” sao amplamente divulgadas pela publicidade, que
passam a exercer um papel-chave na elaboracdo das classificagfes por meio da
aquisicdo de bens materiais. Ao anunciar um produto e relaciona-lo a um estilo de
vida especifico, este mesmo produto se torna algo classificado e que classifica, na
medida em que se relaciona com os significados existentes na vida cotidiana.

Neste caminho, os blogs de moda que compdem o objeto de estudo deste
trabalho reiteram e, até mesmo, contribuem para a criagdo de novos significados
na dindmica social, justamente por mediar e negociar sentidos especificos através
das paginas visualizadas por milhares de pessoas diariamente. Entendendo-se a
moda como um meio de comunicagdo que se difunde através de sistemas, como a

televisdo, eventos especializados e a publicidade, os blogs de moda atualmente,
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passam a constituir outro sistema, se relacionando com o campo social da moda,
produzindo, reproduzindo e difundindo conteudos especificos.

Podemos dizer que a publicidade promove objetos e bens materiais por
meio de imagens vinculadas a mensagens especificas, passando a ser o ponto alto
de muitas agOes de marketing voltadas especificamente para estes blogs. Haug
(1997) nos oferece o exemplo de uma empresa chamada Felicitas-Geschenkdienst
(Servico de Presentes Felicitas), que se dirige, sobretudo, a recém-casados. Para
divulgacdo de seus produtos, a empresa ndo enviava simplesmente pacotinhos de
amostras. Ela selecionava cerca de 400 “demonstradoras”, que eram, em geral,
casadas, para relatar suas experiéncias aos casais de noivos por meio de visitas.
Nessas visitas, as ‘“demonstradoras” relatavam todas as vantagens de tais
produtos.

E para que todo o esforco seja frutifero, as demonstradoras sao escolhidas segundo

normas rigorosas. Precisam ter boa aparéncia e devem ser, a0 mesmo tempo,

charmosas, inteligentes e flexiveis. Se nesse acontecimento entregam-se apenas
embalagens, a aparéncia, o comportamento e as falas das ‘demonstradoras’ atuam

como embalagens vivas do fendmeno. (HAUG, 1997, p. 49)

E o0 que ocorre na logica das estratégias de marketing acordadas com as
blogueiras de moda. Elas se tornam essas mesmas embalagens vivas de produtos e
de objetos, que tem por objetivo, serem desejados e adquiridos pelo maior nimero
de pessoas, visando o sucesso de vendas dos mesmos. O marketing €, assim,
coluna importante para a sustentagdo dos pilares da moda e de seu sistema de
funcionamento.

Neste sentido, podemos dizer que o sistema da moda esta disseminado em
grande parte do mundo, fascinando milhdes de pessoas. A moda, por sua vez, ja
foi definida como a “oitava arte”, e “encontra a sua caracterizagdo particular ao
transformar-se, no arco de duzentos anos, de um fendmeno sociocultural de elite
em um fendmeno comercial de massa” (CALANCA, 2008, p.128), fascinando e
intrigando. O envolvimento e o gasto de tempo e de dinheiro com a apresentacao
de si e com os cuidados direcionados a aparéncia, faz da moda um fendmeno rico
e um ponto alto no consumo de bens materiais. Segundo Veblen (1983), nenhuma
linha de consumo propicia uma ilustragdo mais viva do que a despesa com a
vestimenta.

Para Calanca, a moda hoje contempla uma dimensdo artistico-criativa,

juntamente com uma dimensao expressivo-comunicativa, onde as duas dimensdes
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coexistem e possuem funcgdes especificas. De um lado, a dimensdo artistico-
criativa vem para manter os ares estéticos, iconoclastas e inesperados da moda. De
outro, a dimensdo expressivo-comunicativa vem para fazer com que a roda da
producdo e do consumo de moda continuem girando, na medida em que o ato de
consumir bens materiais especificos significa expressdo e comunicacdo através
destes bens, que fusionam conceitos estéticos, mercadoldgicos, sociais e
simbolicos. Essa fusdo foi estudada por Haug (1997), onde o autor entende a
mercadoria como ndo sO pertencente a um conceito estético, mas também a
conceitos de valor de troca, valor de uso, valorizagdo e inovagdo visual
(VITORETTI, 2011).

Desse modo, vemos a estética da mercadoria como um fator que molda e
“fetichiza” a sensibilidade humana, em harmonia com o marketing e a
publicidade. Haug demonstra como essa estética da mercadoria passa a ser
inserida estruturalmente no capitalismo e na légica de mercado. O autor aponta
para a relacdo entre inovacao estética e estratégia mercadoldgica, que passa a se
impor a toda mercadoria, especialmente no capitalismo monopolista. Neste
sentido, “a inovagdo estética seria a necessidade de uma mercadoria adquirir uma
aparéncia nova de tempos em tempos, como pressuposto para sua melhor
aceitacdo no mercado” (VITORETTI, 2011, p.01).

O ato de comunicar através da moda e do uso de mercadorias e bens faz
com que o consumidor acabe virando um ‘“vendedor inconsciente, transmitindo
seu desejo para a mercadoria, que o devolve a ele estetizado na aparéncia”
(VITORETTI, 2011, p.01), construindo um fluxo que vai e volta, sendo a estética
0 ponto de intersecdo desse movimento. Com isto, a matéria prima de toda
mercadoria, segundo Haug, € o desejo humano, pois seria este desejo o
responsavel pela construcao do perfil estético da mercadoria, seu valor de uso e a
posterior relacdo de troca (HAUG, 1997).

A relacéo entre mercadoria e desejo estd no cerne do sistema da moda como
conhecemos hoje, na medida em que a moda produz arte e cultura, a0 mesmo
tempo em que produz mercado e riqueza (CALANCA, 2008). E claro, uma
riqueza que movimenta uma economia bilionaria, mas que ao mesmo tempo
reforca desigualdades, exclus@es, discriminacGes e até mesmo trabalho escravo,

um conhecido e terrivel pilar que sustenta a grande roda do sistema da moda atual.
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Neste sentido, a moda se apresenta ndo s6 como fenémeno cultural, mas
também como fendmeno social e econémico. As diferentes percepcdes e questdes
que cercam a moda se colocam como possiveis objetos de estudo. Como tematica
académica, a moda é explorada de diversas maneiras a partir de problematicas que
perpassam por variadas areas do conhecimento, como Administracdo, Ciéncias
Sociais, Filosofia, Estética, Histéria da Arte, Design, Comunicacdo, Letras,
Marketing e até mesmo Engenharia. A abordagem tematica se apresenta tdo vasta
quanto o proprio campo da moda e as variadas possibilidades de estuda-lo. Se
debrugar sobre o fenémeno da moda é “como apreender um objeto em
movimento” (MICHETTI, 2012, p.27), que se coloca ao lado da histéria da
prépria sociedade e suas alteracfes estruturais. Deste modo, a riqueza cultural que
engloba este fenbmeno corrobora para abertura de um leque recortado e costurado
a partir de reflexdes nascidas nas mais diferentes areas do conhecimento.

As Ciéncias Sociais, por exemplo, oferecem questdes muito singulares para
0 estudo da moda, e por isso, muitas dissertacdes e teses sao desenvolvidas dentro
deste campo, como o trabalho de Miqueli Michetti, que pensa a moda a partir de
um olhar direcionado ao mercado nacional dentro da esfera de uma mundializacéo
da cultura. A autora nos coloca reflexdes a respeito da busca de uma brasilidade
em termos globais, através de um panorama histérico da moda no Brasil,
pensando o objeto em seu reino econémico e em sua esfera cultural (MICHETTI,
2012).

Além do trabalho em si, 0s questionamentos da autora também sdo validos
quando esta nos coloca observagdes a respeito da “coragem” de um pesquisador/a
ao escolher trabalhar com a moda. Segundo Michetti, isto seria, hd algum tempo,
considerado inconveniente ou até mesmo desaconselhavel, principalmente dentro
das Ciéncias Sociais ou da Antropologia, areas muito ligadas historicamente a
temas considerados por muitos como densos ou “importantes”, fazendo com que a
moda fosse descartada devido ao carater simplista, efémero e “futil” atrelado ao
campo. De fato, o nimero de trabalhos, principalmente de teses e dissertaces que
abordam o tema, tem aumentado de forma consideravel.

Para além do carimbo de um “tema raso”, a moda se apresenta como um
dos fendmenos mais completos e complexos de nossa sociedade. Em uma
tentativa de enxergar a moda sob a égide artistica, a fim de obter um status

elevado, Cidreira (2005) analisa a problematica estética e sua relagdo com a


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1313617/CA


PUC-RiIo - Certificagéo Digital N° 1313617/CA

45

experiéncia ordinaria e com o consumo de moda e faz o seguinte questionamento:

existe na moda uma dimenséo de artisticidade?

Por muito tempo, descartou-se a possibilidade de se pensar a moda como um
campo artistico, devido ao argumento de que antes de tudo a moda € algo da ordem
do funcional, servindo para cobrir o corpo. Ora, esta é uma objecdo muito
reducionista, pois j& se demonstrou que o funcional também pode ser criativo e,
porgue ndo, artistico. (CIDREIRA, 2005, p.5)

Segundo a autora, este carater artistico da moda passou a ganhar mais corpo
e popularidade a partir dos anos 70, principalmente com o surgimento do prét-a-
porter e do personagem “criador-estrela” (CIDREIRA, 2005), recuperando o
glamour outrora perdido apds a queda da Alta Costura.

Os jovens estilistas comecam a investir numa moda-espetaculo, multimidia,
transformando os desfiles em grandes e surpreendentes cenas. Criadores como
Jean-Charles de Castelbajac, Thierry Mugler, Kenzo, Jean-Paul Gaultier, Claude

Montana, entre outros, sdo encorajados a realizar pesquisas cada vez mais

arrojadas. Comeca, assim, a producdo de vestimentas-cénicas, impossiveis de

portar. (CIDREIRA, 2005, p.6)

Neste sentido, o trabalho de Cidreira pincela o entrelacamento entre arte e
moda, havendo a mistura entre os dois campos, a partir de um intercdmbio entre
0s atores sociais de ambos. Criadores de moda sdo convocados para manifestacdes
de arte contemporanea, bem como, artistas passam a possuir presencas garantidas
em desfiles ou eventos de criagéo.

Muitos outros trabalhos se dedicam a entender e demonstrar a moda para
além de seu carater de efemeridade, como o estudo de Nobriga (2011), que
constroi caminhos semelhantes ao de Cidreira, mostrando uma moda “vestida” de
arte, como uma tentativa de dar a moda uma permanéncia que vai além de seu
carater efémero inerente. Segundo a autora, “a moda e a arte tem seus dominios
interpolados por conta de uma série de transformacGes ocorridas na passagem do
século XIX para o século XX” (NOBRIGA, 2011, p.122). Sendo assim, a arte
doaria seu carater sacralizante para a moda, contribuindo na negacédo de uma visao
da cultura do descartavel, t&o atrelada a este fenémeno.

Esta postura de enxergar a moda para além de um carater simplista pode ser
notada em trabalhos que colocam a moda como um fator social, como o de

Oliveira (2013), que se propde em fazer um levantamento bibliogréafico sobre
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aspectos interdisciplinares de cunho social que interagem com a moda. Sendo
assim, a autora aborda a multiplicidade da moda e as relagcbes sociais de
pertencimento, identidade, imitacdo e diferenciacdo que se constroem a partir
dela, além do aspecto comunicacional da mesma. A relacdo entre moda, sociedade
e individuo é o pano de fundo do trabalho da autora, através dos sentidos
psicologicos, culturais e comportamentais do fenémeno ante ao coletivo
(OLIVEIRA, 2013).

Outra area geradora de muitos trabalhos focados na moda é a Publicidade e
Propaganda. Geralmente, o0s estudos provenientes deste campo procuram
investigar aspectos da linguagem da propaganda dentro da moda, € como essa
linguagem contribui para a construcdo de pecas publicitarias de sucesso ou de
fracasso, bem como, a propagacdo deste cenario em diferentes vertentes
midiaticas. Neste sentido, a tese de doutoramento de Granero (2006), sobre a
linguagem das marcas de calcados da moda, através do enfoque publicitério, se
mostra interessante para entender esse processo e a relagdo intima entre moda,
publicidade e construcdo de marcas, bem como, a importancia de langcar mao de
diferentes linguagens para cada midia, em especial, midias impressas, imagéticas
e digitais.

Estudos nas éareas de Filosofia e Letras, por exemplo, trazem outras
perspectivas e questionamentos para o desenvolvimento de uma massa encorpada
de pesquisas que buscam dissecar a tematica da moda seguindo motivacfes a
partir de problematicas que embarcam aspectos sociais, filoséficos, linglisticos,
econbmicos, criativos e artisticos. Seguindo este caminho, o trabalho de Kontic
(2007) se dedica a compreender a industria da moda da cidade de Sao Paulo,
pensando como a inovagdo tecnoldgica foi, e ainda é capaz de reestruturar toda a
cadeia industrial da moda, tomando como ponto de partida esta regido especifica.
Assim, a ocorréncia de mudancas de carater organizacional reflete em todas as
etapas de construcdo de uma industria fashion, principalmente no &mbito criativo
e do design. Segundo Kontic (2007), a necessidade de um gerenciamento de
diversas naturezas de lacos, se tornam fundamentais, diante das inovagoes

tecnoldgicas, para a reestruturacéo e consolidacdo dessa industria. Para o autor, as
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redes sociais® que articulam os diversos segmentos da industria do vestuario e da
moda s&o as fontes do dinamismo e da inovagao.

Dessa maneira, a moda se coloca como um objeto de estudo tdo promissor,
que é possivel observar estudos sobre o tema em areas bastante diversas, indo
além das fronteiras das Ciéncias Humanas. Alguns pesquisadores provenientes de
outros campos, como a Engenharia, por exemplo, também enxergam na moda um
objeto rico em sinuosidades, ou seja, uma oportunidade de expandir o campo do
conhecimento para além de fronteiras pré-estabelecidas. Beirdo Filho (2011)
desenvolveu seu trabalho dentro da &rea de Engenharia e Gestdo do
Conhecimento, ao oferecer um questionamento acerca da escassez de um banco
de dados complexo sobre moda. Essa escassez seria problematica, pois
enfraqueceria o campo, fazendo com que dados sejam perdidos e percam valor
perante outros campos. O autor aponta para novas formas de armazenamento de
uma memoria de moda, baseado na Modateca, uma espécie de biblioteca digital
criada dentro do curso de bacharelado em Moda da Universidade do Estado de
Santa Catarina.

Beirdo Filho propde o SIMODA, Sistema Virtual Integrado de Informagdes
de Moda, sob preceitos e possibilidade da web 2.0, enxergando o mundo virtual
como um espaco de possibilidades para acGes culturais. Neste sentido, a web é
vista como um ambiente adequado de convergéncia, instigando a promocao, a
investigagcdo e a mediacdo do conhecimento. Com isso, este banco de dados
visaria ampliar oportunidades de pesquisa em um ambiente préspero e
compartilhado, onde a roupa também ¢é caracterizada como objeto documental
(BEIRAO FILHO, 2011). A proposta de Beirdo Filho consiste na criacdo de um
espaco digital que visa a preservacdo de acervos téxteis, organizacdo e
disponibilizag&o de tais acervos, além de textos, historiografia e documentos que
possam contribuir para a consolidagdo de uma memoria de moda.

Além dos estudos citados acima, muitos outros ja foram produzidos,
contemplando tematicas das mais diversas, contribuindo, assim, para a construgdo
de um campo do saber sobre moda, levantando indagagdes e questionamentos que

corroboram para o enriquecimento da moda como objeto de estudo,

31 Entende-se aqui (e somente aqui) as redes sociais entre setores, segmentos e pessoas,
diferente de seu aspecto digital. Estas redes motivam e possibilitam lacos fortes e fracos, gerando
pontes entre mundos produtivos e culturais portadores de conhecimentos e informacgdes diversas.
Para um aprofundamento do tema, consultar Kontric (2007), Inovagéo e redes sociais: a industria
da moda em S&o Paulo.
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principalmente no setor académico. No Design, por exemplo, a ocorréncia da
tematica é grande e a abordagem bastante variada, indo desde elementos técnicos
do fazer produtivo da roupa, até aspectos psicoldgicos.

A moda, sendo ela prépria um sistema de significados -culturais
(BARTHES, 1983) nos d& caminhos diferentes para construir uma gama de
pensamentos e percepcdes que se complementam, atraveés de bragos que nos
oferecem tanto questionamentos, quanto possibilidades. Este universo amplo
abarca uma pluralidade horizontal, na medida em que um estudo desenvolvido em
determinada &rea ndo pode ser considerado mais importante do que o
desenvolvido em uma éarea oposta, pois todas as areas contribuem para o
enriquecimento do campo do saber da moda. Os fatores psicoldgicos, sociais e
econémicos deste objeto tramam uma costura de dados que se torna fundamental
para uma solidez do pensamento critico sobre moda. As diferentes possibilidades
e a maleabilidade tematica que a moda proporciona fazem dela um objeto que
pode se moldar e se adequar em areas tdo distintas, dando conta de construir

perguntas a0 mesmo tempo em que revela respostas.

2.2.

O campo da moda: entre estética e mercado

Atualmente, a moda como campo necessita ser buscada a partir de uma
relacdo entre o que consumidores/as, criadores/as e formadores/as de opinido
constroem com o Vvesturio e a sua renovacdo constante (BERGAMO, 1998). N&o
ha como pensarmos a moda como um sistema sem a considerarmos um campo
complexo, no seu sentido significante para a sociedade e como um vasto canal
comunicativo entre quem produz, consome e se apropria dos significados de bens
materiais. Desse modo, podemos dizer que “a moda, portanto, tanto liga como
separa, aproxima como afasta, torna distinto e indistinto” (SIMMEL, 2008, p.10).
Cada uso de uma peca de roupa “imprime um sentido particular para tal,
estabelecendo diferentes regras de uso, classificagio e juizos de valor”
(BERGAMO, 1998, p.1). Por isso, ndo devemos pensar a moda como um simples

reflexo do mundo contemporaneo, pois isto acaba empobrecendo o fendmeno, que
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por muito tempo se viu caracterizado como futil e distante de um consideravel
volume de andlises cientificas, como visto anteriormente. Atualmente, a moda tem
transitado por varias discussdes e alcancou lugar cativo em diversos estudos
académicos, entendendo que 0s assuntos provenientes da moda sdo instrumentos
de mediacdo entre o individuo e o sentido que a prépria moda imprime em suas
acoes sociais (BERGAMO, 1998).

Uma das caracteristicas que delineia a moda como um fenémeno complexo
é o fato de ela ser reflexo de uma historia de disputas e conciliacbes que fizeram
(e fazem) parte da sociedade. Dessa forma, a moda se coloca entre essa dicotomia,
apresentando uma tendéncia tanto de aproximar um grupo social, quanto de
dissociar outro. Segundo Simmel, a moda é como um campo de tensdes e
interacdes, onde é

(...) em si mesma, na sua expressdo, nas suas variagdes, nos seus ritmos, nos seus
mecanismos, na sua ambiguidade, no seu significado, no seu lugar especifico
dentro da realidade social, uma manifestacdo privilegiada, porque sempre presente
como factor (escrito no original) de socializacéo e de individualizacdo (SIMMEL,
2008, p.09)

Dessa forma, a moda é um reflexo da prépria vida, que carrega consigo o
dualismo entre particular e individual. “A vida é, pois, a oscilag@o entre estes dois
polos, entre a unidade do todo e o ser-para-ser de cada elemento do mundo”
(SIMMEL, 2008, p.11). Assim, a moda se torna um aspecto bastante particular em
relacdo a outros aspectos da vida, marcando distin¢cbes de classe, o jogo de
imitacdo de uma classe por outra, a inser¢do dos individuos num grupo ou huma
corrente, tornando a moda uma traducdo da dinamica que permeia a vida social, e
que se consagra a partir do que é transitorio (SIMMEL, 2008). Segundo o autor
alemdo, a moda carrega duas caracteristicas basicas: unir e diferenciar, muito
semelhante ao consumo. A moda apresenta, ainda, um carater de “bricolagem” no
sentido atribuido por Lévi-Strauss (2012), onde o bricoleur seria aquele que
aproveita, rearranja e atribui novas fungdes a objetos e utensilios antigos. Neste
sentido, a moda ¢ cercada de objetos do passado, reavivando “tendéncias” que
foram populares em décadas anteriores, dando vida a um sistema circular de
reaproveitamento, onde muitos bens, artigos e vestimentas sdo reapropriados pelo
mercado, de modo a resgatar formas e cores de outrora. Simmel reitera essa
dindmica, nos mostrando que “logo, que uma moda passada se desvaneceu em

parte da memoria, ndo ha razdo para nao a reavivar” (SIMMEL, 2008, p.53). Esse
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cenario faz com que a moda seja sempre um ciclo de tempo, criando e recriando
tendéncias, dando vida a termos como “moda retrd” ou “moda vintage”, revelando
gue na moda, assim como na bricolagem, tudo pode ser reaproveitado.

Bergamo (1998) levanta uma questdo bastante pertinente sobre o campo
em si, e nos indaga a respeito do que seria, de fato, 0 campo da moda: desfiles,
vitrines, editoriais das revistas especializadas? O autor, a0 mesmo tempo em que
indaga, também responde e nos diz que o campo da moda € o conjunto de relacbes
entre 0S grupos em que a roupa assume o papel de intermediacdo simbdlica.
Sendo assim, ao realizar um papel de intermediacdo simbolica, partindo-se do
principio de que a roupa é um canal comunicativo, ninguém escaparia a0 campo
da moda. Como complemento, outra defini¢do seria a de que o campo da moda é
aquele formado pelos individuos que se veem envolvidos em uma relacdo com a
roupa, com a indumentaria e com a ornamentacdo, buscando sentidos e
significados, profissionalmente ou n&o.

Apesar de essa definicdo ser um pouco ampla, é interessante pensar que o
campo da moda, apesar de vasto em seu sentido fenomenoldgico, estad submetido a
um mercado, que hierarquiza fungdes e papeis, onde alguns individuos seriam 0s
detentores de informacdo, responsaveis por espalha-las para outras camadas
sociais, constituindo assim, relacdes de poder. Esses detentores de informacéo
estariam presentes em marcas e empresas conceituadas, revistas e sites
especializados, grandes desfiles e semanas de moda, nas novelas e na publicidade.

Desse modo, os blogs de moda de grande repercussdo midiatica entrariam
nesse jogo e passariam a constituir um novo polo de difusdo e mediacdo do
conteddo sobre moda, passando a formar um novo e importante grupo de
influéncia e fonte de informacdo. Um ponto que merece destaque na reflexao é
pensarmos que as grandes revistas de moda, que sempre foram voltadas para um
publico mais seleto (por questdes de linguagem, financeira e acesso), tiveram seus
contetdos, fechados e que seguiam um cronograma especifico, expandidos pelos
blogs, através da difusdo de informacGes a todo e qualquer tipo de grupo social
que tenha acesso a um computador conectado a internet. Antes, por exemplo,
tinhamos um desfile, um acesso ao backstage e ao préprio desfile altamente
exclusivo, notas, resenhas e matérias sobre essa movimentacdo, culminando em
informac0es a partir de jornalistas que acompanhavam esse movimento interno do

campo da moda, como ja mostrado anteriormente.
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Hoje, blogueiras de moda de sucesso possuem acesso a esse backstage e a
esse mesmo desfile, porém, divulgando videos e fotos de forma instantdnea em
seus blogs e redes sociais, que sdo acessadas por milhdes de pessoas, que, por sua
vez, conseguem acompanhar esse movimento, fazendo com que o0 acesso a esse
contetido esteja mais acessivel e disponivel. Essa maior acessibilidade e rapidez,
promovida ndo sO pelos blogs, mas pela internet globalizada em si, gera uma
reflexdo trazida ainda por Simmel, quando o autor nos diz que “quanto mais um
artigo se submete a rapida mudanca da moda, mais forte é a necessidade de
produtos baratos de sua espécie” (SIMMEL, 2008, p.16). Quando pensamos em
uma imagem de um artigo de moda largamente difundido em vérios canais de
comunicacdo, essa necessidade de fabricacdo de artigos da mesma espécie com
precos mais baratos existe e estaria diretamente ligado ao aumento vertiginoso das
lojas e redes conhecidas como fast-fashion®? mundialmente bem-sucedidas.

Esse movimento culmina no cenario que vemos hoje no mercado de moda:
produtos sendo gerados de forma répida, troca frequente e intensa de artigos de
moda nas lojas e o consumo dinamico desses produtos e artigos. Esse cenario
torna-se um circulo peculiar, e de acordo com Simmel:

(...) quanto mais rapido a moda muda, tanto mais baratas tém de ser as coisas; e
guanto mais baratas ficam, tanto mais elas convidam os consumidores e 0s
produtos & mudanca répida da moda (SIMMEL, 2008, p.24).

E interessante notar aqui a existéncia de um paradoxo: mesmo com uma
ampliacdo do acesso a um contetido especifico de moda que antes era restrito, as
formas de acentuacdo de posicOes sociais privilegiadas continuam. As blogueiras
de moda que compdem o0 objeto de estudo do trabalho, atualmente, alcangcaram
um status bastante elevado, e através de seus “looks do dia”, estilos de vida®
luxuosos e transito ao lado de pessoas conhecidas do grande publico (artistas da
musica, atrizes e atores, celebridades da cultura pop em geral, e até mesmo
personalidades da moda) conseguem fazer de seus locais sociais (0s blogs)

espagcos diferenciados e distintos da maioria da populacao.

32Fast-fashion é o termo utilizado para caracterizar grandes magazines de producéo
continua e em larga escala. As maiores representantes deste género sao lojas como Zara, H&M,
Forever 21 e Topshop.

33 Entende-se estilo de vida através da definicdo cunhada por Bergamo (1998) como sendo
todos os simbolos que rodeiam o individuo e conferem forca e sentido a associagdo social
pretendida.
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Com isso, apesar do campo da moda, como objeto de estudo e fendmeno da
sociedade, ser bastante vasto, as formas de difusdo das informagdes provenientes
dele ainda estdo hierarquizadas, mesmo em menor escala comparativamente com
a década passada. A mediacdo promovida pelos blogs de moda e o maior acesso
de diferentes grupos sociais a propria dindmica do campo, faz com que essa
hierarquia ndo seja tdo rigida quanto no passado, mas ainda exista.

Um ponto percebido por mim ao longo do processo de realizacdo deste
trabalho foi o fato de que, ainda que os blogs estudados tenham um poder de
mediacdo amplo e notdrio, este segmento sofreu (e ainda sofre, mesmo em menor
escala) preconceito por parte dos profissionais de moda, que ndo os consideravam
mecanismos de divulgacio legitimos®*.

Este cenario culmina em uma dicotomia interessante: se uma blogueira
elogia um desfile e fala mal de algum outro, isto ndo fara tanta diferenca no modo
com que aquele estilista serd visto e admirado pelo seus pares, mas fard uma
grande diferenca por parte das leitoras e consumidoras que acompanham os blogs.
Desse modo, a blogueira passa a ser uma personagem requisitada “como
referéncia segura na hora de comprar uma peca de roupa” (BERGAMO, 1998,
p.8), principalmente entre suas leitoras mais “fiéis”. Assim, a blogueira de moda
se personifica em um sinal distintivo ao ser considerada uma persona chic,
moderna, antenada, e que “estd sempre na moda”, divulgando as informacdes
mais atuais em seu blog. Logo, a blogueira ratifica sua posicdo privilegiada no
campo da moda, pois estaria pautada em critérios fixos do bom gosto. Neste
caminho, a moda seduz, aproxima e afasta. Satisfaz uma necessidade de distingéo,

revela uma tendéncia para diferenciacdo, a0 mesmo tempo em que é usada para

34 Muitas matérias e textos apontam para o preconceito existente com os blogs de moda.
Em matéria escrita para o site Youpix, da UOL, Eden Wiedeman escreve em 2012 que uma
espécie de “caca as bruxas” 2.0 se instaurou. Para Eden, a blogueira de moda virou alvo de uma
impressionante e incansavel patrulha, devido a sua capacidade de “multiplicar inimigos”.
Disponivel em: http://youpix.virgula.uol.com.br/colunistas/bruxas-de-salem-2-0-a-perseguicao-
desenfreada-as-blogueiras-de-moda Acesso em: 15 de agosto de 2013. Parte de um texto de 2013
da editora da revista Glamour, Ménica Salgado, ja divulgado na introdugéo do trabalho, fala que as
blogueiras trouxeram frescor ao mundo da moda, cujo maior mal seria se levar a sério demais,
atirando pedras em fendmenos com 0s quais ndo consegue competir ou ndo quer se dar ao
trabalho de entender. Este ano, em julho de 2014, uma matéria veiculada pelo portal FFW, trouxe
Godfrey Deeny, um importante e conceituado editor de moda, que atualmente escreve para o “Le
Figaro” (um dos maiores e mais respeitados jornais franceses), em uma declaragdo na qual ele
fala que blogueiras de moda n&o tém cultura de moda, que nédo se podia conversar com elas sobre
moda e que elas nao teriam capacidade de construir uma critica densa sobre moda, em tom de
reprovacao e desagrado em relagcéo ao fendmeno. Disponivel em:
http://ffw.com.br/noticias/gente/blogueiros-nao-tem-muita-cultura-de-moda-diz-editor-de-moda-do-
figaro-um-dos-principais-jornais-da-franca Acesso em: 20 de julho de 2014.
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aproximar grupos sociais a partir da estética e de um repertorio cultural e

econbmico.

2.3.

Uma reflex@o teorica sobre producao e consumo

O consumo representa uma caracteristica importante do objeto de estudo
deste trabalho, apresentando-se como algo essencial para entender 0s processos
que d&o aos blogs de moda tamanha expressividade e popularidade, na medida em
que os blogs de moda sdo, frequentemente, atribuidos ao consumo, devido ao
elevado numero de produtos e acbes publicitarias existentes nestas péaginas.
Portanto, uma anélise tedrica sobre producédo e consumo se faz importante devido
a existéncia de diferentes correntes de estudos sobre o tema.

Primeiramente, ndo devemos considerar a nossa sociedade atual como a
unica sociedade a ser considerada “sociedade de consumo”. Claro que ao fazer
uma comparacdo com a Idade Média, por exemplo, nossas formas de consumo séo
muito mais expressivas, bem como as formas de producdo também o sdo.
Atualmente, os individuos se encontram rodeados por diferentes objetos a todo
instante. Para Baudrillard, “vivemos o tempo dos objetos; (...) existimos segundo
0 seu ritmo e em conformidade com a sua sucessdo permanente”
(BAUDRILLARD, 1975, p.16). Com todo esse cerceamento de objetos e bens,
nos encontramos inseridos em um periodo no qual o consumo passa a invadir
varios aspectos de nossas vidas, transformando bens em poder. Para Baudrillard, o
lugar do consumo € a vida cotidiana, principalmente porque € na vida cotidiana
que diferentes niveis de relacGes de poder séo estabelecidos. Hoje, temos uma
elevada cobranca pela produtividade, o que acaba virando uma “obsessdo
coletiva”. Em decorréncia dessa ‘“obsessdo”, €& construida uma dinamica
engendrada por uma légica da producéo e do consumo, que passa a desempenhar
uma funcao social de mito (BAUDRILLARD, 1975). Desenha-se assim uma ideia
de que quanto mais se produz, mais se consome. SO que a ocorréncia exata dessa

proporcdo é inexistente, na medida em que a producdo passa a ser constante e
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altamente volumosa. Esse cendrio acelera 0 consumo do excesso e por isso, de

acordo com Baudrillard:

(...) todas as sociedades desperdicaram, dilapidaram, gastaram e consumiram
sempre além do estrito necessario, pela simples razdo de que é no consumo do
excedente e do supérfluo que, tanto o individuo como a sociedade, se sentem ndo

S0 existir, mas viver (BAUDRILLARD, 1975, p. 50)

Com essa fala, o socidlogo e filésofo francés ja nos alerta sobre uma das
principais logicas da sociedade de consumo: o consumo como ordem social. O
consumo gera no individuo a construcdo de uma ideia de pertencimento ao mundo
e a grupos sociais especificos, onde ele/ela consome para ser e existir, no plano
individual e coletivo. O proprio autor nos apresenta um trecho de Rei Lear, de
Shakespeare, bem elucidativo quanto a necessidade do consumo de excedentes e
supérfluos para que as pessoas possam se sentir humanos e pertencentes ao
mundo: “reduzam a natureza as necessidades da natureza e o homem ficara
reduzido ao animal: sua vida deixard de ter valor. Compreendes por acaso que
necessitamos de um pequeno excesso para existir?” (Rei Lear, Shakespeare,
1608).

Outra ideia trazida por Baudrillard é a ideia da felicidade. Ou seja, da
felicidade como um bem possivel de ser alcancado através de atitudes de
consumo. Dessa maneira, todos podem ser felizes, desde que consumam 0s bens e
servicos certos. A felicidade passa a ser mensurdvel e mensurada através da
aquisicdo de bens materiais, funcionando através de uma légica fetichista que
constitui a ideologia do consumo para Baudrillard. Essa logica fetichista funciona,
principalmente, porque os objetos passam a significar socialmente através de
sentidos que lhes s@o atribuidos a todo instante, segundo uma ldgica social
compartilhada. Porém, esses sentidos atribuidos aos bens materiais, servigos e aos
objetos que nos cercam s6 conseguem ser lidos dentro de um sistema em
funcionamento.

Porque em si e tomados individualmente (o0 automovel, a maquina de barbear, etc.)
ndo tém sentido: s a sua constelagdo e configuracdo, a relacdo a tais objetos e a
sua perspectiva social de conjunto é que tém sentido. E trata-se sempre, entdo, de
sentido distintivo. (BAUDRILLARD, 1975, p.80)

O sentido distintivo € o que consiste a l6gica social do consumo, que tanto

exclui, quanto inclui, que tanto classifica, quanto é classificada e que funciona
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dentro de outra logica, a logica dos significantes sociais (BAUDRILLARD,
1975). Dessa forma,

(...) nunca se consome o objeto em si (no seu valor de uso) — os objetos

manipulam-se sempre como sinais que distinguem o individuo, quer filiando-se no

préprio grupo tomado como referéncia ideal quer desmarcando-o0 do respectivo

grupo por referéncia a um grupo de estatuto superior (BAUDRILLARD, 1975,

p.83).

Assim, 0s objetos e 0s bens ganham novas funcbes além de suas fungdes
praticas. Ganham funcBGes simbdlicas, que categorizam e distinguem 0s
individuos, aproximando e excluindo uns aos outros. Para o autor, este cenario
culmina em um “sistema de necessidades” que estdo ligadas a um sentido social e
ndo a um sentido funcional. Desse modo, as necessidades passam a ser produzidas
como elementos de um sistema e ndo como uma relagdo simplificada de um
individuo com um objeto. Essa relacdo do individuo com o objeto passa a ser
muito mais complexa, principalmente porque o objeto passa a servir como
elemento que representa diferentes categorias: conforto, prestigio, riqueza,
excluséo, acesso, entre outras.

Para Campbell, o processo de querer e desejar esta no cerne do fendmeno
do consumismo moderno. Assim,

(...) a necessidade nunca é tanto a necessidade de tal objeto quanto a ‘necessidade’
de diferenca (0 desejo do sentido social), compreender-se-a entdo porque é que
nunca existe satisfacdo completa, nem definicdo de necessidade (BAUDRILLARD,
1975, p.114).

Neste sistema de necessidades da diferenca € que surge o consumo, pois é
ele quem assegura a ordenacdo dos sinais e a integracdo ou afastamento de
diferentes grupos. O consumo, por assim dizer, constitui uma ordem de
significados e diferentes tipos de comunicagédo, pois a circulacdo de bens (troca,
compra e venda) constitui a linguagem e o cédigo da nossa sociedade atual.

Justamente por significar, categorizar e classificar, o consumo também
constitui um importante campo politico, na medida em que os objetos passam a
ser hierarquizados. Dessa forma, o uso de um determinado objeto pode contribuir
para a construcdo de um imaginario dentro de um processo coletivo de construgédo
de significagcdes. Ao usar um objeto especifico relacionado com outros objetos, o
individuo pode ser reconhecido de determinada forma, de acordo com o que

aquele objeto significa dentro da l6gica social da distingéo.
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Neste sentido, o consumo de objetos e bens materiais abarca formas de
distincdo social, na medida em que os individuos querem se sentir pertencentes ou
afastados de grupos sociais especificos. O consumo torna possivel a manipulacéo
de sinais e codigos através da classificacdo de objetos e bens materiais, que
abandonam um papel banal e passam a ganhar papel central em nossa sociedade.

(...) toda a mercadoria constitui 0 nd de processos relacionais, institucionais,
transferenciais e culturais, e ndo apenas industriais. Numa sociedade organizada, os
homens ndo podem simplesmente trocar mercadorias. Permutam ao mesmo tempo
simbolos, significacbes, servicos e informagdes. Os homens qualificam
socialmente (BAUDRILLARD, 1975, p. 272).

Através dessa permuta de simbolos, significacGes, servicos e informacoes,
nos encontramos em uma sociedade de concorréncia generalizada, dentro de um
processo incessante de diferenciagdo. O aspecto individualista do consumo
moderno o transforma em uma das principais atividades pela qual os individuos
buscam diferentes niveis de identidade (CAMPBELL, 2006), que podem ser
alternantes. Neste caminho, chegamos ao conhecido aforismo de Colin Campbell:
“compro, logo existo”, uma alusdo direta a célebre frase do filésofo e matematico
René Descartes, “penso, logo existo”, formulada em 1637, em um periodo no qual
a razdo passou a ser a base da existéncia humana, através da busca pelo
conhecimento. Fruto de seu tempo atual, a frase de Campbell muito bem ilustra a
sociedade moderna e a super valorizacdo de objetos e bens materiais. De acordo
com Campbell, “enquanto o que desejo (e também o que ndo gosto) me ajuda a
me dizer quem sou, o fato de eu desejar intensamente ajuda a me convencer de
que realmente existo” (CAMPBELL, 2006, p. 57).

“O consumo, seja no plano das praticas ou das narrativas, perpassa a vida
social do nosso tempo com uma forga que poucos fendmenos possuem” (ROCHA,
2006, p.1). De fato, esse fendbmeno social rege grande parte das acbes que
permeiam a vida dos individuos, em busca de um ser e pertencer, aos olhos dos
outros e de si mesmo. Devido a esses aspectos e a outras tantas nuances e a seu
carater amplo, o consumo se mostra, como ciéncia, algo dificil de manejar. Para
Rocha, visGes repletas de juizos de valor - emocionais e ideologicas —
congestionam o tema, dificultando a construcdo de teorias que se deseja para o
nascimento de um pensamento consistente. Prender-se na nomeagdo do consumo
como algo positivo ou negativo apenas fragiliza um fendmeno que se mostra

muito mais abrangente do que simples categorizagoes.
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Rocha também nos auxilia na listagem de alguns trabalhos que, conectados
ou sobrepostos, podem nos elucidar em busca da tentativa de um estudo mais
denso sobre o tema. Para o autor, o texto que abriu uma perspectiva inovadora em
relacdo ao consumo foi escrito ainda no final do século XIX, e trata-se do livro “A
teoria da classe ociosa: um estudo econdmico de instituigdes” de Thorstein
Veblen, em 1899. Neste trabalho, Veblen coloca o consumo, ja no século XIX,
como algo a observar e ndo menosprezar e diz que ndo deveriamos reduzir o
consumo a um reflexo da producdo pura e simplesmente. Neste periodo, Veblen
também pensa o consumo como um discurso sobre as relagbes sociais,
ultrapassando o seu utilitarismo (ROCHA, 2006).

Veblen permitiu ver que o consumo compartilha da natureza intrinseca do fato
social (grifo no original) por ser coercitivo, extenso e externo (grifo no original) ao
individuo. Sua associagdo - enfatica, diversificada, constante - com nossas praticas
cotidianas é inequivoca. Isto quer dizer que, como fato social, ele requisita uma
socio-légica (grifo no original) como modo privilegiado de interpretacdo (ROCHA,
2006, p. 9).
Desse modo, segundo Rocha, temos no consumo um sistema de
representacdes coletivas. Para o autor, existe uma tendéncia em alguns estudos em
ver 0 consumo apenas como algo individual.

A propria expressdo que nomeia 0 campo — comportamento do consumidor (grifo
no orginal) - revela a tradicdo behaviorista (grifo no original) reificando o
individuo como o eixo a partir do qual se pensa o consumo (ROCHA, 2006, p.9).

Sendo assim, o consumo s6 é um ato individual para fins de representacoes
coletivas, inserido em um sistema de classificacdo negociado e partilhado
socialmente.

No consumo nada se cria ou se frui que ndo tenha por substrato a significacdo
publica (grifo no original). O consumo é governado por representacdes coletivas
(grifo no original),emocGes codificadas, sentimentos obrigatorios, sistemas de
pensamento e pela ordem cultural que o inventa, permite e sustenta (ROCHA,
20086, p. 10).

S8o todos esses codigos que ddo ao consumo seu sentido e que da a
producéo, seu significado, pois “a producdo em si mesma néao ¢ nada, ela ndo diz”
(ROCHA, 2006, p.14). O consumo é, portanto, um sistema de classificagdo social,
repleto de cddigos, em que através deles “sdo traduzidas boa parte das nossas
relages sociais e elaboradas diversas dimensfes de nossas experiéncias de

subjetividade” (ROCHA, 20086, p.14).
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No atual cenario contemporaneo, as marcas e empresas desempenham um
importante papel, atuando ao lado do consumo, participando do processo de
construcdo de um imaginario coletivo, ganhando abrangéncia no cotidiano dos
individuos e grupos sociais (ROCHA & PEREIRA & AUCAR, 2013). O
consumo da marca X, da marca Y ou das marcas X e Y associadas passa a
organizar a composigao social estética atual e é a narrativa publicitaria que acaba
por se tornar “o dispositivo que vai dar voz aos apelos do consumo e, assim,
ganhar espaco no imaginario coletivo como a esfera de referéncia para as escolhas
e estilos de vida” (ROCHA & PEREIRA & AUCAR, 2013, p.47). A narrativa
publicitéria, dessa forma, participa ativamente do jogo de criacdo e ratificacdo de
significados, dentro da esfera do consumo.

A publicidade opera como uma bussola para a navegacdo social, um dispositivo
capaz de guardar uma impressionante memdria coletiva que nos permite interpretar
0 imaginario cultural no qual vivemos e as préticas que através dele
experimentamos (ROCHA & PEREIRA & AUCAR, 2013, p. 64).

A partir de esta nocao bussolar, mediante diferentes categorizacdes sociais,

podemos resgatar que alguns autores:

(...) defenderam a ideia de se entender o consumo como um grande sistema

classificatdrio, ou ainda, um modo privilegiado de comunicagéo entre os individuos

(PEREIRA & BARROQOS, 2013, p. 100).

Esse “grande sistema classificatorio” ou esse “modo privilegiado de
comunicagdo” coloca a frente dos individuos diferentes possibilidades de escolhas
materializadas em bens, que, por sua vez, passam a realizar um processo de
reconhecimento e constituicdo do self (PEREIRA & BARROS, 2013). Tais
escolhas, como bem nos disse Sahlins, ndo devem ser entendidas como pautadas
por raz@es préaticas, mas sim pela ordem cultural e simbolica abordada até aqui.
Para Sahlins (1979), nenhum objeto teria movimento na sociedade humana sem a
significacdo que a sociedade lhe atribui.

Sobre os processos de significagdo, podemos dizer que 0s mecanismos do
design, marketing e publicidade contribuem para que os produtos e servicos
passem a adquirir significados (ROCHA & FRID, 2013). Deste modo,

(...) nada é consumido de forma neutra. O consumo traduz um universo de
distingBes; produtos e servigos realizam sua vocacdo classificatoria através do
simbolismo a eles anexado. O sistema publicitario atribui nomes, conteddos,
representacdes, significados a um fluxo constante de bens. Muitos nem fariam
sentido se uma etiqueta ndo lhes desse a devida informacdo classificatoria.
(ROCHA, 2006, p. 51).
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E vélido, ainda, abordar aqui o aspecto magico e sagrado atribuido ao
consumo. Para Rocha & Pereira & Boeschenstein (2013), autores como Douglas,
Isherwood e McCracken ja indicavam uma relacdo existente entre consumo e
sagrado. Rocha atribuiu @ magia uma importancia categérica ao tratar o tema.
Miller, em uma anéalise bastante interessante, identificou praticas no consumo de
donas-de-casa como sacrificios rituais.

N&o por acaso, uma das estruturas mais tradicionais e conhecidas dos andncios
publicitérios é aquela que insere o produto no cotidiano do consumidor, faz com
que ele resolva algum impasse que a propria trama do anincio criou e conclui com
0 significativo borddo ‘it works like magic’ [Wagner, 1975] (ROCHA & PEREIRA
& BOESCHENSTEIN, 2013, p. 180).

O estudo do consumo pelo vieis magico é um dos caminhos utilizados pelo
trabalho de Everardo Rocha, que se faz importante na medida em que o autor
procura entender a transicao de produtos industriais a “coisas” sociais. Para Rocha
(2011), é nos circuitos de trocas sociais, que sdo essencialmente simbolicos, que
se realiza o consumo. De acordo com sua perspectiva, a magia do consumo se
realiza no mundo dos anuncios e da publicidade, mundo no qual os produtos
passam a ser e a ter sentimentos.

Podemos até pensar que 0 que menos Se consome num andncio é o produto. Em

cada anuncio vendem-se estilos de vida, sensagGes, emoces, visdes de mundo,

relagbes humanas, sistemas de classificacdo, hierarquia em quantidades

significativamente maiores que geladeiras (ROCHA, 2011, p. 32).

O autor também faz um paralelo com a publicidade e o totemismo, estudado
principalmente por Lévi-Strauss, para entender o sistema da publicidade como um
operador totémico, responsavel por atribuir significados simbolicos a produtos e
servigos. De acordo com McCracken (2003), numa sociedade de consumo, o
significado cultural se move incessantemente de um ponto para outro. Partindo
dessa logica, temos na sociedade de consumo, uma fonte inesgotavel de
significados, reforcados, apropriados e criados pelos antncios publicitarios. Desse
modo, a importancia atribuida aos bens torna-se fortemente presente em nossa
sociedade.

Os bens podem ser vistos como uma oportunidade de exprimir o esquema
categorico estabelecido por uma cultura. Os bens constituem uma oportunidade de
dar matéria a uma cultura. Como qualquer outra espécie de cultura material, os
bens permitem que os individuos discriminem visualmente entre categorias
culturalmente especificadas, codificando essas categorias sob a forma de um
conjunto de distingdes materiais (McCCRACKEN, 2003, p.100).
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Paralelamente aos estudos de Rocha, McCracken nos diz que é por meio da
publicidade que os bens, velhos e novos, abrem méo de antigos significados e
adquirem outros, em um movimento constante. “Nesse sentido, a publicidade
serve como dicionario de significados culturais correntes” (McCRACKEN, 2003,
p.104). Juntamente com a publicidade, o autor também nos mostra que o sistema
da moda, ao tomar novos estilos ou novas utilidades para o vestuério, associa
categorias e principios, “movendo significados do mundo culturalmente
constituido para o bem de consumo”, captando e movimentando significados
culturais altamente inovadores (McCRACKEN, 2003, p.105).

Para além da publicidade, dentro do sistema da moda, a invencdo e
popularizacdo de novos significados dados aos bens de consumo também ficam
por conta de formadores de opinido, que, segundo McCracken, ajudam a moldar e
refinar os significados culturais ja existentes. Esses formadores de opinido fazem
parte do campo da moda, abordado no tdpico anterior. Como este trabalho aborda
novas agentes sociais dentro desse campo, as blogueiras de moda, deve-se dizer
que elas passam a ser identificadas também como novas e importantes formadoras
de opinido.

Com isso, temos um mundo cercado por objetos codificados, capazes de
dizer tanto sobre a maneira em que vivemos. Sendo assim, a histéria do consumo
pode configurar-se como um ponto de encontro, uma mediacdo entre sujeito e
objeto (CALANCA, 2008). Modos de consumo oferecem significados aos bens,
que, por sua vez, ganham uso social (DOUGLAS & ISHERWOOD, 1979). Neste
sentido, o consumo pode ser definido como:

(...) o sistema que classifica bens e identidades, coisas e pessoas, diferencas e
semelhancas na vida social contemporanea. Por isso podemos dizer que 0s
produtos e servigos falam entre si, falam conosco e falam sobre n6s (ROCHA,
2006, p. 14).

2.4.

Nova fabrica do simboélico: um consumo de moda inserido na web

Vamos agora nos debrucar um pouco sobre os blogs de moda, inseridos

dentro de um contexto de web 2.0 e interagdes sociais. Alguns destes blogs, que
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compdem o objeto de estudo do trabalho apresentado, passam a apresentar novas
formas de sociabilidade, principalmente no campo na moda.

Através de um fendbmeno crescente, 0s blogs de moda de sucesso chamam
atencdo para si e despontam como fortes mediadores entre producao e consumo de
moda. Transformada em figura célebre, a blogueira de moda passa a ser agente
direta desse processo, atraves de discursos influentes. Essa influéncia dos blogs de
moda de sucesso permeia tanto o consumo de conteddos de moda, quanto o
préprio consumo de bens materiais, levando a outros limites a experiéncia de se
informar, de se “sentir na moda” e de consumir, em um mesmo ambiente, atraves
de diferentes experiéncias simbolicas.

Neste cenario, relagdes de poder acabam sendo desenvolvidas e podem ser
percebidas em blogs de grande audiéncia, como os estudados pelo trabalho, a
exemplo do Garotas Estupidas, de Camila Coutinho. No dia 15 de novembro de
2013, Camila realizou uma postagem em seu blog, na qual falava a respeito de
uma propaganda que ela gravou para a revista Glamour, ao lado de outra
blogueira famosa e estudada, Camila Coelho, do blog Super Vaidosa. A
propaganda em questdo tratava-se do primeiro comercial para TV aberta da
histéria da revista, que optou em convidar duas blogueiras para ilustrar esse
momento, ao invés de alguma atriz conhecida ou outra celebridade do mundo pop.
O comercial passou antes de todos os desfiles da semana de moda de Séo Paulo, a
Séo Paulo Fashion Week, e da semana de moda do Rio de Janeiro, o Fashion Rio,
em 2013. Também foi disponibilizado, em janeiro de 2014, em algumas salas de
cinema do Brasil, e a partir de fevereiro do mesmo ano esteve na televisdo aberta,
em versdes de 60 e 30 segundos, até mesmo em horario nobre. Abaixo, um

comentério de uma leitora:

Blog Garotas Estupidas, novembro de 2013.

Esse teor de comentéario, bastante comum e frequente nos blogs de moda, e
0 uso de expressdes como “da muita vontade de comprar” referindo-se a algo que

a blogueira disponibilizou como conteudo no blog, ilustra a maneira na qual


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1313617/CA


PUC-RiIo - Certificagéo Digital N° 1313617/CA

62

algumas leitoras se envolvem com os conteudos compartilhados pelo blog, além
do poder de mediacdo destes espacos. A seguir, outro comentério a respeito de

uma roupa que Camila havia publicado no blog, utilizada para ir a uma festa:

Blog Garotas Estlpidas, novembro de 2013.

Novamente nota-se 0 mesmo teor de comentario e expressdes como
“inspirador” ou a frase “vocé realmente trouxe uma nova vertente que estd me
fazendo mudar de planos”. Muitas leitoras relatam que procuram o blog de
Camila para saber o que comprar em sua préxima ida ao shopping ou o que usar
em uma ocasido especifica, buscando a tdo falada “inspiracao”.

Neste sentido, blogueiras com grandes audiéncias e publico passam a atuar
como novas produtoras do simbolico. O mesmo simbolico que rege a cadeia do
consumo, como Visto anteriormente. Este segmento atua como novo produtor de
objetos que falam, significam e classificam. Classificacdo esta fortalecida pelo
consumo, que se mostra como um dos grandes inventores das classificacdes
sociais, capazes de regular as visdes de mundo (ROCHA, 2011).

Os objetos, roupas, acessorios, viagens e estilos de vida disseminados pelas
blogueiras de moda ganham decodificacdes e sentidos diversos para as leitoras e
para o publico que acompanha seus respectivos blogs. Ao utilizarem determinados
objetos e ao demonstrarem certos estilos de vida cercados por bens materiais
especificos, estas blogueiras passam a atribuir simbologias a esses bens e estilos
de vida, que passam a fazer parte do imaginario de suas leitoras.

Desta maneira, as blogueiras tornam-se um veiculo de marketing
“sensivel”, no sentido de transmitirem afetos e simbologias através do que
consomem e por terem um lugar no imaginario de suas leitoras, que, por sua vez,
possuem um envolvimento emocional com essas meninas motivado por uma
admiracdo caracteristica, que pode ser encontrada nas rela¢des entre celebridades

e fds. Assim, estes blogs de moda passam a atuar na criagéo e distribuicdo de
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significados, principalmente em relagdo ao universo da moda, entrelagado pela
midia e pela indUstria cultural.

Isto talvez represente o0 porqué que as blogueiras de sucesso vém sendo
largamente usadas pela publicidade de diversas empresas, representando boas
estratégias de marketing, pois 0s objetos usados e comentados por elas atravessam
um corpo que significa para quem o €. Se “toda publicidade carece de sentido”
(BAUDRILLARD, 1993, p.208), a publicidade atravessada pelas blogueiras ja
vem com uma série de sentidos causada por esse atravessamento.

Muitos comentarios repletos de elogios exacerbados podem ser
identificados, como se a blogueira, agora célebre, tivesse se transformado em uma
figura inatingivel. Cria-se, portanto, uma ideia de “distanciamento”, também
causado pelo uso de marcas e grifes de luxo por parte dessas blogueiras, e também

pela veiculacdo de estilos de vida especificos, que abrangem viagens, produtos e

servigos exclusivos. Vejamos o exemplo abaixo, retirado do blog Super Vaidosa:

juho Sth, 2014 as %H:%M 11Sat, 05 Jul 2014 11:04:47 +000047.
Oba!!! Ja comentou 2 vezes.

Nossa Camila, AMEI esse video! Acho super legal vocé compartilhar esses momentos, porque é
como se vocé me levasse para esse "mundo novo” sem eu sair de casa! Acho que deve continuar
SEMPRE fazendo esses videos, pode ser do celular mesmo, porque ficou muito bom!

Vocé é uma inspiragdo na minha vida, € realmente uma DIVA, uma PRINCESA! Continue sempre
com essa beleza exterior e principalmente interior!

Espero um dia poder te conhecer! Beijos e sempre seja essa pessoa iluminada!

Blog Super Vaidosa, julho de 2014.

No exemplo, é possivel notar o uso de elogios afetuosos por parte da leitora,
tanto no corpo do comentario, quanto para entrada em cena (BRAGA, 2008). Essa
leitora também diz que o fato de Camila compartilhar videos e fotos de suas
viagens e de sua rotina, faz com que parecesse que ela levasse as leitoras para
vivenciar as mesmas experiéncias, sem sair de casa, apenas através do blog. Além
de dizer que Camila é uma inspiracdo em sua vida e chama-la de “diva” e
“princesa”, desejando conhecé-la pessoalmente. Desse modo, algumas leitoras
constroem “fantasias” ao visitarem o blog de Camila ao se depararem com

lugares, marcas e estilos de vida construidos na pagina da blogueira, na medida
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em que certos lugares, marcas e estilos de vida ndo constituem parte da realidade
vivenciada pela maioria de suas leitoras.

Outra blogueira de bastante relevancia dentro desse fluxo apontado pelo
trabalho € Julia Petit. Sua pagina, Petiscos, € um dos blogs mais conhecidos em
ambito nacional, fazendo com que a blogueira virasse referéncia “fashion”,
conquistando milhares de fas, o que rendeu a Julia o status de “celebridade da
moda” e convites diversos para palestras, seminarios, cursos, entrevistas,
consultorias, parcerias e programas de TV. Em novembro de 2013, Julia Petit
realizou uma participacdo no site Enjoei®®, vendendo dezenas de pecas de seu
acervo pessoal. Ela anunciou a participacdo em seu blog no dia 05 de novembro,
as 16h, e a maioria das pecas possuia um valor acima de 300 reais. O resultado foi

surpreendente:

comentou em 3 de novembro de 2013 a3 19:22 Responder

poxa jah nac tem mais nd

comentou em 5 de novembro de 2013 as 19:24 Responder

Ta tudo reservado ja.. snif.

comentou em 8 de ncvembro de 2013 as 19:27 Responder

Julhia sempre quenda e simpatical

comentou em S de novembro de 2013 as 20:46 Responder

MORRINN Se eu ndo conseguir nenhuma peca da Julia, vou enlouquecer!!!!

comentou em 5 de novembro de 2013 a5 21:43 Responder

Ja vendeu tude... As coisas que mais gostei cu que sdc meu tamanho ja estdc tcdas
reservadas.. . =( Poooxaaaa. .. Bem legal ter uma roupa ou acesséno que ja foi da Julia,
ne?! Eu me sentina toda podercsa usande! Hahaha! Alias, s6 pra terminar... Essa ruiva
linda & mesmoc unanimidade, hein?! Todos amam._.. Todos falam a mesma coisa... Que
pessoa iluminada! Que Deus a conserve assim! Beilliijoocosssss. .. P.S.: Tirando a parte
“delirios de uma fa’, adcro essa coisa do desapege das coisas que nac estames
usando... Eu acho um pecado ficarem mofando no armario... No meu caso, costumo
doar... Mas tbm acho valido vender por um preco legal! Muito legal essa ideia! =)

Blog Petiscos, novembro de 2013.

35Endereco completo: www.enjoei.com.br O site reline roupas e acessorios usados, semi-
usados ou novos de pessoas que ndo os querem mais e resolvem vendé-los na internet.
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E possivel notar, de acordo com os horarios dos comentarios acima, que em
apenas trés horas, todas as pecas disponiveis foram vendidas. Nota-se também a
necessidade de algumas leitoras em “possuir um pedaco da Julia”, um objeto que
ja foi utilizado pela blogueira em algum momento. Essa “corrida contra o tempo”
para conseguir comprar algum bem que foi de Julia Petit, ainda que a pessoa ndo o
use, também pode ser explicado pelo o que Baudrillard sugere em seu livro
Sistema dos Objetos. O autor nos coloca que 0s objetos passam continuamente do
enfoque funcional para o enfoque simbolico dentro de um determinado sistema
cultural. Dessa forma, 0s objetos passam a possuir significados imanentes e
assumem um papel regulador na vida cotidiana, manifestando uma “alma”,
garantindo, dessa forma, uma integracdo reciproca entre o objeto e a pessoa. Para
0 autor francés, “todos sdo iguais perante os objetos enquanto valor de uso, mas
ndo diante dos objetos enquanto sinais e diferencas, que se encontram
profundamente hierarquizados” (BAUDRILLARD, 1993, p. 85). O socidlogo e
filésofo revela que os “objetos em geral atuam como um espelho perfeito (grifo
no original) ja que ndo emitem imagens reais, mas aquelas por nés desejadas”
(BAUDRILLARD, 1993, p. 26). Voltar aos estudos de Haug para compreender
essa questdo se torna elucidativo:

Na expressdo ‘estética da mercadoria’ ocorre uma restri¢do dupla: de um lado, a

‘beleza’, isto €, a manifestagdo sensivel que agrada aos sentidos; de outro, aquela

beleza que se desenvolve a servi¢o da realizacdo do valor de troca e que foi

agregada a mercadoria, a fim de excitar no observador o desejo de posse e motiva-

lo a compra (HAUG, 1997, p. 16)

Desse modo, a figura de Julia Petit agrega outras fungdes a mercadoria para
além de suas funcdes praticas, excitando no observador, no caso, a leitora, um
desejo de posse, sentindo-se motivada a compra. Quando as leitoras da blogueira
adquirem um objeto utilizado por ela, 0 mesmo vem repleto de distincéo,
significagOes e simbologias partilhadas coletivamente, pois o que serd4 consumido
ndo € somente o0 objeto em si, mas também uma imagem que provém do
imaginario coletivo, que caracteriza Julia como uma mulher auténtica e uma
referéncia em estilo. O consumo passa a ser, assim, uma forma de poder e
distingdo, onde as leitoras de Petit buscam adquirir os bens materiais que foram de

uma figura reconhecidamente legitimada no mundo da moda.
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O sucesso de Julia Petit e de outras meninas, que ganham mais visibilidade
do que outras, pode estar relacionado ao que Max Weber e Pierre Bourdieu
consideram a respeito do carisma. Entendendo os aspectos de Weber para além da
questdo religiosa, o autor colocava o carisma em algumas formas bem distintas,
indo de “dom” e “graca”, até o exercicio do poder ¢ da dominacdo que podem
deter uma pessoa ou um objeto (WEBER, 1972). Para o autor, a dominagéao
carismatica é aquela que se pauta na relacdo de dominio e se sustenta pela crenca
dos subordinados nas qualidades superiores de um lider, o que faz do carisma uma
peca chave na instituicdo de uma pessoa enquanto lider. Sendo assim, a
dominacdo carismatica das blogueiras de moda, dotadas, portanto de um poder
sedutor, se constroi a partir das suas relacdes com as leitoras e com o publico em
geral, que enxergam nelas uma figura com qualidades admiraveis.

Dessa forma, o contetdo produzido por essas blogueiras (através de textos
e/ou através de imagens) ganha um status diferenciado se comparado ao de outras
pessoas na web, e passa a ser considerado pelas leitoras como eficiente para
informar sobre moda e assuntos adjacentes. Para Weber, o carisma € um elemento
individual e singular, de qualidade estritamente pessoal, determinado por fatores
internos. Em relacdo a Bourdieu (1974), seus conceitos de campo, habitus, capital
social e capital simbdlico sdo utilizados para entender o carisma, desviando da
ideia individualista de Weber. Esses conceitos cunhados por Bourdieu serdo
melhor explorados no topico seguinte. Os dois autores caminham juntos no
sentido de entender o carisma como dominag&o.

Sobre dominagdo, quando escreveu sobre santos protestantes, Simon
Coleman (2009) enumerou principios que os lideres carismaticos precisariam
cumprir para serem bem-sucedidos na faganha de se tornarem grandes homens de
Deus. O primeiro deles seria o principio da “mobilidade”, onde esses lideres
deveriam marcar territorios com sua presencga fisica. O outro seria o principio da
“narrativa”, onde Coleman aponta que os lideres carismaticos “sdo suas historias,
como se suas vidas fossem transformadas em textos” (COLEMAN, 2009, p.11).
Como ultimo principio, ha o “reaching out”, onde “a a¢do de um pregador deve
alcancar seus seguidores, extender-se até os seus ouvintes” (COLEMAN, 2009,
p.46).

Tragcando um paralelo com as blogueiras de moda estudadas, respeitando as

diferencas tematicas, de tempo e de lugar, elas apresentariam os trés principios
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apresentados por Coleman. As blogueiras possuem “mobilidade”, pois se
apresentam em diferentes lugares, seja fisicamente (através de encontros
presenciais), seja atraves da presenca em diversas redes sociais, alcangando
milhdes de pessoas diariamente. Como ‘“narrativa”, as proprias blogueiras
constroem as historias veiculadas pelos seus blogs de acordo com os fatos de suas
vidas, através de textos que se transformam em imagens e de imagens que se
transformam em textos. O “reaching out” talvez seja o principio de Coleman que
mais se enquadra com a realidade das blogueiras estudadas, pois elas conseguem
alcancar suas leitoras, fas e seguidores de forma bastante satisfatoria e ampla.
Dessa maneira, elas possuiriam as caracteristicas apontadas por Coleman
para se tornarem lideres carismaticas satisfatorias. Através desse carisma e de uma
imagem construida por milhdes de leitoras, o segmento estudado estaria permeado
pelo que Haug define como “tecnocracia da sensualidade” (HAUG, 1997, p.67),
que, segundo o autor:
(...) significa o dominio sobre as pessoas, exercido em virtude de sua fascinagdo
pelas aparéncias artificiais tecnicamente produzidas. Esse dominio, portanto, ndo
aparece de imediato, mas na fascinacdo da forma estética. Fascinagdo significa
apenas que essas formas estéticas arrebatam as sensa¢fes humanas (HAUG, 1997,
p.67)

Essas “aparéncias artificiais”, que seriam tecnicamente produzidas, podem
ser comparadas aos “looks do dia”, uma se¢do vastamente explorada nos blogs de
moda, onde a blogueira veicula uma imagem do que ela estaria usando em
determinado dia e ocasido. Atualmente, os “looks do dia” sdo produgdes
previamente pensadas e cuidadosamente montadas antes de serem expostas nos
blogs e nas redes sociais. Esta secdo virou um dos maiores canais de publicidade
das marcas para com o publico-leitor. Segundo matéria da revista Veja BH, cuja
capa foi estrelada por Thassia Naves, “para que um produto seja incluido em um
look do dia, as marcas precisam desembolsar no minimo 3.000 reais” (Veja BH,
mar¢o de 2014). Mesmo com esta artificialidade produzida que permeia os “looks
do dia”, este tipo de segdo ainda faz bastante sucesso. Em entrevistas concedidas
em diferentes plataformas, as blogueiras de sucesso relatam que esta secédo

representa, ainda, uma das mais acessadas e comentadas nos blogs®.

36 Camila Coutinho revelou no programa Moda S/A, de 28 de julho de 2014, que o “look do
dia” ainda € uma das postagens que mais fazem sucesso entre as suas leitoras. Segundo a
blogueira, se ela fica um periodo de tempo sem colocar um look no blog, as leitoras reclamam e
pedem. Apesar de que, atualmente, o Instagram substituiu um pouco a curiosidade em relagédo as
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Com a veiculacdo frequente de looks e com o sucesso desta veiculagéo,
essas blogueiras passam a ser formadoras de determinadas preferéncias de grupos
sociais significativos, através de um discurso que é absorvido, criticado e
compartilhado pelas leitoras. Dessa forma, uma blogueira de expressiva audiéncia
e sucesso midiatico passa a ser uma nova agente social no circuito cultural e
econdémico da moda. Neste sentido, os blogs de moda de destaque tornam-se
grandes catalogos e guias de compras. A figura de uma blogueira de moda
célebre, como as quatro aqui estudadas, ganha destaque na fonte de producédo de
conteidos de moda, colocando este segmento em um local privilegiado.

A partir desse processo, constroi-se um envolvimento entre leitoras e
blogueiras, fazendo com que essas sejam um novo foco para diferentes forcas
mercadolédgicas. De acordo com Haug, “o que realmente promove as vendas é a
embalagem” (HAUG, 1997, p.49), fazendo dessas blogueiras uma “embalagem”
ideal, a fim de promover novos produtos e servicos. O uso de blogueiras de
sucesso para a promocdo de bens e mercadorias gera imagens de venda, como
meio rentavel de promoc¢do de mercadorias. Desse modo, 0 que conta para essa
promocdo “é a aparéncia, a impressdo, a recep¢dao” (HAUG, 1997, p.43),
principalmente por parte das leitoras, que sdo consumidoras em potencial.

Hoje, por exemplo, muitas empresas de cosmético, ao lancar um novo
produto, utilizam uma (ou varias) blogueira(s) de moda para testar e mostrar esse
produto na web, como foi dito por uma informante, que trabalhou no setor
especializado de uma das maiores empresas de cosméticos do Brasil®’. E possivel
notar, entdo, que quando uma marca procura alcangar um novo publico-alvo ou se
lancar no mercado, a figura da blogueira torna-se uma importante ponte com o
publico.

Nesta direcdo, os blogs de moda em questdo passam a atuar como novos e
importantes mediadores, ganhando significativa importancia em um processo de
fabricacdo de novas simbologias, criando e ratificando significados a diferentes

bens materiais, estilos de vida, objetos de consumo e vertentes publicitarias.

fotografias de looks, pois, no Instagram, ha atualizacdo didria e geralmente com numerosas
postagens do tipo.

87 A informante n&do autorizou a publicagdo de seu nome e do nome da empresa em
questdo. A informac&o foi fornecida pessoalmente, em setembro de 2013.
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2.5.
Sobre moda e distingéo

Seguindo as bases tedricas do socidlogo francés Pierre Bourdieu (1930-
2002), este topico pretende abordar a moda como um sistema classificatério, sob
as bases da distingdo social, de forma mais enfatica, pois, segundo o autor, “nos
constituimos préaticas distintivas, classificantes e classificadas” (BOURDIEU,
2011, p.107). Bourdieu buscava analisar os individuos e as formam pelas quais
eles incorporam a estrutura social legitimando-a e reproduzindo-a. Em seus
estudos, o mundo social é construido sobre trés conceitos: campo, “habitus” e
capital. O primeiro representa um espaco simbdlico no qual os confrontos
legitimam as representacdes, revelando conflitos e hierarquizagdes sociais. Para o
desenvolvimento desses conflitos e hierarquizagdes, encontramos como chave do
processo o poder simbdlico, que classifica os simbolos de acordo com a existéncia
ou auséncia de um cédigo de valores. Bourdieu ainda define a sociedade como um
espaco com diversas dimensfes. Esse espaco, que & a propria sociedade, se
organiza em campos especificos. E cada campo se organiza em funcdo de um
capital simbdlico especifico. “Chamo de campo um espaco de jogo, um campo de
relacGes objetivas entre individuos ou instituicbes que competem por um mesmo
objeto.” (BOURDIEU, 1974, p.3).

Neste sentido, o campo da moda também constitui um campo especifico em
nossa sociedade, como foi visto no topico anterior, também havendo a construcéo
do reconhecimento e do prestigio social. Este reconhecimento deve ser feito pelos
pares e pelos agentes dominantes do campo, formulado a partir de um “consenso”
sobre as formas de construcdo do prestigio e da legitimidade (BOURDIEU, 2011).
Esse “consenso” ¢ criado segundo definigdes e conceitos que acabam se tornando
um pretexto de luta entre classes (BOURDIEU, 2011). No campo da moda, a
defini¢do sobre o que ¢ a propria moda, sobre o que estd “dentro” e “fora” de
moda acaba por negociar funcdes sociais, classificando e distinguindo os
individuos dentro do contexto em que estdo inseridos. Essa definicdo recai
diretamente na questdo do gosto, também estudada por Bourdieu, e que de acordo
com as suas formulagdes, seria:

(...) o principio de tudo o que se tem, pessoas € coisas, e de tudo o que se é para 0s
outros, daquilo que serve de base para se classificar a si mesmo e pelo qual se é
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classificado (...). Os gostos (ou seja, as preferéncias manifestadas) sdo a afirmacao
pratica de uma diferenca inevitavel (BOURDIEU, 2011, p.56).

A partir das preferéncias manifestadas, acabam surgindo intolerancias
estéticas e, por consequéncia, violéncias simbdlicas (BOURDIEU, 1974). Estar
“fora do padrdo comum” torna-se problemaético e as tomadas de posi¢do, de
natureza estética, tornam-se condicdo primeira para assegurar determinadas
posicBes no espacgo social dadas como positivas ou para manter o distanciamento
de posi¢des dadas como negativas.

No espago social temos o conceito de “habitus” (BOURDIEU, 2011). Para
o autor, “habitus se constitui como estrutura estruturada e estruturante, (...) como
sistema de esquemas geradores de préaticas ou obras classificaveis” (BOURDIEU,
2011, p.102). O capital, por sua vez, representa o acimulo de forcas que o
individuo pode alcancar no campo (BOURDIEU, 2011). A partir desse conceito
central, o socidlogo estruturou os subconceitos de capital simbdlico, cultural,
social, escolar e econdmico. Dentre o vasto alcance das contribui¢cbes do autor,
este trabalho se encontra mais vinculado a conceitos que permeiam o capital
cultural e simbolico, referindo-se as praticas sociais encontradas nos blogs de
moda.

E interessante notar que as blogueiras estudadas, de uma forma mais geral,
ndo tém titulos académicos, ndo representam formalmente nenhuma instituicéo,
mas possuem capital simbolico e cultural. Isso pode se tornar possivel, pois
segundo o autor, o capital cultural pode ser mais importante que o capital escolar
em alguns casos. Através da legitimacdo atribuida a figura das blogueiras
estudadas, este segmento passa a obter uma posicdo especifica dentro do campo
da moda, atraves de uma passagem de trajetdria. Essa passagem, para Bourdieu,
depende de alguns fatores, como acontecimentos coletivos ou a observacéo desses
fatores por agentes sociais ja legitimados. No caso das blogueiras, pessoas ja antes
caracterizadas como dominantes e detentoras de capital simbolico do campo da
moda, como estilistas e jornalistas de moda, vivenciaram tais acontecimentos, o
que ajudou na transi¢cdo das blogueiras de “simples meninas falando sobre moda”
a novas agentes e mediadoras de tematicas relacionadas ao campo. Textos escritos

por personas importantes e reconhecidas como agentes legitimados da moda,
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como Constanza Pascolato e Lilian Pacce, sobre a atual forca e popularidade de
blogueiras de moda, ajudam a entender essa transi¢ao “oficial” do segmento.

As blogueiras passam a agir, entdo, como uma espécie de ‘“‘sensor”,
categorizando e classificando bens e estilos como “bons” e “ruins”, muito devido
ao capital simbdlico acumulado por elas durante o desenvolvimento de todo o
fendmeno. Este capital simbdlico estd ligado ao seu enraizamento em
uma estrutura social, negociado e aceito tanto pelos que exercem dominagéo
quanto pelos que a sofrem (BOURDIEU, 2007). Para o autor, o capital simbdlico
¢ uma forma de distincdo, e se d& quando percebido porum/uma
agente dotado/a de categorias  de percep¢do. Desse capital ~ simbdlico deriva
um poder simbolico (BOURDIEU, 2007). Esse poder simbdlico é tanto
reconhecido, quanto reconhecivel pelos/as agentes da sociedade, podendo ser
relacionado com o valor atribuido ao poder que emana das acGes destes/as
agentes sociais.

As ligacges sociais que constroem o poder simbdlico e enriquecem o capital
social dos/as agentes ndo se reduzem as relacGes objetivas de proximidade,
podendo ser construidas de diversas formas, sendo no caso especifico dos blogs
de moda, iniciado através da rede virtual, por pessoas em diferentes localidades.
Neste vieis, pode-se dizer que as blogueiras aqui citadas se fortalecem e se firmam
guando aumentam o seu quantum de capital social, na medida em que estendem a
rede de relagGes por elas mobilizadas. E ndo sendo essa rede um dado natural ou
constituido para a eternidade, estas novas agentes aqui citadas precisam trabalhar
de modo constante a fim de fazer com que essa mesma rede de relacfes seja um
trabalho permanente de manutencdo, que produz e reproduz relagdes duraveis
capazes de assegurar ganhos materiais ou simbolicos. Este cenario pode explicar
aparicOes frequentes em diferentes redes sociais (Twitter, Facebook, Instagram,
Pinterest, entre outras), postagens dindmicas, diarias e cada vez mais qualificadas,
com contetdos chamativos e diferenciados, bem como, o elevado ndmero de
viagens e eventos que as blogueiras acumulam ao longo do tempo.

Através da manutencdo de sua rede, este segmento desenvolve seu capital
cultural (BOURDIEU, 2011), que passa a ser acumulado, contribuindo para
ocupar uma posi¢do diferenciada em relacdo a sociedade, pois, de acordo com
Bourdieu, o capital cultural é socialmente rentavel e um ganho de distin¢éo. Ainda

segundo o autor:
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O volume do capital cultural (...) determina as probabilidades agregadas de ganho
em todos 0s jogos em que o capital cultural é eficiente, contribuindo deste modo
para determinar a posicao no espaco social (BOURDIEU, 2011, p. 134)

Essa posicédo social determinada acaba por culminar em um reconhecimento
e valorizacdo crescente da figura da blogueira, partindo tanto de profissionais e
pessoas que trabalham no circuito cultural e industrial da moda, quanto de leitoras
adjetivadas como “pessoas comuns”, caracterizando uma separagdo entre

detentores e pretendentes.

A posicdo de um determinado agente no espago social pode assim ser definida pela
posicdo que ele ocupa nos diferentes campos, quer dizer, na distribuicdo dos
poderes que atuam em cada um deles, seja, sobretudo, o capital econdmico — nas
suas diferentes espécies — o capital cultural e o capital social e também o capital
simbdlico, geralmente chamado de prestigio, reputacdo, fama (BOURDIEU, 2011,
p. 135).

Ganhos, prestigio, fama e reputacdo constroem a imagem de uma blogueira
célebre, e as transformam em pessoas reconhecidas socialmente e que
“participam” da vida de milhdes de pessoas. Neste sentido, quem passa a “falar”
na rede € a “pessoa social” da blogueira, atuando como uma espécie de detentora
da legitimidade (BOURDIEU, 1974). A figura das blogueiras estudadas ganha um
lugar no imaginario social ou universo simbolico de suas leitoras, através do
acompanhamento de conteidos que as blogueiras constroem, moldam e mostram
na rede. No que diz respeito a discussdo sobre redes e ambientes digitais, 0

préximo capitulo ird elucidar essa questdo de forma mais abrangente.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1313617/CA


PUC-RiIo - Certificagéo Digital N° 1313617/CA

3.

O mundo dos blogs

3.1

Uma forma de compartilhar conhecimento

Nédo é tarefa muito facil dissociar o que entendemos por web 2.0 da
dindmica em que estdo inseridos os blogs nos dias de hoje. Comecemos por um
entendimento do que se trata a web 2.0, termo cunhado em 2004 em artigo
publicado por Tim O’Reilly, da empresa norte-americana O"Reilly Media. Sua
principal caracteristica para a comunicacdo talvez seja a sua contribuicdo para o
desenvolvimento de contetdos de forma simplificada através de uma plataforma
mais féacil de ser manipulada por pessoas que ndo necessitam de conhecimentos
prévios ou aprofundados em tecnologia e informatica. Essa forma de web néo esta
ligada apenas a novas técnicas informaticas, mas principalmente a um novo
periodo de processos de Comunicacdo Mediada por Computador (CMC), por isso,
suas repercussdes sociais sao tdo importantes, exigindo um cuidado precioso de
pesquisadores/as em diferentes areas, como comunicacao, educacdo, psicologia,
entre outras, devido ao fato de criar novos tipos de trabalhos coletivos, mediagdes
e trocas afetivas, modificando e transformando tanto a producdo quanto a
circulacdo de contetdo, onde a tecnologia passa a ser um produto cultural e a ideia
de informac&o em rede passa a ter valor significativo.

Esse processo e essas modificacOes e transformacdes séo enfatizadas por
Tim O'Reilly (2005) como ‘“arquitetura de participagdo”, onde o sistema
informatico incorpora recursos de interconexdo e compartilhamento. Para
O’Reilly, os servicos tornam-se melhores quanto mais pessoas O usarem,
destacando a troca da énfase na publicagdo para a énfase na participacdo, como
podemos notar largamente hoje, nos importantes espacos de conversacao, Como as
dindmicas caixas de comentarios e foruns presentes na maioria das paginas na

web, principalmente nos blogs.
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Esse cenério de trocas e facilidades pode ser ilustrado pelo crescente
namero de blogs que surgem a cada dia. Particularmente sobre blogs que focam
em conteudos relacionados ao universo da moda, a realidade néo é diferente. Em
meio ao numero expressivo de paginas que se dedicam a abordar tematicas deste
campo, os blogs de audiéncia expressiva, como os estudados neste trabalho,
movimentam forte interesse de marcas e empresas. Em entrevista concedida por
email em marco de 2014, Layla Feldman, gerente de marketing da marca de moda
feminina Afghan, que realizou uma parceria com a blogueira de moda Camila
Coutinho, contou sobre a motivacdo de realizar uma parceria com uma blogueira
de moda. Quando perguntada sobre o que a marca buscou ao formar essa parceria,
Layla respondeu da seguinte forma:

No sentido mercadoldgico, expandir nossas vendas no canal atacado e no
sentido publicitario, colocar a marca ao lado de uma personalidade® que
achamos que tem a ver com a marca, para associar as imagens (Layla
Feldman, em entrevista concedida por email, em 04 de abril de 2014).

Mesmo com uma resposta sucinta e objetiva da gerente de marketing da
empresa em questdo, podemos perceber a importancia atribuida aos espacos de
blogs de moda de sucesso, bem como a figura da prépria blogueira, por parte do
mercado especializado. Os produtos e contetddos veiculados pelos blogs de moda
passam - além do simples consumo de bens materiais - pelo acesso a informacdes
que antes eram restritas a um pequeno circulo social fechado e definido de forma
rigida.

Tanto o ato de gerar contetido, quanto a possibilidade de se informar de
forma rapida e informal gera uma mudanca significativa nos canais de
comunicagdo, onde a interacdo em larga escala passa a ser valorizada, além de ser
propiciada pelas atividades on-line, que estimulam o envolvimento de
participantes.

Essa realidade, caracterizada por intensos processos de interacdo e
mediacéo, foi 0 motor que nomeou o termo web 2.0. Em outubro de 2004, durante
uma conferéncia entre a O’Reilly Media e a MediaLive International, os
organizadores do evento buscavam analisar caracteristicas recentes da rede,
reconhecendo tendéncias, através de tentativas para prever as possiveis inovacoes

que iriam ou deveriam prevalecer na rede ao longo dos anos seguintes. Assim, 0

38 Percebe-se que Layla Feldman faz uso da palavra personalidade para fazer referéncia ao
nome da blogueira Camila Coutinho.
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“2.0” que passou a suceder a palavra web estava ligado a uma segunda geragéo de
servigos e aplicativos presentes na rede, permitindo uma maior interatividade e
colaboracéo dentro da internet.

Esse cenario modificou a forma de geracdo da informacéo e de contetdo na
web, presentes atualmente em nossa sociedade, como por exemplo, o controle e
veiculacdo de dados pelos préprios participantes. Porém, quando viramos a luz
para o objeto de estudo deste trabalho, alguns aspectos podem ser encontrados de
maneiras distintas. E bom ressaltar que o foco na participacdo e ndo na
publicacdo, por exemplo, ndo é uma realidade tdo arraigada em blogs de moda de
sucesso, que ja se encontram em um nivel de profissionalizacdo avancada, onde as
blogueiras passam a obter um lugar diferenciado e legitimado nessa geracdo de
contetido, fazendo com que suas leitoras®® valorizem o ato de realizar atividades
simples. Tanto a participacdo, quanto a publicacdo sdo atividades valorizadas e
importantes para que a dindmica dos blogs de moda possa continuar funcionando.
Porém, é possivel notar uma relacdo hierarquizada da atividade de veiculacdo de
conteudos, através de uma interacdo simbolica entre leitoras e blogueiras. Como
bem nos disse Braga (2010):

A facilidade de publicacdo e os infimos custos de producdo possibilitaram a
emergéncia de uma multitude de novos enunciadores nos meios digitais. N&o
obstante, continuam a haver hierarquizacGes simbdlicas entre esses enunciadores
(BRAGA, 2010, p.6).

Essa hierarquizacdo pode ser percebida de diversas formas, principalmente
através de comentérios deixados nos blogs e nos perfis das blogueiras, como o
Instagram“, por exemplo. N&o é muito dificil encontrar penteados ou maquiagens
simples ou que foram feitos por meros acasos e sem pretensdo, e ainda assim,
perceber leitoras pedindo algum video - os chamados tutoriais ou passo-a-passo -
para as blogueiras. Veja o exemplo: em uma foto no Instagram, Isabela Scherer®,
blogueira de 16 anos e filha de Fernando Scherer, ex-nadador profissional,
aparece com um penteado casual, mas mesmo assim recebe varios pedidos para

ensina-lo, como estes abaixos:

39 As leitoras dos blogs de moda também podem ser chamadas de participantes, ao longo
do trabalho. Ou seja, pessoas que estdo inseridas tanto na internet, quanto fora dela, em um
processo de complementacdo de conteldo, afastando-se da ideia unidirecional de emissores e
receptores na comunicagdo mediada por computador.

40 Rede social de compartilhamento de fotos. Endereco: www.instagram.com

4lEnderego completo em: http://www.isascherer.com
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larycevarao: Faz tutorial de como se faz esse coque divino no blog?
sasabarbosa: Isso, Isa volta com os videos please
laauramaiia: E faz um tutorial em video pra gente

Esse pequeno exemplo serve para ilustrar esse processo de hierarquizacéo
simbolica citada por Braga (2008). O que é muitas vezes entendido como uma
relacdo semelhante a amizade mostra evidéncias de uma relacdo hierarquizada.
Em momentos posteriores deste trabalho, serdo vistos outros exemplos mais
complexos. Esse cenario ajuda a demonstrar a passagem dos blogs de moda de
plataformas simplificadas, onde “todo mundo pode usar”, para plataformas
repletas de tensdes sociais e complexidades, se tornando ainda, significativas e
surpreendentes fontes de renda, através da naturalizacdo da representacdo da
figura da blogueira de moda como alguém legitimo e distinto, que passa a agir,
por sua vez, de acordo com as regras do campo da moda. Como forma de
promocdo de uma sociabilidade mais fluida, visando a prépria legitimacdo como
agente desse campo, construindo reputacdo e relagdes de confianca (BRAGA,
2008).

O dominio da lingua portuguesa (BRAGA, 2008) também se faz bastante
importante para que o conteudo de um blog seja aceito como legitimo ou
confidvel. A questdo da lingua portuguesa pode ser percebida a partir de algumas
evidéncias observadas no fendmeno estudado, como em um curso intitulado
Minimanual da Nova Blogueira de Moda*’, oferecido de modo on-line pela
Escola S3o Paulo através da mediacdo de Vivian Whiteman*. Um dos tépicos da
ementa do curso era saber falar e escrever bem o portugués, sob o titulo de
“Conquistando novos Bffs*: Corretor ortografico, gramatica e dicionario”, onde
Vivian sublinhava a importancia de dominar a lingua portuguesa, para comecar a
ser “levada a sério” perante as pessoas que irdo ler o futuro e possivel blog. Outro
caso trata-se do Blogueira Shame, que existe com o intuito de ridicularizar e expor
as falhas das blogueiras de moda, denunciando deslizes nas postagens. Neste blog,

ha uma sec¢do chamada “Analfa do dia”, em que se colocam trechos de postagens

42 A autora deste trabalho fez o curso no més de janeiro de 2014.

“3Professora da Escola Sdo Paulo, jornalista e desde 2005 atua como repérter de Moda do
jornal Folha de Sao Paulo. Ministra regularmente aulas e palestras na Escola Séo Paulo.

44 Bff € uma giria utilizada para fazer referéncia a expressdo best friend forever. Em
traducdo livre: melhor amigo para sempre.
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de blogueiras que utilizaram de forma equivocada a lingua portuguesa, passando a
ser alvo de chacotas, ironias e comentarios ofensivos.

Todos esses detalhes fazem parte das interacdes que surgem impulsionadas
pela mediacdo por computador ou ja eram existentes em nossas relacdes sociais
pré-internet, mas sdo modificadas de alguma forma, contribuindo para pensarmos
os diferentes niveis em que relacdes sdo estabelecidas entre sociedade e

tecnologias da informacdo e comunicacao.

3.2.

A internet como meio de transformacao

Técnica e tecnologia sdo termos abrangentes e que devem ser tratados com
atencdo e cuidado, principalmente em tempos atuais, onde as transformacoes
sociais, econdmicas e politicas sdo vistas sob a oOtica da tecnologia. Esta
tecnologia se reinventa a todo instante, alimentando o dilema entre informacéo e o
que fazer com essa informacdo. Mesmo cercados por avangos tecnoldgicos
continuos, devemos ter certo cuidado ao abordar essa tematica, pois a ideia do que
é uma tecnologia em si também pode ser modificada ao longo dos séculos. Como
exemplo, temos a escrita, uma técnica causadora de grandes transformacdes na
histéria das sociedades. Assim como a escrita, vieram outras formas e meios de
comunicacdo, que a seu modo, modificaram a forma de comunicar e mediar
informacdo, causando profundas, e até mesmo, incalculaveis mudancas. VVejamos
o caso do telégrafo, exemplo de uma tecnologia que surgiu sem a pretensdo de
transformar tdo profundamente a sociedade em que se inseriu - fato que ocorreu
com as mais variadas tecnologias, bem como a internet.

De acordo com os estudos de James Carey, por exemplo, em seu livro
Communication as Culture (1989), o telégrafo ajudou na criagdo do capitalismo
monopolista e de um modelo de negocios globalizante, por viabilizar o envio de
mensagens a diferentes localidades, possibilitando a comunicacdo em longa
distdncia. Neste sentido, o telégrafo alterou as formas de ver e pensar o mundo,
influenciando diferentes setores como o0 comércio, 0 governo e o0 exército, de uma

forma inédita até entdo. Gracas ao telégrafo, o comércio a nivel nacional passou a
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existir e a se intensificar, sendo entdo, uma das primeiras tecnologias com caréater
globalizante. Assim, pensar sobre o que é tecnologia é importante na medida em
que o nascimento do sentido da palavra “tecnologia” é anterior ao nosso tempo e
ndo somos 0s Unicos responsaveis pelas grandes transformacdes na maneira de
nos comunicar uns com 0s outros e sobre os outros. Neil Postman, no livro
Tecnopdlio (1994)*, ja visava uma atencio cuidadosa sobre o efeito bilateral de
uma inovagao tecnologica, que “tanto € fardo quanto € graca, que faz e desfaz, que
da e toma” (BRAGA, 2008, p.6) ¢ que “uma vez implementada, a tecnologia atua
sem que tenhamos plena consciéncia do processo: introduz ideologia propria,
muda significados de palavras com raizes profundas.” (BRAGA, 2008, p.6).

Ao pensar objetivamente a internet como tecnologia de comunicacao, ndo
se pode tirar seu mérito transformador, abrindo caminho para o que chamamaos de
Comunicacdo Mediada por Computador, a CMC, que possibilitou, e continua
possibilitando, uma extensdo de sentidos, interacdes e construcbes de novos
caminhos que carregam muito do que j& havia no processo tradicional de
comunicacdo, mas também criam novas formas de sociabilidade, ou seja,
carregam caracteristicas proprias. Portanto, a CMC merece um olhar cuidadoso e
paciente, afinal “a insercdo do computador pessoal ligado a rede mundial tem
reconfigurado modos de tratar velhas questdes” (BRAGA, 2008, p.82).

Podemos citar autores como Robert K. Logan (1999) que definiu a CMC
como uma nova linguagem, mediante seu grau de importancia. Para Logan, as
tentativas de organizagdo da humanidade foram o motor para o surgimento da
fala, da escrita, da matematica, da ciéncia, da informatica e, mais recentemente, da
internet.

Outra caracteristica importante € o fato de que a internet apresenta uma
convergéncia de diferentes midias, criando um contexto diferenciado na chamada
recepcdo de conteudos, fazendo emergir com mais forca aquilo que chamamos de
interacdo social, ou seja, uma recepgéo ativa (BRAGA, 2008). A maneira na qual
as mensagens passaram a ser difundidas faz desaparecer a antiga ideia bilateral do
emissor e receptor, fazendo surgir polos multiplos de producdo de conteudo,

tornando vidvel ndo somente o recebimento desses conteudos a partir desses

45 Tecnopdlio é um termo cunhado e definido por Neil Postman como um fenémeno que
descreve, dentre outras coisas, a alteragdo provocada no significado atribuido as coisas a partir da
introducdo de uma nova tecnologia em uma cultura, e na qual, a tecnologia passa a ocupar o lugar
da proépria cultura. Neste sentido, ver Braga, 2008.
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multiplos polos, mas alterar o proprio contetdo, modificando a percepcdo de
distancia, tempo e espaco. Todas essas caracteristicas criam um rearranjo
significativo nas formas de socializacao e sociabilidade em que nos encontramos,
alterando, inclusive, o conceito de comunidade, fazendo surgir termos como
“comunidades virtuais” e ‘“comunidades em rede”, que abarcam uma gama
gigantesca de formas distintas de relagdes sociais. Dessa forma, a troca — de
saberes, de informac6es, de dados, de linguagem — torna-se global, alterando os
sentidos classicos de localidade.

Para Manuel Castells (2011), esse cenario compde uma revolucdo da
tecnologia da informacdo, introduzindo uma nova forma de sociedade, a ja
conhecida “sociedade em rede”, que se desenvolve pluridimensionalmente. Essa
sociedade existe no instante em que ha o funcionamento da rede. Ou seja, ela
existe no momento em que ha conexdo e pessoas conectadas. Desse modo, sdo
comunidades que ndo tem como caracteristica a perenidade. Elas existem
enquanto tiver razdo e interesse para 0 seu funcionamento. Talvez, isso possa
explicar tantas redes sociais e programas de computador, os chamados softwares,
surgindo e desaparecendo com rapidez. Com isso, a internet cria uma dimensao
social com aspectos préprios e complexos, onde as relagcBes sociais se dao de
maneiras distintas.

Apesar de algumas caracteristicas transformadoras da internet serem
semelhantes a de outros meios de comunicacdo em décadas passadas, o que pode
gerar uma ideia de que a historia apenas vem se repetindo, ha de se perceber a
importancia que esse meio possui atualmente, haja visto sua grande projecdo e
adesdo, em um curto espaco de tempo. Somente no Brasil, entre os anos de 1996 e
1997, o nimero de usuarios aumentou de 170 mil, em janeiro de 1996, para 1,3
milhdo em dezembro de 1997.% “O surgimento de um novo sistema eletronico de
comunicacéo caracterizado pelo seu alcance global, integracdo de todos 0s meios
de comunicacdo e interatividade potencial estd mudando e mudara para sempre
nossa cultura” (CASTELLS, 2011, p.354).

O meio no qual a internet se insere também é um topico dificil de ser
delineado, pois a tratamos como um novo meio de comunicacdo, mas o que ela

traz de novo aos meios tradicionais? Ao mesmo tempo em que a internet € um

46 Dados do Instituto de Pesquisa Nielsen, publicados na revista Veja - Vida Digital, n° 4,
edicdo de dezembro de 2000.
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meio de comunicacgdo interpessoal, reconhece-se nela aspectos caracteristicos dos
chamados meios de comunicacdo de massa, como a organizacdo ampla e
complexa e a capacidade de difusdo de mensagens e conteudos para um grande
volume de pessoas dispersas em diferentes localidades geograficas. Além de ser
uma comunicagdo que ocorre de forma polivalente, em diferentes sentidos e
diregcdes, onde “usudrios e criadores podem tornar-se a mesma coisa” (Castells,
2011, p.51). Dessa forma, temos na internet diferentes caracteristicas que se
misturam e se sobrep6em, dificultando uma categorizacdo pré-existente, em que
sua caracterizacdo parece estar mais ligada ao seu uso, em situagdes distintas
(BRAGA, 2008).

Quanto a presenca de uma comunicacao tradicional na web, podemos citar
0S jornais como pioneiros no processo de transicdo para a internet, fazendo com
que o contetdo escrito nas folhas impressas estivesse presente também em sites e
paginas virtuais dos préprios jornais, que viram um maior alcance de publico que
esse movimento poderia causar. Logo depois, isso virou algo comum e natural a
outros veiculos, como as revistas. Hoje, praticamente todos os meios de
comunicacdo tém seu proprio site ou portal, que procuram sempre se adaptar e se
renovar de acordo com as transformacdes e demandas que surgem ao longo do
tempo. Ao inserir um veiculo tradicional na web, as oportunidades que se abrem
sdo diversas. Como exemplo, tem-se a possibilidade de difusdo elastica da noticia,
ou seja, a difusdo de contetdo de forma ampla e replicada; a flexibilidade de acédo
dos veiculos de noticias, de empresas, de instituicbes, de pessoas fisicas e
juridicas, na medida em que a internet oferece margem a atitudes responsivas em
uma escala superior ao que era visto antigamente, ajudando na solucdo de
problemas, criticas, entre outros; a interagdo com o publico em localidades
distintas sem a necessidade de intermediarios; além da diminuigdo consideravel
nos custos de producdo, como impressdes elaboradas e custosas. Esse cenario
contribui para entendermos a natureza multifaceta da internet (WU, 2012).

H& uma busca desafiadora na tentativa de achar uma forma de méximo
aproveitamento diante de tantas potencialidades trazidas com a web, a0 mesmo
tempo em que se cria a necessidade de repensar processos de construcdo do fluxo
da informacdo, devido a instabilidade que a internet carrega em si mesma.
Noticias sdo rapidamente substituidas por outras, assim como a validade de um

contetdo acaba tendo um prazo encurtado.
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Ainda percebemos hoje meios tradicionais ou consolidados ha muitas
décadas tendo que se adaptar a essa realidade da mediagdo feita através do
computador, enraizada de modo progressivo em nossa sociedade. TVs, radios,
jornais, e revistas se tornando meios hibridos, criando estratégias de multiplas
midias conectadas, satisfazendo uma necessidade crescente. Redacdes de revistas
e jornais mudam seus itinerdrios, contratam profissionais jovens e buscam
profissbes novas no mercado, como € o caso do analista de midia, por exemplo.
Essas mudancas estruturais refletem a importancia que a internet passou a exercer
em diferentes niveis de nossa sociedade, bem como seus usos, apropriacoes e
contextos, tdo vastos e multiplos.

Outro ponto significativo proveniente dessas modificacGes é o surgimento
de novas fontes e agentes de informacdo. Se antes tinhamos uma fonte
consolidada e conhecida, hoje, isso ja ndo é mais possivel. As fontes se
multiplicaram e se multiplicam. As pessoas podem se informar em diferentes
lugares, de diferentes formas, ndo necessariamente com a dependéncia de um
grande veiculo por tras. Podem buscar outros dados, emitir e ouvir diversas
opinides, debater com pontos de vista opostos. Tudo isso, através de uma
visibilidade imensa proporcionada pela rede interligada de computadores, reflexo
de um novo periodo dentro da comunica¢io humana e das maquinas*’. Deste

modo, a internet funciona como um meio e ndo como um fim.

3.3.

Relativizando um termo: cibercultura

Sendo assim, as trocas estabelecidas nesses ambientes tém precedentes, sdo
complementos ou transformagdes de formas comunicativas estabelecidas em outros
suportes, participando como mais um recurso no circuito interativo entre os/as
participantes da interacdo ocorrente. (BRAGA, 2008, p.141).

E a partir desse contexto que se faz a necessidade de relativizar o termo

cibercultura, usado para caracterizar o ambiente online e as atividades mediadas

47 |sto deve ser visto com cuidado e cautela. Bem como afirmou Pierre Lévy, em palestra no
Senac-SP, em 17 de margo de 2014, redes sociais como Facebook ou Twitter séo plataformas e
nédo fontes.
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por computador. Por muito tempo se pensou os “ciberespacos” como algo
separado do contexto total da vida dos participantes e da rede*®. Aos poucos, essa
realidade vem sendo alterada, menos por uma motivacdo que procura relativizar
0s usos do termo e mais pelo crescimento do uso de softwares e aparelhos
eletronicos conectados a internet, fazendo com que as pessoas estejam interagindo
em ambientes digitais em grande parte do tempo. Em um periodo em que ha uma
normalizacdo em estarmos on-line como parte das atividades cotidianas,
discussbes a respeito da ndo separacdo das atividades on-line e ndo online se
fazem presentes. Por muito tempo, pensou-se o ciberespaco como algo a parte da
vida social, uma dimensdo exterior ao individuo, como se as a¢des cometidas ali
ndo fossem refletidas na vida existente do lado de fora do computador.
Estudos recentes que levantam essa questdo ja podem ser percebidos, como
0 texto de Erick Felinto (2011), que nos apresenta uma reflexdo do termo, bem
como, uma reflexdo a respeito do que este termo ja significou — ideias como
tecnologia, progresso, evolucgdo cientifica -, e ainda significa, porém, usado com
um maior cuidado e receio.
Para algumas pessoas, 0 sentido de novidade da cibercultura ja ndo é tdo pregnante
como costumava ser. Ndo é um dado preciso, mas talvez funcione pelo menos
como indicador: o site da Amazon nos apresenta 34 obras com titulos que contém a
palavra “cibercultura” publicados entre os anos de 2000 ¢ 2004, mas apenas 21
entre 2005 e 2009. Em 2010, contam-se apenas quatro. O fato é que (...) alguns
estudiosos do assunto j& comegam agora a renegar o termo (FELINTO, 2011, p 2).
Cibercultura parece ndo mais dar conta de caracterizar as atividades
realizadas através das tecnologias de informacédo e comunicacdo, chamadas TICs.
Dessa maneira, alguns novos termos vém tentando ganhar espaco, atraves dessa
reflexdo terminoldgica, e que pareceriam mais adequados e menos limitadores e
paradoxais. Bem como apontou Felinto, sdo termos como new media studies ou
internet studies que parecem ganhar forca nos estudos académicos mais recentes
que abrangem internet. A questdo principal aqui parece ser a busca por um termo
ou titulo que melhor caracterize uma realidade e ndo a falta de interesse em
estuda-la. Pelo contrario, a mediacdo por computador ou por aparelhos eletronicos

em geral é um tema seduz e ganha adeptos dispostos a melhor compreendé-la,

48 O termo “participante” & preferencialmente usado aqui, entendo-o como alguém que ndo
s6 recebe os contelidos na rede, mas os reconfiguram a partir de um contexto de interagéo social
com outros/as participantes.
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dispostos a tentar entender como se ddo 0s novos processos de socializacéo
através da tecnologia.

Longe de se desejar uma rejeicao total do termo, afinal ele foi cunhado em
um periodo em que se fez necessario, de acordo com as mudangas sociais,

econdmicas e culturais proporcionadas pelas TICs. Como bem ilustra Felinto:

Minha hipotese ¢ de que o termo “cibercultura” marcou, em momento determinado

da historia cultural-tecnolédgica do Ocidente, um periodo fortemente dominado pelo

tema da “automacdo”. Quase 50 anos apos a primeira utilizacdo da palavra, em

1963 — pelo menos segundo o Oxford English Dictionary citado pela Wikipedia —,

a questdo central das novas midias ja ndo € a transferéncia do labor humano para as

maquinas, mas sim a expansdo do potencial criativo do homem através das

tecnologias de informagdo e comunicacdo (FELINTO, 2011, p 3).

Atualmente, caminhamos para um distanciamento dos conceitos de controle
e automacdo que por tanto tempo impregnou e delineou o termo cibercultura,
como apontou Felinto. A internet nos traz um caminho diferente a uma ideia
rigida de automacdo e maquinario. Pelo contrario, “a internet ¢ a prova mais cabal
da operacdo criativa do maquinismo através da interven¢do humana” (FELINTO,
2011, p.5). Desse modo, o sentido do termo cibercultura se tornou muito amplo,
ao mesmo tempo em que foi enfraquecido pelo desenrolar dos fatos, e talvez, ndo
consiga mais cumprir o papel de nomear uma ciéncia que se prop0e a estudar,
pesquisar e compreender assuntos relacionados a midia, de uma forma geral,
internet e ambientes digitais.

Dessa forma, o termo cibercultura ou até mesmo ciberespaco, popularizado
por William Gibson, em seu romance de ficcdo cientifica Neuromancer (1984), e
que, de acordo com o autor, designa o espaco criado pela CMC, vem caindo em
desuso. O on-line nunca esteve tdo presente em nossas vidas, se complementando
e coexistindo. Assim, as atividades “virtuais” carregam consequéncias ‘reais”,

afinal, seguindo a linha de estudos e o pensamento de William Thomas (1923),

toda situacdo definida como real é real nas suas consequéncias.
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3.4.
Interacdes sociais em ambientes digitais

Erving Goffman em seu classico A Representacdo do Eu na vida cotidiana
(1996) e no livro Ritual de Interacdo — Ensaios sobre o comportamento face a
face (2012) aborda, de forma detalhada, as interacdes sociais entre os individuos e
as relacOes cotidianas. Alguns de seus conceitos serdo explorados neste topico,
pois servem de pano de fundo para descrever algumas situacfes provenientes da
interacdo social existente em alguns blogs de moda estudados. Portanto, é mais
interessante, neste momento, analisar a interacdo social do fenémeno estudado,
justamente por esse fendmeno formar um “sistema social mantido através da
interagdo” (GOFFMAN, 2012, p.12), e ser gerador de multiplas atividades.

Para Goffman, a informag&o sobre um individuo possibilita o0 conhecimento
prévio do que se pode esperar dele, assim como o que ele espera dos demais. No
jogo da interacdo estudado pelo sociélogo canadense, o individuo expressa a si
mesmo, a0 mesmo tempo em que impressiona 0s observadores. Para o autor, 0
individuo € capaz de influenciar — mas néo de definir totalmente - 0 modo com
que o0s outros o perceberdo pelas suas acOes e por vezes, tentard agir de forma a
manejar a impressao causada no outro, através de “apresentacdes do self, onde sdo
veiculadas representacdes de identidade e de individualidade” (BRAGA, 2008,
p.08). Através do gerenciamento da imagem seré possivel haver uma orientagdo a
respeito das consequéncias de determinada interagéo.

Os materiais comportamentais definitivos sdo as olhadelas, gestos,
posicionamentos e enunciados verbais que as pessoas continuamente inserem na
situacdo, intencionalmente ou ndo. Eles sdo os sinais externos de orientacdo e
envolvimento — estados mentais e corporais que nao costumam ser examinados em
relacdo a sua organizacdo social. (GOFFMAN, 2012, p.09)

Dessa forma, “a apresentacao do self — como na formulagdo goffmaniana —
regula e organiza a interagao ali decorrente” (BRAGA, 2008, p.08). Mas, por mais
qgue o individuo possa tentar manejar a impressdo provocada, através de
estratégias a fim de manipular uma impressdo positiva, lancando méo de
diferentes recursos, a compreensao por parte do observador pode estar de acordo
com a intencionalidade proposta pelo individuo ou ndo. Para o autor, grande parte

do comportamento cotidiano é semelhante ao de atores no palco, na medida em
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que os individuos e os grupos estdo constantemente representando uns para 0s
outros, gerenciando a apresentacédo de seu self.

Para Goffman, a informacao que temos um do outro serve para definirmos a
situacdo, a fim de se alinhar de modo “adequado” mediante diferentes ambientes,
posturas e situacdes. Segundo o autor:

Quer um ator honesto deseje transmitir a verdade ou quer um desonesto deseje
transmitir uma falsidade, ambos devem tomar cuidado para animar seus
desempenhos com expressbes apropriadas, excluir expressdes que possam
desacreditar a impress@o que esta sendo alimentada e tomar cuidado para evitar que
a platéia atribua significados ndo-premeditados (GOFFMAN, 1996, p. 67).

Ainda segundo Goffman, no palco, um ator se apresenta sob a méascara de
um personagem para personagens projetados por outros atores. J& a plateia
constitui outro elemento, essencial para essa correlacdo, desempenhando papeis.
Outro conceito de Goffman que nos serve com bastante perspicacia é o conceito
de face*.

O termo fachada (grifo no original) pode ser definido como o valor social positivo
que uma pessoa efetivamente reivindica para si mesma através da linha que os
outros pressupdem que ela assumiu durante um contato particular. A fachada é uma
imagem do eu delineada em termos de atributos sociais aprovados — mesmo que
essa imagem possa ser compartilhada, como ocorre quando uma pessoa faz uma
boa demonstracdo de sua profissdo ou religido ao fazer uma boa demonstracéo de
si mesma (GOFFMAN, 2012, p.13)

Dessa forma, modos de vestir e demonstrar socialmente certos estilos de
vida, mesmo que ndo sejam condizentes com o eu daquele individuo em sua
intimidade, fazem parte desse automonitoramento e do trabalho de face [face-
work], que pode ser entendido como ag6es que o individuo realiza a fim de tornar
0 que quer que esteja fazendo consistente com a sua imagem construida. E preciso
que o individuo trabalhe esses itens para que o jogo da dramaticidade se sustente.

Para bem ilustrar alguns conceitos mencionados até aqui, sera apresentada
uma situacdo que ocorreu com a blogueira Camila Coelho, do blog Super

Vaidosa. Camila teve uma foto publicada no Blogueira Shame, usando uma blusa

4% Para a realizagéo deste trabalho, a autora fez uso do livro Ritual de Interagdo — Ensaios
sobre o comportamento face a face. Esta traducado utilizou o termo fachada, no lugar de face,
apresentando a seguinte nota: “Em portugués n&o utilizamos este termo (face, no inglés) com a
conotacdo que Goffman empresta aqui (...). E um termo de traducéo particularmente complicada,
porque, como veremos no decorrer do texto, ele é usado em contextos variados com significados
variados. Quando isto ocorrer, o termo original sera assinalado no texto [N.T.].”. Por entender que
o conceito de fachada se diferencia do conceito de face, optou-se por manter os termos originais.
Em relacdo a expresséo face-work, cunhada por Goffman, sera usado o termo “trabalho de face”,
ja amplamente utilizado pela linguistica, sociologia e areas afins. Em citagbes diretas, o termo
“fachada” estara presente devido a traducéo na qual foram retirados os trechos apresentados.
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ainda com a etiqueta presa e localizada na parte de tras. A blogueira recebeu
dezenas de criticas e comentarios a respeito da sua “falsidade”, sendo acusada de
usar roupas emprestadas como forma de propaganda para a marca presente na
etiqueta em questdo, enquanto aparece em um de seus videos tutoriais. Neste
sentido, podemos dizer que o trabalho de face [face-work] de Camila ficou
prejudicado logo apds o episodio.

Camila Coelho também foi alvo de outra polémica, quando foi acusada de
mentir novamente a respeito de uma propaganda de um gel dental que ela indicou
para as suas leitoras em um tutorial, dizendo que estava dando uma “dica de
amiga”. Dessa vez, a situacao foi mostrada por uma pagina do Instagram, de nome
Babadeira®™, especializada em fofocas do mundo das celebridades. Abaixo,
podemos ver a foto postada pela pagina, com a tentativa de justificativa que
Camila havia dado em seu blog pessoal, seguida por um detalhamento da
denuncia, uma espécie de passo-a-passo, com o objetivo de “desmascarar” a

blogueira:

50 Enderego completo: www.instagram.com/babadeira
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babadeira i—ral m
s 7 hars ) TANRRSST
’ y ” ¢ el O Lo RESDONGE

Vamos por partes:

1. esse gel dental é lancamento, entdao nao
tem como a bonita ter NENHUM resultado
com ele;

2. se ela sempre sinaliza publicidade e esse
nao era o caso, por que ela sinalhzou Nno

blog AND no video (sendo que ela néao tinha
sinalizado p*rra nenhuma, sé sinalizou
depois que eu postei @ eu TENHO PRINTS
para provar);

3. quem decide a publicidade que ela vai
aceitar € o FHits, e ndo ela;

4. por que ela apagou os DOIS posts?

Instagram Babadeira, outubro de 2013.

A tentativa de se autojustificar, observada em Camila Coelho, poderia ter
sido motivada pela sua percepcdo de que algo havia acontecido com sua imagem
publica, sentindo-se assim, envergonhada devido ao que ocorreu. Segundo
Goffman, em situacbes semelhantes, uma pessoa pode ficar constrangida e
envergonhada [shamedface] (GOFFMAN, 2012). O fato de Camila tentar se
justificar ou afirmar que sinalizou propaganda nos videos e que “ndo esta
enganando ninguém” - em suas proprias palavras - insinua uma tentativa de
preservacdo de sua imagem, ou seja, o trabalho para manté-la o mais condizente
possivel com a construcdo que a blogueira realizou até o acontecimento relatado.
E interessante notar que mesmo com todas essas polémicas presentes, o blog de
Camila continuou tendo publicagGes regulares, com 2.328.576 “curtidas” atuais®!
em sua pagina oficial do Facebook e a imagem da blogueira continua sendo
explorada de forma crescente por publicidades, campanhas e parcerias com

grandes empresas.

51 Esse numero corresponde a Ultima andlise feita na pagina do facebook de Camila
Coelho, em 24 de fevereiro de 2014.
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O ocorrido com Camila Coelho movimentou outras paginas na internet,
como o Instagram Babadeira e o Blogueira Shame, e elevou o numero de
comentarios no proprio blog de Coelho, motivados pelo interesse nas polémicas
em que a blogueira se viu envolvida. Mas os episodios ndo representaram uma
queda significativa e definitiva na audiéncia da blogueira. 1sso pode apontar para
uma ruptura abrupta e passageira na dindmica do blog, mas que ndo altera sua
rotina de forma profunda. Para Goffman:

(...) algumas ocasiBes de constrangimento parecem ter um carater orgastico
abrupto; uma introducgdo repentina do evento perturbador é sucedida por um pico
imediato na experiéncia do constrangimento e entdo por um retorno lento a
tranquilidade anterior (GOFFMAN, 2012, p.98).

Porém, devido ao aspecto lento desse retorno a tranquilidade, muitas
manifestacdes contrarias a blogueira puderam ser percebidas no espaco destinado
aos comentarios, seja no blog de Camila, ou em outras paginas, enquanto o
retorno a dinamica rotineira do blog ndo se fez presente de forma completa. Na
maioria das vezes, situacBes como esta citada acima, do gel dental, geram
conflitos e decepcdo por parte do publico, que se sente enganado, e chega a falar
que nunca mais vai acreditar em nada que a blogueira disser. Essa situacdo pode
ser descrita como “to lose face”: “Em nossa sociedade anglo-americana, assim
como em algumas outras, a expressdo “perder a fachada” [to lose face] parece
significar estar com a fachada errada, estar fora de fachada, ou estar com a
fachada envergonhada” (GOFFMAN, 2012, p.13).

E interessante observar que quando ocorre um fato como os descritos acima
— do gel dental e da etiqueta — muitas leitoras (ou pessoas interessadas no assunto
que ndo necessariamente acompanham o trabalho da blogueira de forma regular)
se unem na tentativa de desvendar outras possiveis mentiras e farsas, trabalhando
o tempo todo sob o conflito da autenticidade e da fidedignidade. Elas correm atras
de videos ja apagados que poderiam servir como provas, negociam sentidos e

revelam a insatisfagcdo de se sentirem enganadas, como os exemplos abaixo:
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babadeira a Camila postou um tutonial de maquiagem e no
final do video ela mostrou uma pasta de dentes e deu uma “dica
amiga” falando que usava para manter 0s dentes brancos. A Shame
postou sobre a propaganda velada no Facebook, varias pessoas
fizereram a denuncia a0 CONAR & ela apagou o post.

tol assim: A Camila postou um video terca
de uma maquiagem para formatura no final do video ela diz que val
dar uma ° dica de amige™ sobre o que €la usava nos dentes para
delxa-los sempre branquinhos e mostra a pasta de dentes da Close
Up, dizendo que usava J& um bom tempo e bla bld bla s6 que ela ndo
sinalizou publicidade nem no video e nem no post no blog, & como
varias blogueiras ja tinham feito videos e posts sobre a tal pasta ndo
foi dificil perceber que se tratava de jaba, s6 sei que ela deletou o
video do youtube e o post do blog. kikkkkkk ficou feio pra ela.

Eu quando descobrl ela no comego,iso tinha & videos
no canal dela).eu gostava delamas depols ela mudou muito ficou
muito metida,ainda q ela diga q fi,hoje em dia vejo um video novo e
nem ligo pra ver.antes ficava antena e i perdia um video, Fica
querendo abragar tudo de uma vez (i digo q esteja errada), mas 90%
do q ela fala em videos.eu i acredito e sei q € publicidade.

Muito fail a justiticativa da Camila para a leitora. Pensa q
engana quem?? 0000

: Clha o video que ela tirou ¢o ar:
hitp/iyoutu belib7xV58mK E

A Bunny & a mais mentirosa de TODAS!™

Assisti o video !Nossaquecarad
pau! Dai dps a loka comeca a falar da Make de novo como se nada
tivesse acontecido.. Por mais que pudesse ser dica mesmo.., Ficou
forcado demais, e ela n entendeu ainda que ninguem acredita mais
nas dicas dela..

Iserd que depois dessa ela aprendeu
@ licdo? Duvidgo muito

A Titia postou o print da pastagem dela sem sibalizar a
propaganda. Eu ri demals. A Bunny se faz de coltada pra depois a
Titia desmascarar kkkikkkk muito otaria. Ja & candidata pra o woodface
do ano.

morrendo com o
comentario de vcs... Eu nem conhecia a Camila até ela ganhar a copa
da revista 1a, mas acho ela fraquinha demais.. Sel 13... Metidinha
Outro dia vi uma foto dela no aeroporto € &la colocou: Indo pra minha
segunda casa, alguém adivinha? E ela fol pra Paris, veio uma moga e
falou: achel q sua segunda casa tosse o Brasil.. Kkkkkk.. Pois & né™
Antes do Brasll tem “tantas” casas pra ela.., Affft

vC esta tirando com a minha face!
Kkkkikkkk. E sério isso, producdo? Mas nado foi a primeira vez que ela
foi pra Paris? At Que mina ridicula!!!

Instagram Babadeira, outubro de 2013.
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Nesta série de comentarios, é possivel observar a ideia de Goffman [to lose

face], que conhecemos aqui mais por expressdes informais como “a cara caiu” ou

“a cara foi no chdo”, que tem a ver com outra expressdo popular bastante
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conhecida: “cara de pau”. Essa expressao Serve para caracterizar situagdes em que
a pessoa ndo age de acordo com o bom senso, ou com o que é esperado dela,
muitas vezes causando constrangimento para ela mesma e para 0S outros
envolvidos na interacdo. Deste modo, 0 constrangimento ndo esta localizado no
individuo, mas sim no sistema social. Dentro do Blogueira Shame, por exemplo,
ha uma se¢do chamada “woodface do dia”®?, que relata situacBes de blogueiras
diversas que estejam trabalhando dentro de uma logica que pode ser considerada
“cara de pau”. No exemplo acima, ha um comentario de uma leitora que diz: “ja é
candidata pra o woodface do ano”, que ilustra como as leitoras reagem ou podem
reagir ao se depararem com situa¢des semelhantes. A blogueira, de acordo com a
I6gica das leitoras, ndo honrou com o seu eu projetado pelas participantes daquele
sistema social, e falhou em seu proprio trabalho de face [face-work].

E interessante notar que a defesa também se faz presente neste tipo de
situacdo. Essa defesa pode partir das proprias leitoras, como observado no

exemplo abaixo:

Respondeu:
outubro 3rd, 2013

Camila Coelho, Miila meu amor, ndo da bola pra essa chata! Voce &
maravilhosa e pode ter certeza que existe muuuitas pessoas que amam o que voce faz, sei o

joce & honesta e sincera com todas nds! Ndo se deixe abater por esses comentarios
maldosos, porque sinceramente? Tenho certeza que essa invejosa faria de tudo para estar
no seu lugar ((: VOCE E LINDAA CA! NUNCA NOS ABANDONE POR CAUSA DESSAS
"RECALCADAS” @ T U7 Youw T Q7 You.

/3]

Respondeu:

outubro 4th, 2013

@Camila Coelho, pois eu to procurando essa bendita pasta! Kkkkkkk ndo ligue

para as confusdes que estdo sendo feitas... tem gente que ADORA suas dicas. Que Deus

continue a te abencoar. Beijo querida,fica com Deus! @

Respondeu:

novembro 14th, 2013

@Camila Coelho, Arrasou na resposta Camila, sempre educada, o segredo do teu sucesso!

Blog Super Vaidosa, outubro de 2013.

52 A expressaéo ficticia Woodface significa “cara de pau”.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1313617/CA


PUC-RiIo - Certificagéo Digital N° 1313617/CA

91

Percebe-se leitoras defendendo Camila de acusagdes que, de acordo com
elas, seriam sem fundamento e motivadas por sentimentos negativos, como a
inveja. Segundo essas leitoras, 0 erro ndo teria partido de Camila Coelho e uma
“confusdo” havia sido feita. Percebe-se, também, que as leitoras aproveitam o
espaco de defesa para elogiar a blogueira. Sob a 6tica goffmaniana, isso ocorre
porque a pessoa:

(...) pode querer salvar a fachada dos outros por causa de sua ligacdo emocional
com uma imagem deles, ou porque ela sente que seus coparticipantes tém um
direito moral a esta protecdo, ou porque ela quer evitar a hostilidade que podera ser
dirigida para ela se eles perderem sua fachada (GOFFMAN, 2012, p.20).

A partir dos elogios dirigidos a Camila, nota-se que a defesa das leitoras é
motivada, principalmente, pela ligagdo emocional que elas criaram com a imagem
da blogueira. Uma leitora do exemplo acima comeca seu ‘“comentario-defesa”
com a frase: “Mila, meu amor”. Ou seja, além de ser carinhosa, ainda chama a
blogueira por um apelido intimo, apesar de ndo a conhecer na esfera privada.
Outro comentario nos mostra que a leitora estava procurando a “bendita pasta”,
fazendo referéncia ao gel dental que iniciou a “confusdo”, sem se importar com a
polémica gerada em torno do caso.

De acordo com Goffman, quando o trabalho de face [face-work] é amecado
e a preservacdo do mesmo se faz necessadria, ndao importa muito se essa
preservacdo parte da prépria pessoa ou se é feita por uma testemunha do ocorrido.
Camila Coelho respondeu as criticas relacionadas ao gel dental naquele extenso
comentéario exposto aqui anteriormente e depois somente as proprias leitoras
fizeram a sua defesa. A blogueira ndo mais se manifestou, evidenciando um dos
tipos basicos de preservacdo do trabalho de face apresentado por Goffman, o
processo de evitagdo: “a saida mais garantida para uma pessoa evitar ameagas a
sua fachada é evitar contatos em que seria provavel que essas ameacgas
ocorressem” (GOFFMAN, 2012, p.67). O interessante é perceber que esse
processo se torna mais dificil e delicado na internet, pois mesmo que Camila
Coelho tenha optado em apagar o video que causou toda a polémica em questao,
as proprias participantes e leitoras ja o tinham salvado e compartilhado entre si,
como pudemos ver em comentarios aqui apresentados.

Neste caso relatado envolvendo Camila Coelho, a blogueira tentou néo se
envolver mais, ap0s escrever um esclarecimento, deixando que as proprias leitoras

partissem em direcdo a sua defesa diante do ocorrido. Porém, em outras situacgdes,
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envolvendo outras blogueiras famosas, como Camila Coutinho, comentarios de
defesa com diferentes teores podem ser identificados e caracterizados de formas

distintas:

/ Cortou a cara pq tava sem
maquiagem?

garotasestupidas
@ nao...pq malho de cilios
posticos ai fiquei com vergonha

Instagram de Camila Coutinho, maio de 2014.

Na imagem acima é possivel identificar um exemplo de uma aparicdo de
Camila Coutinho, do blog Garotas Estipidas, em que ela responde um
comentario de uma leitora em tom provocativo. A leitora pergunta: “cortou a cara
pq tava sem maquiagem?”, referindo-se ao fato de Coutinho ter postado uma foto
em seu Instagram, na academia, e ter optado por ndo colocar o rosto. A blogueira,
por sua vez, responde com outro comentario, em tom de ironia: “ndo... pq malho
de cilios posticos ai fiquei com vergonha”. Esse comentario seria o que Goffman
chama de “alfinetada”, que funciona atraves da alusdo a uma tentativa de resgate a
respeitabilidade moral de quem o faz. Outra forma de lidar com situagdes
semelhantes observada por Goffman ¢é aquela de teor “esnobe”, também
encontrada em comentarios provenientes de blogueiras de moda e suas leitoras
e/ou participantes daquele ambiente, como o exemplo a seguir, que ocorreu com a

blogueira Held Gomes®?:

53 Endereco completo: http://www.sanduichedealgodao.com.br
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Em .qual'posto de gasoliha vC e
frentista?! <
helogomes

@ no de londres!! To
arrasando no meu bico!! & & 2 &

Instagram de Heldé Gomes, junho de 2014.

Held6 Gomes, em seu Instagram pessoal, respondeu a uma critica
relacionada ao tipo de vestimenta escolhida por ela, que foi comparada ao
uniforme usado por frentistas, que trabalham em postos de gasolina. A blogueira
optou por responder de forma irbnica ao comentério, dizendo que estava fazendo
um “bico” em um posto na cidade de Londres. Dessa maneira, Gomes fez uma
alusdo a um destino turistico mundialmente conhecido, e que requer certa
condicdo financeira para conhecé-lo. Assim, Hel6 Gomes, a partir do seu
comentario em resposta a uma critica, fez alusdo a sua posicdo de classe social
privilegiada. Tanto o comentario de teor “esnobe”, quanto o de “alfinetada” sdo
relacionados com o que Goffman chama de “malicia” (GOFFMAN, 2012).

Ainda que a blogueira opte por ndo fazer nenhum tipo de comentério em
resposta a uma critica, elogio, ofensa ou ironia, ndo quer dizer que ela esteja livre
de receber qualquer comentario de diferentes naturezas. A blogueira, dessa forma,
recebe avaliacBes, que podem ser aceitaveis ou ndo para ela. Também € a partir
dos comentarios que a blogueira pode perceber se o conteudo que ela veiculou

agradou ou foi rejeitado pela maioria.
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Nesta direcdo, as complexidades existentes nas formas de interacdo social
promovidas pelos blogs de moda geram formas muito préprias de observacgéo.
Como tentativa de andlise de alguns pontos presentes no objeto de estudo, foram
utilizados conceitos, termos e expressdes cunhados pelo autor canadense, a fim de
tentar compreender algumas formas interacionais que ocorrem nessas plataformas
midiaticas. A partir da leitura de Goffman, este tdpico buscou apreender alguns
processos de interacdo social dentro dos ambientes digitais, principalmente
voltados ao fendbmeno estudado e ao espaco destinado a comentarios, principal

fonte de observacao para a realizacéo da anélise.
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PARTE Il

4

O mundo dos blogs de moda

4.1.

Uma pequena linha cronologica

Para Rocamora e Barlett (2009), os blogs Nogoodforme.com®* (datado em
maio de 2003) e Myfashionlife.com® (datado em setembro de 2004), encabecam a
lista como os primeiros blogs de moda do mundo. J& no Brasil, encontramos o
Moda Pra Ler*%e o Oficina de Estilo®’, ambos de 2006, como pioneiros, apesar de
tentativas e experiéncias anteriores datadas em 2004, segundo estudos de
Hinerasky (2012).

De acordo com Hinerasky, em 2006, ocorreu pela primeira vez no
Hemisfério Norte, o convite para que alguns blogueiros®® e blogueiras
participassem de eventos de moda, como desfiles e lancamentos de produtos.
Esses convites passaram a ser frequentes e se expandiram para um ndmero
crescente de blogueiras ao redor do mundo. No cenério atual, o nivel profissional
do segmento tem se mostrado sofisticado e competitivo, além de amplamente

lucrativo®®.

54Enderego completo: http://www.nogoodforme.com

55Enderego completo: http://www.myfashionlife.com

56Enderego completo: http://www.modapraler.com

5’Enderego completo: http://oficinadeestilo.com.br

58 Neste caso em especial, 0 uso da palavra “blogueiros”, no género masculino, faz parte do
texto original de Hinerasky.

59 Ainda que isso se aplique a uma elite que faz sucesso, enquanto um ndmero muito
superior de blogs de moda, com iniciativas similares, ndo tenha tal éxito.
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Em relacdo a algumas caracteristicas técnicas dos blogs de moda, temos a
hipertextualidade como um ponto forte dessas paginas. Antes, os blogrolls®
apareciam de forma quase unanime, constituindo uma fonte de legitimacao para a
blogueira: a legitimacgéo pelos pares (BRAGA, 2010). Hoje, j4 podemos encontrar
paginas de destaque, como o Super Vaidosa, de Camila Coelho, ndo utilizando
blogrolls em seu layout®. Porém, para blogs que ndo possuem forte apelo
midiatico, como o de Camila, o blogroll ainda constitui uma importante
ferramenta de legitimac&o e popularizagio no meio digital®?.

A questdo da audiéncia também é outro ponto que merece ser citado. De
acordo com estudos anteriores, como os de Braga (2008) e de Hinerasky (2012),
as proprias blogueiras representavam o primeiro publico de blogs, comentando e
trabalhando em uma espécie de autopromocdo de suas paginas. Neste sentido, as
primeiras leitoras de um novo blog de moda se constituiam basicamente de
amigos e amigas proximas. Para Hinerasky (2012), o que importa as blogueiras,
inicialmente, é serem reconhecidas por seus pares, que recomendardo os blogs em
seguida para as demais blogueiras de suas relacdes. Mais adiante, sera visto como
se deu o surgimento dos quatro blogs estudados, mas o que se pode adiantar é que
esse sistema de popularizacdo inicial de um blog mudou muito pouco, pois esse
padrdo também foi identificado nos blogs abordados pelo trabalho. Mas, ainda
gue padrBes continuem se apresentando de forma quase semelhante, é necessario
dizer que cada uma das quatro paginas foi criada a partir de intencGes distintas e
percorreram caminhos também distintos até se tornarem um espago de sucesso e
grande audiéncia.

A partir da construcdo de uma audiéncia inicial, a busca pelo aumento dessa
audiéncia passa a ser um dos objetivos de um blog de moda que procura a

obtencgéo do sucesso. Segundo estudos de Braga (2008) ha uma legitimagéo pelos

60 Lista de blogs ou blogueiras recomendados pelo blog que estd sendo visitado.
Geralmente, esta lista € posicionada na lateral da pagina, mas também pode ser encontrado em
outros espacgos, como, por exemplo, na parte inferior.

61Este fato reitera o elevado grau de legitimidade ja conquistado por Camila Coelho, que
abre mao de tal recurso técnico.

62 Esta afirmacéo foi endossada pela blogueira Thereza Chammas, do blog Fashionismo, em
um encontro chamado “#penseblog: o papel dos blogs de moda, beleza e lifestyle no mercado
digital”, que aconteceu no dia 21 de outubro de 2014, no shopping Village Mall, Barra da Tijuca. No
evento, blogueiras de moda foram convidadas para falar sobre o universo dos blogs, como
funciona o trabalho de cada uma delas e para tirar algumas dividas da platéia, que chegou a
1.000 pessoas no Teatro Bradesco, em uma terca-feira, de 15h as 20h. Thereza Chammas
ressaltou a importancia do blogroll para a populariza¢do de um blog, principalmente em fase inicial.
Com isso, este movimento se coloca como parte do processo para a consolidacéo e o sucesso de
um blog (BRAGA, 2008), a excec¢ao de poucos casos.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1313617/CA


PUC-RiIo - Certificagéo Digital N° 1313617/CA

97

pares que se da de modo interno, ou seja, blogueiras que s&o reconhecidas por
suas colegas de atividade dentro de um mesmo territério. Ha também uma
legitimacdo que se da de modo externo, onde o reconhecimento ultrapassa o
ambiente daquele blog. Para Hinerasky (2012), diversas técnicas podem ser
utilizadas a fim de aumentar a audiéncia e a influéncia de um blog de forma
externa, como o uso de tags e palavras-chave, que facilitam o aparecimento do
endereco de um blog em ferramentas de busca. Ainda segundo a autora, a criacéo
de péaginas do blog em sites de redes sociais, como Facebook e Instagram, e a
inscricdo em redes especificas de blogs, como o Bloglovin’, trabalham em
conjunto na busca pela mobilizagcdo de um nimero cada vez maior de publico.

De fato, o uso das redes sociais € um dos fatores que mais contribuem para
a popularizacdo dos quatro blogs estudados. O Instagram se transformou em uma
vitrine para acessos rapidos, onde a leitora pode ter acesso prévio ao contetdo que
ela encontrara no blog, bem como, o dia-a-dia da blogueira, o que ela esta usando
e 0 que ela estd fazendo. Em entrevista para o programa Moda S/A%, da
Globonews, Camila Coutinho, diz que o Instagram mudou, inclusive, a dinamica
de acessos e visitas dos blogs de moda. Segundo Camila Coutinho, sua leitora
entrava todo dia para acompanhar as atualizagcdes de postagens. Hoje, essa leitora
acessa o Instagram e 14 encontra as informagdes ainda mais “mastigadas”, e tem a
sua disposicdo um conteddo mais objetivo. Sendo assim, essa leitora procura
acessar o blog de duas a trés vezes por semana, onde despende um pouco mais de
tempo para ler as postagens completas. Essa analise por parte da blogueira Camila
Coutinho se deu a partir de detalhadas programacgfes computacionais de medicéao
de audiéncia usadas pelas blogueiras. Com isso, elas podem ver a movimentagao
da audiéncia, qual tipo de postagem fez ou faz mais sucesso, constancia de
acessos, entre outras coisas.

De acordo com blogueiras de moda presentes no encontro “#penseblog: 0
papel dos blogs de moda, beleza e lifestyle no mercado digital” (outubro/2014), o
namero de comentarios nos blogs também tem sofrido alteracBes. Elas atribuem
essa nova composicao de audiéncia as redes sociais, que por sua vez, evidenciam
um numero elevado de comentarios e acessos. Esta multitude de plataformas
midiaticas digitais faz com que o fendmeno seja entrecortado e o seu contetdo

seja compartilhado e comentado em diferentes espacos e redes. O presente

63 Programa do dia 28 de julho de 2014.
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trabalho manteve o foco de analise nos comentérios originados nos blogs, pois
acredito que esses espacgos sejam os motivadores iniciais para a popularidade de
blogs e blogueiras em outras redes sociais. Também acredito que esses espacos
fazem parte da plataforma midiatica onde as blogueiras em questao iniciaram suas
atividades on-line. Vale ressaltar, ainda, que redes sociais de forte adesdo atual,
como o proprio Instagram, se popularizaram com mais intensidade ap6s o inicio
do estudo. Todos esses pontos, na verdade, culminam no cenario que temos hoje:
uma midia complementando a outra. Com o passar do tempo, as midias em voga
vao sendo alteradas e transformadas por outras, a partir da criagdo de novos
espacos e redes. O importante é termos a compreensdo de que a reconfiguracdo na
maneira de abordar e compartilhar conteddos de moda ja é uma realidade,
independente da criacdo de novas redes.

Todos os quatro blogs estudados possuem Instagram e paginas oficiais no
Facebook ativas. As duas redes sociais sdo alimentadas diariamente e
movimentam um grande volume de “curtidas”, compartilhamentos e comentarios.
Uma unica postagem no Instagram de Camila Coelho (Super Vaidosa) pode
chegar a 70.000 “curtidas” e mais de 1.000 comentdrios em poucos minutos.
Como o Instagram é uma rede social de compartilhamento répido de fotos, sem
grandes legendas ou explicacBes, o numero de postagens diarias das quatro
blogueiras estudadas pode ser superior a cinco. J& no blog, é ideal que se
mantenha um ndmero minimo de uma postagem por dia, através de um trabalho
continuo e diério. Oferecer assinaturas em um canal de videos, como o Youtube,
ou em algum espaco que comunique a leitora sobre as atualizacbes do blog, sdo
requisitos importantes na adesdo e manutencdo de leitoras e seguidoras
(HINERASKY, 2012). A criagéo de postagens bem feitas e criativas, 0 uso de um
layout objetivo e de facil utilizacdo, a presenca de fotografias e imagens
interessantes e de boa qualidade e o dominio da lingua portuguesa (BRAGA,
2008), constituem-se como fatores importantes para a consolidagédo de um blog de
moda.

Se antes, pessoas eram motivadas a criar um blog de moda por hobby,
passatempo ou brincadeira entre amigas, hoje, blogueiras que atingiram um
patamar diferenciado e ultrapassaram a barreira do circuito-blogue (BRAGA,

2008), ganharam um espaco significativo no campo da moda.
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Em diversos eventos de moda (principalmente as fashion-weeks mais importantes)
blogueiras estao lado-a-lado dos buyers (compradores e lojistas) e editores de moda
e, discute-se que teriam passado a frente desses atores sociais, em termos de
repercussdo (HINERASKY, 2012, p.08).

Neste sentido, podemos considerar os blogs de moda como um fendmeno
cultural, social e comunicacional dos tempos atuais, visto que esses espagos
ganham forca na mediagdo e na tematizacdo de contetdos de moda,
principalmente através da figura emblemaética da blogueira. A popularizacdo dos
blogs de moda ampliou informacdes e deu acesso a contetdos outrora fechados
em veiculos especificos. Hinerasky (2010) define este cenario como uma nova era
da cultura da comunicagdo, onde se retira o privilégio da edicdo de moda das
corporacOes jornalisticas. Desse modo, a noticia de moda passa a ser uma
comunicacdo alternativa e mediada pela web.

Nos dias atuais, 0s blogs de moda ganharam expressividade diferenciada e
sdo chamados para realizar importantes acdes ao lado de corporacdes ja
consolidadas. Um exemplo seria a TV Globo, que, segundo Carlos Alberto
Ferreira Jr%, organiza encontros periodicos com blogueiras de moda para
conversar sobre futuros figurinos de atracGes da emissora, antes mesmo destes
irem ao ar, objetivando entender o que se passa no mercado, através do contato e
do envolvimento direto com estas agentes sociais, € conseqlentemente, com 0
universo que delineia o fenébmeno.

Como visto brevemente em capitulo anterior, tamanha expressividade e
exposicdo levaram os blogs de moda a uma série de acontecimentos polémicos,
motivados por criticas e denuncias. Como exemplo emblemaético, podemos citar o
caso da marca Sephora, que ficou bastante conhecido na internet®® quando
dendncias apontaram que as blogueiras Thassia Naves, Lala Rudge e Mariah
Bernardes haviam feito postagens com imagens de produtos comercializados pela
Sephora de forma simultanea, sem sinalizacdo de publicidade para suas leitoras.
Por conseguinte, o CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentagéo
Publicitaria) emitiu uma adverténcia para as blogueiras e para a Sephora,

recomendando que, caso houvesse qualquer tipo de publicidade, a mesma deveria

64 Supervisor executivo de midias sociais da Rede Globo, em palestra no Rio de Janeiro dia
21 de outubro de 2014, na qual a autora estava presente.

65 Disponivel em: http://veja.abril.com.br/noticia/economia/conar-da-advertencia-publica-a-
blogueiras-de-moda-e-sephora Acesso em: 02 de julho de 2013.



http://veja.abril.com.br/noticia/economia/conar-da-advertencia-publica-a-blogueiras-de-moda-e-sephora
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ser claramente identificada. O ja citado Blogueira Shame® também se envolveu
como parte denunciante deste e de outros casos parecidos.

Ha de fazer um adendo a respeito do Blogueira Shame. Essa pagina se
apresentou como um ponto contrario ao fenbmeno, mesmo fazendo parte dele.
Acredito que este blog, especificamente, se colocou como um “blog de dentincia”,
pondo em xeque determinadas posturas que emergiram juntamente com 0 SUCesso
dos blogs de moda, como por exemplo: postagens copiadas de blogs estrangeiros,
erros de portugués e propagandas veladas. A fala de Julia Petit®”, em entrevista
para um canal no Youtube, ilustra bem esse ponto. Segundo Julia, o Blogueira
Shame cumpriu duas fungdes gerais: ironizar a criacdo desenfreada de blogs de
moda e alertar a respeito de posturas enganosas, como o caso da Sephora. Esse
“alerta” e essas “denuncias” ajudaram na regularizagdo de “etiquetas” especificas
por parte de blogueiras de moda. Afinal, 0 segmento ndo passou por nenhum tipo
de regulamentacdo formal e isto acabou se desenvolvendo com o passar dos anos,
através de erros, acertos e “dentincias” como as ja citadas 8.

Desta maneira, o fenbmeno dos blogs de moda encontra-se bastante
desenvolvido e explorado. O centro de ensino Belas Artes®®, em Sio Paulo,
divulgou recentemente um curso de graduacdo de “Midias Sociais Digitais”,
idealizado por Alice Ferraz, do FHits, visando a profissionalizacdo de blogueiras
de moda, como podemos ver na imagem abaixo, veiculada em uma rede social
oficial do FHits:

66 O Blogueira Shame completou trés anos no ar em setembro de 2014. Em outubro de
2014, foi anunciado o encerramento das atividades da pagina. Ap6s quatro meses desse anincio,
o0 blog voltou ser atualizado.

67 A entrevista para o canal do Youtube youPIX pode ser acessada em:
https://www.youtube.com/watch?v=k6Z-9gQMcy8 Acesso em: 17 de setembro de 2013.

68 Embora o recentemente aprovado Marco Civial da Internet jA aponte um esforco de
elaboragdo de uma legislacéo especifica para as atividades digitais.

69 Endereco virtual: http://www.belasartes.br
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precisam de novas graduacoes. A Belas
Artes inova e abre caminhos . S S0 U

Instagram do FHits, agosto de 2014.
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A criagdo de um curso com esse objetivo e com o respaldo de um centro de

ensino corrobora com 0 que vem sendo dito até aqui, para pensarmos 0 cenario

atual em que os blogs de moda se encontram e como eles estdo sendo vistos e

identificados pelo mercado. Por ser um fendmeno efervescente e atual, estdo

surgindo muitos trabalhos que se desafiam em entendé-lo e estuda-lo, a partir de

diferentes Gticas, como veremos a seguir.

4.2.

Estudos sobre o tema

Os estudos direcionados a tematica dos blogs de moda sdo relativamente

recentes, havendo um maior volume de trabalhos a partir de 2010, periodo em que

pbde ser percebido um aumento significativo de pesquisas que buscaram
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compreender e estudar o tema, a partir de diferentes problemaéticas e perspectivas.
O elevado nimero de blogs de moda e a multitude de perfis e abordagens destas
paginas nos Ultimos anos fizeram surgir questdes complexas que tangenciam este
segmento, agucando a curiosidade e motivando diferentes pesquisadores/as a se
debrucarem sobre o fenémeno.

Em graduaces de Moda™® e Comunicacdo Social, 0 assunto é bastante
presente nos trabalhos de conclusdo de curso. As abordagens também sédo diversas
e vao desde analises sobre a publicidade dentro dos blogs de moda, passando pela
reconfiguracdo do jornalismo de moda provocada pela popularizacdo dos blogs.
Anélises inéditas e diferenciadas também podem ser encontradas, como a de
Renata Spanhol, que desenvolveu sua monografia pela Universidade Federal do
Rio Grande Sul, a partir da identificacdo de evidéncias da teoria da Cauda Longa
em blogs de moda. O trabalho de Spanhol (2012) se configura a partir da ideia de
que qualquer pessoa, ndo importando sua formacéo profissional, pode criar um
blog de moda. Neste sentido, a autora lanca médo da teoria da Cauda Longa, de
Chris Anderson (2006), que reforcou a ideia de que a tecnologia permite que
qualquer pessoa seja produtor e distribuidor de conteudo, além do fato de a
internet dar destaque a diferentes nichos e demandas. A partir da identificagéo das
trés forcas’ que compdem a entdo teoria formulada por Anderson, a autora
procurou analisar como essas forcas se apresentam nos blogs de moda, a partir da
andlise de trés paginas especificas: Hoje vou assim Off’2, Futilish® e A casa esta
cheia de flores™. Deste modo, o trabalho de Spanhol trata os blogs de moda como
promotores de mercadorias de nicho a partir das teorias formuladas por Anderson,
trazendo uma nova perspectiva para o tema. Mas, acredito que certas
transposicOes de teorias originalmente desenvolvidas dentro do marketing devam
ser feitas com cautela.

Em relacdo a dissertacbes e teses, a tematica dos blogs de moda esta
presente em varios departamentos diferentes, pois, assim como o préprio
fendmeno da moda, esse objeto se apresenta com uma variedade de conflitos e

nuances, fazendo com que possa ser explorado e desenvolvido em diversos cursos

70 E possivel notar a ocorréncia recente de cursos de graduacdo em Moda, assim como
tecndlogos oferecidos por instituicdes diversas, como o Senac.

71 As trés forcas abordadas por Chris Anderson sdo: democratizacdo das ferramentas de
producao, democratizacéo das ferramentas de distribuicéo e ligagdo entre oferta e demanda.

72 Endereco completo: http://www.hojevouassimoff.com.br

73 Enderego completo: http://www.futilish.com

74 Enderego completo: http://www.lilyzemuner.com.br
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de pos-graduacdo. Porém, na medida em que a Comunicacdo Social se apresenta
como uma area extensa por si so, abarcando um grande leque de possibilidades de
pesquisa, 0 nimero de trabalhos abordando os blogs de moda desenvolvidos nesta
area acaba sendo significativo.

Uma abordagem que se coloca presente em alguns trabalhos é a anélise
dos blogs como ferramenta de disseminacdo de moda, como o estudo de Luciana
Rodrigues (2012), sob o titulo “A moda do blog: O blog como ferramenta de
disseminagdo de moda”. Rodrigues analisa o crescimento dos blogs como espaco
difusor de tendéncias e produtor de conhecimento de moda no espaco eletrénico,
tendo como estudo de caso a cidade de Fortaleza. A autora aponta para o carater
informativo do blog, cerceando o lazer, o entretenimento e a formacdo de opinido.
Segundo Rodrigues (2012), a plataforma “internet” possibilitou & moda o que
Treptow (2003) chamou de bubble up™, em um sentido ainda mais amplo. Dessa
forma, a moda de rua, a moda que é divulgada pelos blogs e a maneira pela qual
os individuos se relacionam com a roupa passam a serem pontos constituintes de
uma nova relacdo de comunicagdo entre pessoas. Neste sentido, o trabalho de
Rodrigues converge com o meu na medida em que pensamos 0s blogs como
ferramentas disseminadoras da propria moda em si. Porém, entendo que € preciso
haver uma critica em relacdo a essa disseminacdo de moda. De fato, ela é
existente, mas o cuidado para compreender até que ponto essa disseminacao
atinge o campo da moda merece ser investigado.

Os modos nos quais essa disseminacao € construida e constituida sdo pontos
importantes para o desenvolvimento do meu trabalho, que esbarra na
sociabilidade, mediacdo e tematizacdo presentes nos blogs do género. Com isso, 0
recente trabalho de Priscila Oliveira (2014), desenvolvido na Sociologia, se faz
interessante para fomentar ideias e aprimorar a discussao sobre o tema. Oliveira se
coloca disponivel para compreender a sociabilidade na web, através de um estudo
sociolégico de um unico blog de moda e beleza, caminhando pela teoria
compartilhada por tantos de que o advento e a popularizagdo das tecnologias de
informagdo e comunicagdo vinculadas a web alteraram significativamente as

formas pelas quais os individuos estabelecem e mantém relagdes na atualidade.

7> Termo designado para caracterizar o sentido inverso de propagacéo de apropriagdo da
moda: das ruas para as boutiques.
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O trabalho de Oliveira buscou apreender processos de formacgdo e
manutengdo de redes sociais on-line, ao examinar a natureza dos lagos
estabelecidos no contexto interacional do blog estudado. Com isso, a autora se
propbs a entender especificidades da experiéncia da sociabilidade, a partir de
autores que nos sdo comuns, como Simmel e Goffman. O blog analisado por
Oliveira é o Super Vaidosa, que também compde 0 objeto desse estudo. Desta
maneira, Oliveira passou a compreender o papel desempenhado pela moda e pela
beleza na construcdo e desempenho de performances de feminilidade. Por
conseguinte, a autora chegou a oito categorias analiticas de interacdo presentes no
interior do blog: Interacdo leitora — blogueira; Interacdo entre leitoras; Interagao
indireta leitora- blogueira; Narrativas das leitoras; Narrativas de Consumo;
Normatizacio do Gosto e da Beleza; Informagdes, sugestdes e pauta; Criticas’®.

As categorias estruturadas por Oliveira sdo importantes para ajudar a
entender a sociabilidade presente no blog estudado pela autora, mas se diferencia
do meu trabalho, que se debruca na andlise de mais de um espacgo. Além disso,
Oliveira partiu de uma nocdo de performance feminina inserida no blog Super
Vaidosa. Neste sentido, o trabalho de Oliveira se apresenta com uma Vvisdo mais
socioldgica do tema e mais distante de aspectos comunicativos, sendo este outro
ponto de divergéncia entre nossos estudos. De todo modo, Oliveira chegou a um
resultado final enriquecedor e bastante propicio para ser utilizado como
combustivel de continuidade a analises posteriores.

Seguindo vertentes socioldgicas, Camila Konradt Pereira (2010)
desenvolveu sua dissertacdo “Identificagdes estéticas no sistema da moda: Um
olhar através dos sites de moda de rua e de festa”, nas Ciéncias Sociais, pensando
como blogueiros e fotografados articulam a comunicacéo através do discurso e da
estética na construcdo das identificacGes, influenciando manifestacbes e
preferéncias culturais no sentido da moda e do estilo, trazendo um olhar inédito ao
tema. Para Pereira (2010), blogs que postam fotos de pessoas que escolhem suas
indumentarias e acessorios por vontade propria revelam que elas procuram se
expressar através de comportamentos estéticos, permitindo serem fotografadas.
Isso evidenciaria uma consciéncia de que suas fotos poderdo aparecer em algum
site, blog e redes de informacdo (CASTELLS, 2011) que se relacionem com a

moda, promovendo identificagdes em funcgédo do estilo e da moda ali presentes.

76 Para uma melhor compreenséo de cada categoria, ver Oliveira (2014).
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Esses ambientes “proporcionam espacos adequados as relacGes de sociabilidade,
permitindo que as identificacbes sejam construidas e partilhadas através da
conectividade propria destes espagos virtuais” (PEREIRA, 2010, p.10).

O ponto chave do trabalho da autora se coloca quando ela nos diz que as
relagbes sociais estabelecidas nestes espacos parecem estender-se ao ambiente
urbano que caracteriza o préprio ambiente onde ocorrem as sociabilidades na sua
forma (SIMMEL, 1983). Konradt, portanto, analisa o sentido estético da
sociabilidade dos blogs de street-style, a partir das relacbes sociais surgidas nas
praticas relacionadas a moda a partir de um blog de street-style da cidade de Porto
Alegre. Com isso, a autora faz uso de teorias simmelianas “a respeito da
socializacdo e do cruzamento dos circulos sociais que colocam em evidéncia a
forma da relacdo social como meio de investigacdo dos fendmenos sociais”
(PEREIRA, 2010, p.149), e o desenvolvimento de aproximagbes e
distanciamentos a partir de experiéncias compartilhadas coletivamente.

As experiéncias compartilhadas pelos blogs de moda fazem deles um
espaco de interacdo, sentido e axiologias, como analisou Graziela Fernanda
Rodrigues (2013). Graziela utiliza a semidtica para entender blogs de moda e
beleza, a partir de teorias desenvolvidas por Greimas, Landowski e Oliveira,
investigando como os blogs de beleza feminina Elfinha”’ e Vende na farméacia?’®
se constituem em lugar de fala para consumidoras (leitoras e blogueiras),
considerando o modo pelo qual os espagos em questdo tornam-se objeto de valor,
tanto para os destinatarios, quanto para o mercado e suas corporagdes. Neste
sentido, o trabalho da autora reflete acerca da profissionalizacdo da blogosfera por
meio de relacdes reguladas por iniciativas mercadologicas, pondo em risco
algumas das caracteristicas que a elevaram a objeto de valor. Segundo Rodrigues,
essas caracteristicas seriam a liberdade, a democratizacdo e a autenticidade.

O trabalho de Rodrigues nos traz outra viséo do tema, ao elaborar anélises
a partir de blogueiras que ndo usam o blog como principal atividade. Dessa forma,
as autoras dos blogs estudados por Rodrigues ndo se apresentam apenas como
“porta-vozes do mercado” (RODRIGUES, 2013, p.108). Sendo assim, a
perspectiva trazida pela autora trabalha com blogueiras que ndo enxergam o0s

blogs como Unica alternativa de renda, fazendo com que a interacdo nestes

77 Enderego completo: http://www.elfinha.com
8 Endereco completo: http://www.vendenafarmacia.com
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ambientes ainda permaneca “vinculada as praticas iniciais do meio, e por isso, sdo
emblematicas, do ‘fazer-ser’ pela interacdo em conjunto” (RODRIGUES, 2013,
p.108). O estudo caracteriza esses blogs, especificamente, como parcialmente
celebrizados, fazendo um contraponto com blogueiras promovidas a celebridades,
como as estudadas por mim, chamando atencdo para essa transicdo, que exigiu
mudancas significativas nas suas interacdes. Ou seja, paginas plenamente
celebrizadas (RODRIGUES, 2013), passaram a ter relacbes programadas com o
mercado e relagdes hierarquizadas no trato com as leitoras, “ao ponto de
ressignificd-las radicalmente” (RODRIGUES, 2013, p.111).

A autora, entdo, finaliza com a indagacdo sobre a real denominacao
“blogueira de moda” atualmente, quando se coloca lado a lado exemplos de blogs
ndo muito conhecidos e blogs com valor midiatico. Discute-se a préopria funcdo do
que é ser uma blogueira, na medida em que, na visdao de Rodrigues, blogueira
seria colocar apenas impressdes pessoais em todas as postagens do blog. Isto
acaba sendo uma caracteristica curiosa do trabalho, ao trazer uma viséo romantica
sobre a “funcdo blogueira”, sem levar em consideracio as mudangas e as
conjunturas atuais de ressignificagdo dos ambientes digitais e a importancia
atribuida a eles para a contextualizacdo de fontes, informacdes e contetdos
variados.

A discussdo que se debruca sobre a relacdo entre mercado e blogs de moda
é extensa e também é foco de diversos trabalhos recentes, como o de Bruna
Fernandes (2013), que estudou a influéncia dos blogs de moda e beleza no
comportamento de compra das seguidoras’®, desenvolvido na Economia. Para
Fernandes (2013), o fenbmeno da internet tem provocado alteracbes no
comportamento de compra dos consumidores, pois permite a pesquisa prévia
antes de adquirir um novo bem.

Muita da informagdo disponivel online é proveniente da comunicacdo eWOM ou
seja, da partilha de opinides e experiéncias entre consumidores. Este tipo de
comunicacgdo pode ocorrer em diversas plataformas como é o caso dos blogs, que
cada vez mais assumem um papel importante na partilha e consumo de informacéo
pelos consumidores. (FERNANDES, 2013, p.4).

79 O termo “seguidora” é utilizado pela autora Bruna Fernandes.
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Deste modo, o trabalho da autora foi feito através de entrevistas® a leitoras
deste tipo de blog, onde se conseguiu perceber que 0s mesmos tém se colocado
como plataformas importantes de pesquisa prévia sobre produtos de moda e
beleza, levando em consideracdo a opinido das blogueiras sobre os mesmos. De
acordo com a pesquisa de Fernandes, para a maioria das entrevistadas, a opiniao
de terceiros é importante antes da compra, sendo que elas consideram as
bloggers® como conselheiras que ja influenciaram as suas decisdes de compra em
situacbes anteriores. Um dado relevante trazido por Fernandes refere-se ao
primeiro contato das entrevistadas com o0s blogs de moda e beleza. Segundo a
autora, este teria sido motivado através de pesquisas ocasionais que elas mesmas
realizaram em busca de informacdes sobre determinado produto e/ou peca de
roupa ou acessorio. A maioria das entrevistadas de Fernandes afirma que seguir
blogs de moda e beleza tornou-se um habito diario, motivado por diversos fatores,
como por exemplo, o aprendizado sobre moda e beleza e 0 gosto especial pela
area em questao.

Outro ponto interessante abordado por Fernandes, que contribui para este
trabalho, é o fato de que, em geral, as entrevistadas afirmaram que tiveram seus
interesses por moda e beleza motivados, desde que passaram a frequentar esse
tipo de blog. Segundo os estudos da autora, a literatura realca precisamente a
importancia que o meio on-line tem para o consumidor, uma vez que lhe permite
0 acesso a uma grande quantidade de informacéo relevante para a sua decisao de
compra (JEPSEN apud FERNANDES, 2013). O estudo também revela que as
leitoras ja deixaram de comprar produtos devido ao fato de blogueiras terem uma
opinido negativa sobre eles. E importante comentar que o trabalho de Fernandes
traz a limitacdo relacionada & amostra utilizada para composicao da anlise, uma
vez que os dados e as reflexdes obtidas sdo validos para a amostra analisada,
exigindo um cuidado antes de generaliza-los. Contudo, as contribui¢Ges da autora
se mostram importantes para a compreensdo de relagbes existentes entre o
mercado, 0 consumo e 0s blogs de moda atualmente.

Como pode ser percebido, a utilizacdo de temas relacionados aos blogs de

moda se faz presente em trabalhos finalizados em anos recentes. O pipocar de

80 O tipo de entrevista escolhido por Bruna Fernandes foi a entrevista semi-estruturada,
pois, segundo a autora, € mais facil os individuos se expressarem do que numa entrevista
estruturada. Em seu estudo foram realizadas entrevistas presenciais e via e-mail com as
participantes. A idade média das 35 participantes do estudo é de 24 anos.

81 A autora se refere as blogueiras utilizando a expresséo néo traduzida blogger.
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estudos que tenham esse tema como principal eixo condutor ajuda na construcao
de massa critica, a fim de compreender o complexo fenémeno a partir de
diferentes perspectivas, areas e problematicas, o que enriquece os debates, 0s

trabalhos e os dados daqui para frente.

4.3.

Blogs de moda: ontem e hoje

A moda esta presente em nossa sociedade ha bastante tempo, a partir das
relacBes construidas entre as pessoas, a indumentaria, a industria e 0s costumes,
como vimos anteriormente. Com o uso amplificado da internet comercial, a moda
também passou a ser abordada na rede, através da divulgacdo de conteldos
relacionados ao tema, ganhando pessoas bastante interessadas nesse assunto.

A partir do avanco das tecnologias da informacdo e comunicacéo (TICs), a
indGstria da moda se viu imersa em modificagdes estruturais significativas,
principalmente pela maior ampliacdo das formas de comunicar contetdos de
moda, causando uma movimentacdo inédita no mercado de moda e também no
mercado editorial especializado, reconfigurando as formas de debate e acesso.

Atualmente, os blogs de moda estdo instrumentalizados por ferramentas
digitais mais elaboradas, amplitude tematica e profissionalizacdo das péaginas,
mobilizando um grande interesse por parte do publico, em sua maioria mulheres,
sobre temas ligados a moda, tendéncias, beleza, vestimentas e acessorios. Ja a fase
inicial deste tipo de blog foi, por muitos autores, caracterizada como diario
pessoal.

A partir de certa consolidagéo, a utilizacdo em larga escala dos blogs ligados
a moda se deu tanto por pessoas “comuns” quanto por especialistas e profissionais
da area, que comecgaram a criar paginas pessoais para tratar de assuntos antes
somente vistos em veiculos especificos e tradicionais. Houve ainda outra fase,
onde esses especialistas e profissionais continuaram vinculados a veiculos
especificos e tradicionais, como as revistas impressas, escrevendo para eles e para
seus proprios blogs, que geralmente estavam hospedados no site do préprio

veiculo (HINERASKY, 2012). Um dos melhores exemplos para ilustrar este
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movimento é o caso do blog Dia de Beauté®2. O blog pertence a Vic Ceridono,
que escrevia para o Chic®, site de Gloria Kalil, e depois passou a escrever
matérias de moda e beleza para a revista VVogue e um ano depois se tornou editora
de moda e beleza da mesma revista. Durante esse periodo, Vic criou o Dia de
Beauté, pois nas palavras da blogueira, ela “sentia necessidade de ter um espaco
com a linguagem de blog (...) para falar de beleza de um jeito mais pessoal” (Vic
Ceridono, em texto retirado da segdo fixa do blog chamada “Vic Ceridono e o Dia
de Beauté”). Depois de sua consolidacdo, o blog em questdo passou a fazer parte
do endereco web da propria revista Vogue.

Esse flerte entre veiculos tradicionais e a web, como explicitado acima, ndo
foi exclusividade do campo da moda, mas especificamente nele, foi bastante
comum e largamente utilizado. Muitas revistas do segmento, como ELLE,
Harper’s Bazaar, Vogue, entre outras, criaram seus proprios blogs, vendo ali, um
canal de comunicagdo mais direto, dindmico e informal ndo sé com seu publico
leitor, mas com potencial para angariar um publico inédito. Vale destacar que
esses blogs eram, muitos deles, escritos por profissionais consagrados do campo
da moda. Muitos, inclusive, fizeram blogs que levavam seus nomes proprios e
hoje, constituem-se como portais de noticias consolidados, como por exemplo, 0
site da jornalista de moda Lilian Pacce®*. Ainda a respeito da reconfiguragio do
sistema de comunicacdo de grandes revistas, muitas editoras também optaram por
trazer blogueiras que se destacaram por seus trabalhos, para fazer parte da equipe
na redacao das revistas, de forma fixa. Hoje, ndo sé revistas de moda optaram por
ocupar esse nicho, mas muitas marcas de roupas e acessorios fizeram e continuam
fazendo o mesmo.

Neste sentido, a propagacdo das TICs, o maior acesso a internet e a
consolidacdo de uma forma de expandir e criar conteudo ajudou a replanejar o
nucleo estrutural dos blogs de moda, contribuindo para a construcdo do que hoje
entendemos por esse segmento. Atualmente, os blogs de moda buscam se
atualizar e se reiventar através de tecnologias especificas, como a “possibilidade
de atualizacéo por dispositivos moveis, ou o0 surgimento de widgets e ferramentas
especiais para blogs” (ZAGO, 2009, p. 06).

82Disponivel em: http://revista.vogue.globo.com/diadebeaute Acesso em: 04 de agosto de

2014.
83 Endereco completo: http://chic.uol.com.br
84 Enderego completo: http://msn.lilianpacce.com.br
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O numero elevado de redes sociais que se popularizam e potencializam os
acessos, compartilhamentos e a propria mediagdo de contetidos, também ajuda na
reconfiguracdo do fendmeno. Facebook, Instagram, Twitter e Pinterest sdo alguns
dos exemplos atuais que fazem esse papel. Hoje, uma Unica postagem de um blog
de moda pode ser acessada por celulares e tablets, com replicacbes em outros
ambientes digitais, a exemplo das redes sociais. Além da construcdo de um
caminho especifico que visa o envolvimento da leitora, como uma foto postada no
Instagram de uma blogueira ou uma chamada inteligente feita na pagina oficial do
blog no Facebook, instigando o clique na matéria completa.

Vale ressaltar que a presenca de aplicativos ou versdes para leitura em
aparelhos moveis em blogs de moda de sucesso € ampla, devido ao grau avancado
de profissionalizacdo das paginas. Para um melhor ordenamento de temas, devido
ao grande volume de atualizagdo de conteldos, a divisdo por categorias tematicas
nesses ambientes & unanime, isto é, o contetdo dos blogs se encontra
disponibilizado em secBes especificas. Em um blog de moda atual é possivel
encontrar varias unidades tematicas, como looks, tendéncias, inspiracdes,
maquiagens, mundo de celebridades e até mesmo gastronomia®.

Comparativamente a outros fendmenos, o boom dos blogs de moda cresceu
e se transformou de forma rapida, mas os primeiros registros de blogs do género
datam de 2003. (HINERASKY, 2010). Esse crescimento intenso proporcionou
uma série de abordagens diferenciadas, incluindo a producdo de videos e reality
shows. Podemos dizer que o que caracteriza, de forma geral, um blog de moda é o
tratamento de questdes atuais provenientes do campo da moda e da beleza, como
tendéncias, consumo, beleza, desfiles nacionais e internacionais, semanas de
moda, eventos, colec¢des, celebridades, maquiagem, penteados, cuidados com o
corpo e noticias gerais sobre o tema. Ha, ainda, uma caracteristica comum: 0s
conteddos gerados por esse tipo de pagina misturam imagens e textos
correlacionados, através de uma linguagem informal. A ampla utilizacdo de girias
e expressdes em linguas estrangeiras, sobretudo em inglés, que permeiam o
universo da moda, como must have, do it yourself, animal print, supertrend, entre

outros exemplos, estdo quase sempre associadas a textos que objetivam passar

85 Este alinhamento de temas evidencia uma orientacdo sobre assuntos historicamente
“adequados” ou “proprios” para mulheres. Para um melhor aprofundamento sobre essa questéo,
ver “Linguagem e lugar da mulher”, de Robin Lakoff.
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certa espontaneidade para quem o 1€, além de mostrar pertencimento de classe e

cultura, através do dominio de linguas estrangeiras.

4.4.

Quatro casos de sucesso

Os quatro blogs de moda escolhidos para serem estudados nesse trabalho
possuem semelhancas e particularidades que merecem ser salientadas para melhor
compreensdo do objeto. Neste topico, 0s quatro casos de sucesso escolhidos para

alinhavar as reflexdes aqui propostas serdo apresentados de forma mais completa.

- Garotas Estupidas

O blog Garotas Estupidas pertence a blogueira Camila Coutinho, que o
criou em 2006. Segundo Camila, o blog surgiu a partir de uma ideia de
compartilhar com amigas proximas novidades de moda, beleza e celebridades da
TV, musica e cinema. Nas palavras da blogueira®:

“E assunto de menininha? Sim! Entdo deixa a gente livre pra assumir o tal lado
“stupid girl” sem ninguém encher o saco! Kkkk”.

Camila atribui a criagdo de seu blog a um hobby, a uma brincadeira entre
amigas. De acordo com uma entrevista que a blogueira forneceu ao portal Jovem
IG®", Camila gostava de ler blogs estrangeiros especializados em celebridades e
mandava os links para suas amigas, comentando determinada foto ou matéria. A
blogueira identificou que aqui no Brasil ndo havia nenhum blog que explorasse
esse formato e pensou, entdo, em criar uma pagina desse tipo. Ainda de acordo
com a entrevista, Camila diz que escrevia de “qualquer jeito” inicialmente, pois a
intencdo era mostrar somente para suas amigas. Na época, a cantora norte-

americana P!nk estava com uma musica nas paradas de sucesso cujo nome era

86 Esta fala se encontra disponivel na segdo “Sobre o blog”, do Garotas Estupidas”, através
do link: http://www.garotasestupidas.com/sobre-o-site Acesso em: 23 de outubro de 2014.

87 Disponivel em: http://jovem.ig.com.br/cultura/internet/nao-acordei-cinderella-diz-autora-do-
blog-garotas-estupidas/n1597611739597.html Acesso em: 12 de setembro de 2014.
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Stupid Girls e esse titulo foi a inspiracdo para o0 nome do blog, Garotas Estupidas.
Originalmente, Camila Coutinho havia colocado o titulo do blog em inglés, tal
qual a musica, e o desenvolveu na plataforma gratuita blogspot. Neste inicio, a
pagina de Camila possuia, em média, 30 acessos por dia, sendo de suas amigas a
maioria deles. Algumas amigas, inclusive, também podiam alimentar o blog com
links e matérias. Com o passar do tempo, essas amigas pararam de postar e apenas
Camila deu continuidade ao blog®e.

Nessa epoca, Camila era uma estudante de moda e trabalhava em uma
fabrica de surf wear como estagidria, conciliando as duas atividades. No emprego,
Camila foi promovida na mesma época em que foi procurada por uma empresa
gue se mostrou interessada em anunciar no blog pela primeira vez. Segundo
Camila, o valor oferecido pelo andncio era semelhante ao seu salario de estagiaria
durante todo o més, e por isso, pediu demissdo da fabrica e passou a se dedicar
somente ao Garotas Estupidas, agora ja com titulo em portugués. Apds dois anos
de atividades, 0 espaco passou a gerar, em média, dois mil acessos por dia. Seu
pai, empresario, chamou atencao de Camila para que a filha registrasse legalmente
0 nome e desenvolvesse uma logomarca original apés o crescimento do nimero
de acessos. A independéncia financeira da blogueira surgiu apo6s trés anos de
blog®.

Em entrevista para o portal Lilian Pacce, a blogueira diz que passou a
investir na diagramacdo das postagens e das imagens, baseada em revistas
estrangeiras nas quais ela tinha acesso, lancando méo de ferramentas de edi¢éo de
imagem como o Photoshop. Sobre o conteudo em si, Camila diz: “tento dar um
360°, do superluxo de Paris ao fast-fashion, e tudo de maneira bem-humorada e
simples” (Camila Coutinho, em entrevista para o portal Lilian Pacce, em
17/12/2014). A linguagem simplificada e bem humorada é um diferencial a favor
do sucesso do blog, de acordo com a prépria Camila.

Atualmente, o blog atingiu uma média de 8 milhGes de visitas por més e 70
mil visitas por dia e se encontra em quinto lugar no ranking dos 99 blogs de moda

mais influentes do mundo, de acordo com o Signature 9. Camila Coutinho ja

88 Dados retirados de entrevista da revista Toda Teen, que pode ser acessada através do
link: http://todateen.uol.com.br/fun-cinema-e-tv/confira-a-entrevista-com-a-blogueira-camila-
coutinho-do garotas-estupidas Acesso em: 15 de outubro de 2014.

89 Dados retirados da matéria do portal Lilian Pacce sobre Camila Coutinho. A matéria pode
acessada através do link: http://www.lilianpacce.com.br/moda/blogueira-e-empresaria-camila-
coutinho Acesso em: 18 de dezembro de 2013.
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desenvolveu uma série de licenciamentos de produtos com seu nome, como as
colecdes sazonais para a marca Dumond. Sua equipe atual possui assessora de
imprensa, fotografo, duas colunistas fixas, um profissional para o departamento

comercial e outro para o departamento financeiro.

“As pessoas ja me contratam para ir aos eventos e assinar produtos. Quero fazer
com que minha imagem gere dividendos”. (Camila Coutinho, em entrevista para
o portal FFW, durante o S&o Paulo Fashion Week, em julho de 2013).

Essa fala de Camila é capaz de resumir, em poucas palavras, o patamar que
seu blog e sua imagem assumiram atualmente. O boom de audiéncia, trabalhos,
licenciamentos e eventos ocorreram depois de alguns anos de trabalho constante
com o blog. Esse boom foi motivado, dentre outras coisas, depois que o Garotas
Estupidas foi citado na revista Vogue francesa, em uma lista com 45 blogs que
“mereciam ser visitados”. ApoOs essa matéria, o blog desenvolvido por Camila
passou a ser mais acessado e mais comentado®, dentro e fora do campo da moda.
Com o passar dos anos, o Garotas Estupidas passou a ser visitado por um nimero
crescente de pessoas, levando o nome de Camila Coutinho a eventos importantes,
semanas de moda nacionais e internacionais, programas de TV, capas e matérias

de importantes revistas.

- Blog da Théssia

O Blog da Thassia foi fundado pela mineira Thassia Naves, nascida em uma
tradicional familia de Uberlandia. A blogueira é formada em Publicidade e morou
em Paris no ano de 2008, onde fez o curso de Image Consultant no Instituto
Marangoni. A cultura de viagens que a familia de Thassia possuia ha muitos anos,
fez dela uma menina com acesso a bens materiais diferenciados e ndo encontrados
facilmente em sua cidade mineira. Neste sentido, muitas amigas recorriam a
Théssia e as suas referéncias construidas através de viagens internacionais, para
compartilhar pecas de roupas, acessorios e dicas. Quando cursava uma disciplina

de “midias alternativas” na faculdade, um professor de Thassia identificou a

% Fonte: http:/fiw.com.br/noticias/gente/nao-tenho-medo-de-levar-nao-diz-camila-coutinho-
em-entrevista-ao-ffw/ Acesso em: 10 de junho de 2013.
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existéncia de um nicho potencial e sugeriu a criagdo de um blog, onde ela poderia
compartilhar essas dicas ndo s6 com amigas proximas, mas também com outras
pessoas. Desta maneira, o Blog da Thassia surgiu em 2009.

Em uma secdo do blog dedicada a descrevé-lo, Thassia Naves disponibiliza
a seguinte frase: “Quero compartilhar experiéncias e me divertir muito com tudo
isso” %1, Essa fala, de certa forma, ilustra a imagem que Thassia quer passar para o
publico, ratificando o carater “acidental” e despretencioso de todo o suUCESSO
posterior a construcédo de seu blog.

Ainda nessa secdo, Thassia descreve o blog como um lugar que aborda seu
dia a dia, com dicas e tendéncias variadas. A blogueira enfatiza que o contetdo
compartilhado por ela possui seu olhar e seu “jeitinho especial” de “conversar”
com a leitora”. Com 0 uso dessas expressdes, a blogueira evidencia a
possibilidade de didlogo que ela considera existir em seu blog.

Em relacdo a repercussdo inicial da pagina, o Blog da Théassia fez sucesso
local, em Minas Gerais, principalmente em Uberlandia. ApOs essa repercussao
inicial, o blog passou a ser acessado por outras regides do pais, até chegar ao
reconhecimento internacional. Em entrevista para 0 G1%2, Thassia descreve que ao
longo dos anos, sua audiéncia foi crescendo representativamente e junto com esse
crescimento, vieram 0s primeiros contratos publicitarios, que hoje sdao amplos e
diversos.

Ainda segundo dados do G1, atualmente o blog possui 760 mil visitas por
més e cinco milhdes de pageviews. Nessa entrevista, a blogueira revelou que seu
blog serviu de inspiracdo para o figurino de uma personagem de novela da TV
Globo: “Foi muito legal ver um importante personagem se vestindo da mesma
maneira que eu. Isso mostra que o trabalho que tenho feito é bacana e tem inspirado
varias pessoas que gostam de moda, inclusive figurinistas de novelas, que sdo super
antenados”, disse Thassia Naves ao G1, em 23 de marco de 2014. 2014 também foi o
ano em que a blogueira lancou um livro, LOOK, j& comentado anteriormente,
ajudando na consolidacédo e legitimagdo de sua imagem. No dia 09 de novembro de
2014, Thassia Naves participou do Programa Esquenta, de Regina Casé, da TV Globo.

Neste sentido, desde o inicio do blog até os dias atuais, Thassia acumulou uma série de

91 Disponivel em: http://www.blogdathassia.com.br/br/sobre-a-thassia/ Acesso em: 20 de
setembro de 2014.

92Disponivel em: http:/gl.globo.com/minas-gerais/triangulo-mineiro/noticia/2014/03/minha-
relacao-com-moda-comecou-cedo-diz-blogueira-thassia-naves.html Acesso em: 10 de julho de
2014.
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importantes parcerias, ganhando destaque no universo da moda. Sua imagem midiética
também passou a ser bastante explorada por veiculos diversos, como sites, portais,
revistas impressas, revistas on-line, jornais e até mesmo outros blogs. Em fevereiro de

2015, por exemplo, Thassia estrelou sozinha a capa da revista Glamour.

- Petiscos

Julia Petit, fundadora do blog Petiscos, é nascida e criada no meio publicitério,
gracas a seu pai, Francesc Petit, um dos proprietarios da conhecida agéncia de
publicidade DPZ. Devido a influéncia de seu pai, Julia também se tornou publicitaria e
hoje possui a Menina Produtora, produtora musical dedicada a fazer trilhas sonoras e
pds-producédo de som para propagandas. Foi durante todos os anos de imersdo no meio
publicitario que Julia Petit pdde entrar em contato com os mais diversos profissionais
de fotografia, moda e beleza, despertando na blogueira um gosto para as artes € para o
meio da moda, em geral®®.

No ano de 2005, Julia foi chamada para escrever uma coluna de moda na revista
Contigo e, gragas a essa experiéncia, a blogueira passou a se interessar na escrita de
temas relacionados ao campo da moda, mas procurando um olhar simplificado e de
forma dinamica. De acordo com diversas entrevistas concedidas por Julia, o habito de
utilizar internet diariamente fez com que ela pensasse que a criagdo de um blog
pudesse ser a melhor forma de atrelar a ideia de continuar escrevendo sobre moda,
através de uma Gtica mais agil e simples. Foi entdo que em 2007 o blog Petiscos foi ao
ar, de forma independente. Logo ap0s sua criacdo, o portal IG incorporou a pagina de
Julia, mas apos alguns conflitos de interesses, o Petiscos voltou para um espago digital
proprio.

Depois de muitos anos no ar, o blog Petiscos possui, atualmente, uma equipe de
11 redatores, 6 colunistas convidados, 4 funcionarias no atendimento e outras 2 para o
financeiro. Além de pessoas que fazem trabalhos como freelancer. E interessante frisar
que Julia Petit possui uma postura critica em relacéo a explosao dos blogs de moda e
procura se expressar como peca diferenciada dentro do fendbmeno, como em entrevista
ao portal Youpix: “A sociedade de maneira geral sempre nos forgou a nos

identificarmos com um grupo, seja pela roupa, pelo cabelo ou pelo fisico. E a moda ta

93 Fonte: http://juliapetit.com.br/expediente Acesso em: 05 de maio de 2014.
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virando isso, ndo deveria ser assim” (Julia Petit, em entrevista ao portal Youpix, em
agosto de 2012). A matéria na qual essa entrevista foi veiculada coloca o Petiscos
como um blog que possui uma linha contestadora e provocadora, por trazer temas que
vao além da moda e da beleza. Até mesmo a linha publicitaria do blog é exaltada,
colocando-a como mais criativa e ousada em relacdo a outras paginas do género,
caracteristicas que Julia sempre procura exigir de seus clientes e parceiros®, o que em
muito se deve ao berco publicitario em que a blogueira nasceu.

O horério de postagem do blog de Julia também chama a atencdo: uma
postagem nova a cada meia hora, de 9:30 as 19:45, de segunda a sexta. Todos 0s
colunistas foram escolhidos pela blogueira e podem enviar textos quando quiserem,
sobre 0 tema que quiserem. Cada um deles possui uma afinidade especial sobre
determinada area, assim como diferentes formacdes e trajetdrias profissionais.

Em entrevista realizada pela revista Gloss, em maio de 2013, onde Julia Petit
estrelou a capa, ela afirma que se diferencia de outras meninas blogueiras, pois estas
focam em divulgar e relatar rotinas pessoais e atividades cotidianas, enquanto o
Petiscos foca na producdo de contetdo, atraves da agilidade na atualizagdo das
matérias on-line. Em relacdo ao faturamento do blog, Julia afirma que foi apds quatro
anos da criacdo da pagina que comegaram a surgir propostas e oportunidades de lucro,
mas que todo o dinheiro recebido era investido na melhoria do préprio blog. O que,
para Julia, também aponta como um diferencial. Para ela, muitas meninas criam um
blog de moda com o objetivo de lucrar em curto prazo, sem uma proposta inovadora
ou sem um planejamento financeiro elaborado. O fato de Julia Petit ter uma profisséo
solida e que ndo seja vinculada diretamente ao blog, possibilita que ela ndo foque
exclusivamente no Petiscos como Unica fonte de renda, diferente da maioria das outras
blogueiras de moda famosas, que fazem do blog sua profisséo atual. Vale destacar que
sua trajetoria como produtora musical também é bem sucedida e premiada. Julia Petit
ja ganhou o Leédo de Ouro, em Cannes no ano de 2003, pela producéo de trilha sonora
para um comercial.

O sucesso expoente do blog Petiscos levou Julia Petit a se tornar grande
referéncia de estilo. Devido a sua visibilidade, Julia ja fez muitas parcerias com marcas
e empresas. Seu canal no Youtube, Petiscos TV, possui 485 videos, com uma média de

200.000 visualizagBes em cada um, chegando até 430.000 em alguns dos videos mais

9% Fonte: http://youpix.virgula.uol.com.br/pessoas/youpix-visita-petiscos Acesso em: 10 de
julho de 2013.
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vistos. Em agosto de 2010, Julia foi entrevistada pelo apresentador J0 Soares. Em
mar¢o de 2011, saiu da tela do computador e chegou aos estudios de TV, estreando o
programa Base Aliada no canal GNT.

No ano de 2013, Julia ganhou outra atracdo na mesma emissora, de roteiro mais
complexo, o programa Vamos Combinar Seu Estilo. Além da experiéncia no GNT,
Julia também vem realizando participaces periddicas no Programa da Eliana® no
SBT, com dicas de maquiagem e moda para o grande publico. No Oscar de 2014,
participou de um programa da Rede Globo, ao lado de Fernanda Lima, Alexandre
Borges, Erika Palomino e Ménica lozzi, para comentar os looks usados pelas
celebridades no evento. Além de ser frequentemente convidada para palestras,
seminarios, entrevistas e cursos. A mais recente conquista de Julia Petit foi o convite
de uma grande empresa de maquiagem, conhecida mundialmente, a M.A.C, para que a
blogueira desenvolvesse sua prépria linha de produtos, com langamento em margo de
2015.

- Super Vaidosa

Entre os quatro blogs estudados, o Super Vaidosa é o mais novo. Foi criado em
abril de 2011, por Camila Coelho, nascida em Minas Gerais e residente dos Estados
Unidos. Em Boston, onde mora, Camila comegou a trabalhar na Macy’s, conhecida
loja de departamento norte-americana, em um setor de maquiagem, além de realizar
alguns cursos sobre o assunto. Além de seu trabalho na Macy’s, Camila realizava
maquiagens para eventos, como casamentos e festas, em geral. Apds o contato com
esse universo, Camila criou um canal no YouTube, em 2010, onde passou a realizar
tutoriais de maquiagens e penteados, influenciada por meninas norte-americanas que
ja faziam isso e que Camila acompanhava o trabalho. Por conseguinte, seus videos
passaram a ter muitos acessos. Em menos de um ano apds a criagdo do canal no
YouTube, os videos de Camila chegaram a 100 mil visitas cada. Segundo Camila, as
proprias seguidoras de seu canal comecaram a pedir um blog. Nas palavras da

blogueira®®:

9% Julia Petit comecou a participar do Programa da Eliana em novembro de 2012 e se
mantém até hoje.
9 Fonte: http://camilacoelho.com/camila Acesso em: 12 de agosto de 2014,
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“O blog foi criado com um objetivo de trazer muito mais contetdo, continuando
com os tutoriais de maquiagem (que € o maior foco) e acrescentando dicas de
moda, review de produtos e muito mais... tudo relacionado a beleza feminina, o

que nos mulheres Vaidosas adoramos!”

Seu marido ¢ o atual responsavel pela parte empresarial do blog®’, depois de
vender, em 2012, sua empresa de limpeza comercial em Framingham, nos EUA.
Camila Coelho ¢ a Unica das quatro blogueiras estudadas que integra o portal FHits, de
Alice Ferraz.

Um dos tracos marcantes do blog de Camila é o seu rapido crescimento. Em
apenas 6 meses apos a criacdo do Super Vaidosa, 0 blog se tornou a Unica atividade
exercida por Camila, ou seja, seu Unico trabalho. “Confesso que todo esse
crescimento me surpreendeu muito e continua me surpreendendo. Tudo comegou
de uma ‘brincadeira’ e virou um trabalho que eu amo tanto”, disse a blogueira em
entrevista para o blog Tips4life®®, em dezembro de 2013.

Com poucos anos de existéncia, Camila Coelho se destacou de forma intensa e
hoje atua como uma das mais conhecidas blogueiras de moda do Brasil. Venceu, em
primeiro lugar, o concurso oferecido pela revista Glamour, em junho de 2013, no qual
se objetivava a escolha de duas blogueiras de moda, entre cinco opcdes (Camila
Coelho, Camila Coutinho, Thassia Naves, Helena Bordon e Lalad Rudge), para estrelar
a capa do referido més e ano. Depois de 370 mil votos, o segundo lugar ficou com
Camila Coutinho e ambas foram as escolhas do publico para estarem a frente desta
edicdo. Muitas marcas, ndo s6 de maquiagem, procuram Camila constantemente para
realizacdo de campanhas e parcerias diversas, como a realizada pela rede de lojas de
departamento Riachuelo, na qual a blogueira lancou uma cole¢do que levava sua
assinatura. Seu rosto foi utilizado para os comerciais da colecao, que circulavam por
todo o territorio nacional via televisdo aberta. Em 2014, Camila Coelho também
lancou uma linha de esmaltes com a empresa de cosméticos YNC. Ainda neste ano,
participou de uma grande campanha com a marca de acessorios Le Postiche, ao lado

da atriz Giovanna Antonelli e da apresentadora Didi Wagner, estrelando banners em

97 Fonte: http://economia.estadao.com.br/noticias/geral,brasileira-faz-sucesso-com-blog-de-
maguiagem-imp-,1000761 Acesso em: 27 de fevereiro de 2013.

98 Disponivel em: http://www.tips4life.com.br/2013/12/raio-x-camila-coelho Acesso em: 10 de
janeiro de 2014.
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shoppings diversos pelo Brasil. Também foi dada a blogueira a oportunidade de
estrelar a primeira websérie da marca Natura, ainda em 2014.

Recentemente, 0 YouTube nacional realizou uma estratégia de marketing a fim
de mudar a percepcao do mercado em relacdo a esse novo veiculo de comunicacao,
objetivando transformar audiéncia em dinheiro®. Com isso, 0 YouTube criou uma
grande campanha de propagandas, inseridas na internet e fora dela, como banners em
estacBes de metrd, comerciais em TV fechada e outdoors em pontos de 6nibus. Foram
trés canais escolhidos para fazerem parte dessa campanha: o Porta dos Fundos, maior
canal do Brasil, com 9 milhdes de pessoas inscritas, Manual do Mundo, de curiosidade
e ciéncia mesclando publico adulto e infantil e o de Camila Coelho, 0 maior canal
voltado ao publico feminino, com 1.877.237 fas. A escolha do canal de Camila Coelho
para ser um dos representantes da campanha massiva do YouTube € um traco
marcante na trajetdria da blogueira. Em fevereiro de 2015, Camila estrelou a capa da
revista Women's Health.

A figura de Camila Coelho se tornou forte para além do blog, e em julho de
2014 o endereco do blog mudou: passou a ser homénimo, evidenciando o crescimento
de Camila Coelho como persona célebre, embasado pelo apelo midiatico que a

blogueira vem construindo ao seu redor.

99 Fonte: http://youpix.virgula.uol.com.br/youtube/campanha-marketing-youtube Acesso em:
25 de outubro de 2014.
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Sobre metodologia e mediagéao

O objeto de estudo deste trabalho exigiu procedimentos metodoldgicos que
melhor apresentaram afinidade com o objetivo proposto. Deste modo, a
metodologia pensada inicialmente foi alterada de acordo com as demandas que
surgiram com o andamento do trabalho, a fim de atender as questdes propostas.
Sendo assim, foram buscadas “operagdes que permitiram extrair sentido dos
dados recolhidos” (BOURDIEU, 2007, p.461).

O contato inicial com o objeto de estudo se deu de diversas formas,
principalmente, para que eu pudesse entendé-lo, a partir de diferentes contextos,
situacbes e demandas. Revistas, jornais, programas de televisdo e midias
eletronicas foram lidas em um periodo denominado de pré-observacao,
fundamental para a compreensdo da amplitude social, cultural e midiatica do
fendmeno dos blogs de moda.

Relatos de campo também contribuiram neste periodo de pré-observacéo,
onde estive presente em encontros presenciais entre blogueiras e leitoras, de modo
a identificar algumas questdes surgidas ao longo da problematizacdo da pesquisa.
Esses movimentos foram essenciais para a constru¢cdo de um distanciamento
analitico, a fim de ultrapassar pré-julgamentos de situagdes e fatos que estavam de
certa forma, naturalizados para mim antes de iniciar a pesquisa, uma vez que eu
estava familiarizada com os ambientes dos blogs de moda por frequenta-los e por
possuir uma pagina na internet com alguns aspectos semelhantes.

Ao definir o problema (a saber: a entrada dos blogs no campo da moda,
apos uma profissionalizacdo especifica, modificando as relagdes que as leitoras
constroem com essas paginas), a necessidade de analise dos comentarios presentes
nas postagens dos blogs aqui estudados se apresentou como material
indispensavel a ser examinado, buscando a compreensdo dos conteddos ali
presentes, através da interacdo existente nos espacos de comentarios e da
mediacéo exercida pelos blogs e pelas blogueiras. De acordo com Braga (2008), a

nog¢ao de interagdo social foi pensada no contexto da Escola de Chicago, “visando
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dar conta dos processos de trocas simbolicas entre os/as participantes de uma
situagdo social” (BRAGA, 2008, p.80-81). Desta maneira, esse conceito
goffmaniano se mostrou, de fato, pertinente para guiar parte da investigacao.

Deste modo, o percurso analitico privilegiando os comentarios presentes
nos blogs de moda passou a ser o ponto de partida de toda a analise, culminando
no corpus do trabalho. Estes comentarios geraram threads!®, de onde foram
observados os temas que poderao ser vistos no capitulo de anélise.

Ao tomarmos os ambientes interacionais da CMC “como ambientes que
tém por caracteristica a auséncia fisica de participantes e visitantes, sendo possivel
tornar-se invisivel” (BRAGA, 2008, p.88), pode-se dizer que neste periodo de
organizacdo de dados, realizei uma observacdo peculiar e invisivel, préatica
conhecida como lurking. Essa pratica se mostra como uma observacdo onde a
presenca do/a pesquisador/a se torna menos Obvia, mas nem por isso é
inteiramente ndo-participativa, pois, de acordo com Braga, parece ser impossivel
observar sem participar. A peculiaridade dessa observacdo se encontra justamente
nessa invisibilidade do/a pesquisador/a, ndo interferindo diretamente na dindmica
interacional ali presente (BRAGA, 2008).

Sendo assim, minha pratica de observacdo ndo interferiu diretamente no
objeto, pois ndo interagi nos ambientes analisados depositando comentarios ou
realizando acGes do tipo. Estas peculiaridades fazem parte dos desafios que
caminham lado a lado de objetos que estejam inseridos, de alguma forma, em
ambientes digitais. Quem lida ou quer lidar com fendmenos mediados por
computador deve ter a consciéncia de que estdo “ndo apenas estudando, mas
participando do desenvolvimento de novos e emergentes métodos de constituicdo
de identidades, comunidades e intera¢ao” (RUTTER & SMITH apud BRAGA,
2008, p.91).

Deste modo, as praticas da CMC exigem processos metodologicos
especificos, que nem sempre sdo faceis de definir, na medida em que a internet é
um ambiente social que proporciona diferentes trocas (simbolicas, linguisticas,
culturais, etc), em diferentes niveis, onde os selves eletronicos se apresentam e séo
percebidos pelos outros (BRAGA, 2008).

100Thread € um termo em inglés que se refere a “um conjunto de comentarios motivados por
dado assunto em interag6es on-line” (BRAGA, 2008, p.81).
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A partir destas reflexdes, o percurso metodoldgico para analise do objeto se
mostrou flexivel quando se fez necessario optar por diferentes caminhos que néo
0s pensados inicialmente. Por conseguinte, a op¢do foi a analise de comentarios
portados em links especificos provenientes dos quatro blogs estudados. A analise
focou na compreensdo destes comentérios, a fim de servir como base para o
objetivo proposto pela pesquisa, ou seja, a compreensdo de l6gicas simbolicas
envolvidas na interacdo discursiva ocorrente no espaco de comentarios dos quatro
blogs, entendendo que esta interacdo so foi possivel gracas a mediacdo exercida
pelas blogueiras ali presentes. Seguindo uma base tedrica de interacdo social, esta
opcdo metodolégica se fez crucial para o desenvolvimento do estudo,
principalmente por se tratar de ambientes digitais onde a prépria sociabilidade
passa a constitui-lo. Como parte do objetivo proposto, a tematizacdo destes
comentarios foi entendida a partir das mediag¢fes que estes ambientes promovem.
Neste sentido, se debrucar sobre teorias que se propdem investigar as mediacoes
foi um aspecto significativo, a fim de buscar compatibilidade tedrica ao fenémeno

estudado.

*k*k

O alinhamento a uma perspectiva atrelada as mediacdes se coloca como um
fator importante para compreensdo do objeto em estudo, por fatores ja
explicitados. Além das mediagBes existentes, temos ainda sistemas interacionais
entre leitoras e blogueiras, principalmente nos espacos destinados aos
comentarios, motivados, em grande parte, por essas mediagcOes, “que marcam e
modelam a interagdo da leitora” (SCHMITZ, 2007, p.94). Essa dindmica, segundo
Schmitz, estaria construindo uma complexa pratica de constru¢do social de
sentido.

Para tanto, a construcdo do problema desta pesquisa demandou privilegiar as
mediacdes, tomadas como “uma espécie de estrutura incrustada nas praticas
sociais e no cotidiano de vida das pessoas” (LOPES & BORELLI & RESENDE,
2002, p.39). Ao entender as mediacdes como algo balizar para as praticas sociais e
algo que se constrdi no desenrolar do cotidiano, percebo que os blogs de moda
propiciam espacos onde a interagdo comunicativa se da a partir de diferentes

experiéncias que passam a ser compartilhadas entre as leitoras e o blog. Este
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espaco onde as leitoras passam a interagir, tanto com a dindmica do blog, quanto
com elas mesmas, pode ser caracterizado como um campo mediado (MARTIN-
BARBERO, 2003), ou seja, um lugar onde se articulam sentidos.

Martin-Barbero formulou uma das mais conhecidas analises teoricas sobre
as mediacOes e nos propde trés lugares onde os sentidos se articulariam. S&o eles,
segundo Schmitz:

(...) a cotidianidade familiar, como espaco social privilegiado em que se da o
reconhecimento; a temporalidade social, inscrita no cotidiano; e a competéncia
cultural, expressas nas capacidades perceptivas e apropriativas. Esta proposta do
autor foi desenvolvida em razéo de seu objeto de estudo, a telenovela. (SCHMITZ,
2007, p.95)

Ainda que o autor tenha desenvolvido esta proposta a partir de reflexdes
trazidas pelo seu objeto de estudo, a telenovela, essas articulagdes sdo pertinentes
para pensar 0s espacgos sociais dos blogs de moda estudados, visto que, ao analisar
0s comentarios, é perceptivel que uma cotidianidade familiar se faz necessaria
para que os sentidos sejam construidos e compartilhados. Nestes espacos, 0 uso de
palavras, expressdes e o conhecimento prévio de termos, marcas, produtos e
assuntos relacionados a moda precisa ocorrer, nem que seja minimamente, para
gue a interacdo tenha continuidade. Deste modo, é interessante uma familiarizacéo
com aguele ambiente para que os sentidos sejam compreendidos.

A temporalidade social também € identificada, ao notarmos que nos blogs
ha, recorrentemente, assuntos pertinentes a atualidade, recortando a nocdo de
tempo ali presente. Ja a competéncia cultural ¢ um item essencial para que a
mediacdo nestes espacos ocorra. Para Martin-Barbero, assim como a
cotidianidade, a capacidade individual de producdo de significacbes é um
importante fator desse processo. Para o autor, esta capacidade seria um “processo
produtor de significacbes e ndo de mera circulacdo de informacdes, no qual o
receptor, portanto, ndo é um simples decodificador daquilo que o emissor
depositou na mensagem, mas também um produtor” (MARTIN-BARBERO,
2003, p. 299). Neste sentido, a analise dos comentarios se fez importante, na
busca pela compreensdo de processos de producdo e compartilhamento de
sentidos e significacdes, tomando 0s espacos onde tais comentarios ocorrem nédo
como um lugar de circulagéo de informacéo simplificada, e sSim como um “espago
de interacio” (MARTIN-BARBERO, 1995, p.57), através da acdo modeladora
das mediacdes (SCHMITZ, 2007, p.98).
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Neste ponto, a atitude de se dedicar ao processo de mediagédo, exercido
pelos blogs de moda atualmente, se mostrou apropriada. Mesmo esta sendo uma
escolha metodoldgica rica, é curioso pensar que o enfoque sobre a mediacéo
cultural tem sido uma abordagem recente (RUFINO, 2006). Atualmente,
pesquisas que lancam méo de teorias que contemplam as mediages vém sendo
mais exploradas, principalmente porque alguns processos metodoldgicos
tradicionais passaram a nao dar conta destes novos contatos com o “outro”,
através do surgimento de processos sdcio-culturais inseridos em uma “concep¢ao
mais dinamica de cultura” (RUFINO, 2006, p.114), considerando ativamente o
papel dos sujeitos sociais. Estes processos construidos por sujeitos sociais tornam-
se contextos especificos, onde a mediacdo teria o papel de “principal agente
operativo e presente entre atores sociais que vivem, experimentam e respondem
a0 contato e aos processos a ele decorrentes” (WIIK, 2003,p.09).

Segundo relata Paschoal (2009), o filésofo espanhol José Ferrater Mora
indicou que os filosofos costumavam aplicar o termo “mediacao” para fazer
referéncia ao ato de relacionar dois elementos distintos. A direcdo dos estudos de
Paschoal (2009) parece bem pertinente para ratificar este pensamento, onde
compartilho de suas ideias para a formulagdo de base tedrica desta analise:

Os processos de mediagdo implicam sempre discursos, isto &, significacoes,
interpretacdes, codificacdes do mundo e dos seres que o habitam. Tais atos estdo,
portanto entremeados de sentidos e de valores ndo sendo, portanto, 0s processos de
mediacdo simples instrumentos ou ferramentas tendo em vista a realizacdo de uma
finalidade ou um objetivo. Ou seja, o carater diferencial da mediacdo aqui
apresentada é que ela é constitutiva, intrinseca a todo o processo de significacdo, de
apropriagdo simbolica dos conteudos culturais. Ela é, portanto, essencial e néo
instrumental. (PASCHOAL, 2009, p.19-20)

Para esta pesquisa, busquei estar em contato com os estudos que priorizam a
mediacdo como acdo, envolvendo partes distintas. Perrotti e Pieruccini, por
exemplo, pensam o conceito de mediagdo constituido como um “(...) um conjunto
de elementos de diferentes ordens (material, relacional, semiol6gica) que se
interpdem e atuam nos processos de significacdo” (PERROTTI & PIERUCCINI,
2007, p.84). Sendo assim, a mediacao, que envolve processos de interlocucéo, se
caracteriza também por algo que acontece no entre (grifo no original de Paschoal,
2009). Ou seja, nestes processos € a interlocucdo das partes que alimenta a

mediacao, “atualizada por meio dos dispositivos € objetos, nas e por meio das


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1313617/CA


PUC-RiIo - Certificagéo Digital N° 1313617/CA

125

acdes ¢ concepgoes ali envolvidas” (PASCHOAL, 2009, p.20), atuando na
producéo de significados.

Desse modo, é possivel pensarmos que a mediacdo se da em relagdes
dindmicas, articulando estratégias e performances (PASCHOAL, 2009). O papel
da mediacdo nos processos de interacdo acaba tornando possivel o entendimento
de partes opostas, através de uma familiaridade construida em diferentes niveis,
como Vvisto anteriormente. Neste sentido, vemos ocorrer uma padronizacdo de
termos, vocabularios, linguagens, entre outros. Desta maneira, a possibilidade de
agrupar os comentérios em temas especificos, através da repeticdo de padrdes
observados, sé é possivel porque nos ambientes digitais dos blogs de moda hé este
compartilhamento de padronizagdes e familiaridades entre blogueiras e leitoras.
Quando esta dinamica apresenta falhas ou divergéncias, pode-se perceber a
presenca de conflitos na dindmica da sociabilidade ali presente.

Esta sociabilidade, segundo Rufino:

(...) é dada por meio dos atos comunicativos em gue 0s sujeitos voltam-se um para
0 outro, tendo cada um seu ambiente subjetivo particular: ambos percebem o
mesmo objeto, mas cada um o vera de uma forma diferente de acordo com suas
experiéncias. (RUFINO, 2006, p.264).

A presenca de conflitos na dindmica da sociabilidade presente nos contextos
estudados ndo implica no rompimento de lacos sociais, culturais e comunicativos.
Simmel (1983) estudou a natureza sociologica do conflito, observando que o
mesmo tem a capacidade de produzir ou modificar grupos de interesse,
mobilizando unides e organizagBes, sendo uma forma vivida e legitima de
interacdo e de sociacdo. Para Simmel, a existéncia de um grupo perfeitamente
harmonioso é nula, sendo a sociedade um resultado da unido de diferentes formas
de interacdo, como o conflito. Neste sentido, a reciprocidade de ambas as formas
(positiva e negativa) € uma forma de construgéo de relacdes sociais.

Estas relacOes sociais presentes nos blogs de moda nos traz a ideia de que
esses espagos aumentam a oferta de contetidos de moda. Neste movimento, esses
mesmos espagos passam a fazer parte de um processo de repercussdo em midias
de massa. Desta forma, os blogs de moda estudados se inserem nesse meio,
através da expansdo de conteudos relacionados ao campo da moda, impulsionados
pela alta capacidade de mobilizacdo da audiéncia, representada por numeros

expressivos.
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Na anélise a seguir, procurou-se pensar as dimensdes de mediagdo
partilhadas pelos blogs, culminando em uma tematizagdo de ordens diferentes,
expressa na estipulacdo de categorias. A tematizacdo observada mostrou também
que hé a construcdo de vinculos naqueles espacos. Em relagédo ao vinculo, Pichon-
Rivére, na psicologia social, aborda que todo vinculo serd sempre de carater
social. Para o autor, o vinculo se define como “a maneira particular pela qual o
individuo se relaciona com outro ou outros, criando uma estrutura particular a
cada caso e a cada momento” (PICHON-RIVERE, 2000, p.24). Neste sentido, 0s
sujeitos sociais se relacionam ndo s6 uns com outros, mas também com bens
materiais, situacdes, textos, imagens e dispositivos, como no caso dos blogs, em
diferentes niveis e de diferentes formas. A existéncia de um vinculo Unico ndo é
possivel, afinal “todas as relagdes com objetos e todas as relacdes estabelecidas
com o mundo s&o mistas” (PICHON-RIVERE, 2000, p.26).

A existéncia destes vinculos é importante para que o processo de mediacao
seja continuamente reconstruido. “O sentido das coisas nos ¢ dado pela
experiéncia, pela reflexdo e pela troca com o0s outros, e é justamente nesse tripé
que a educacdo e a mediacdo sdo cotidianamente construidas” (CARVALHO,
2013, p.97). Esses processos que constroem sentidos dentro de uma dinamica
comum tornaram possiveis a minha coleta de dados, culminando em um material

plural, rico e volumoso.

5.1.

Natureza e sistematizacédo dos dados

Ao longo de um ano e meio de pesquisa foi coletado 0 maximo de material
possivel que abordava os quatro blogs estudados como forma de compreensdo do
fendmeno a partir de diferentes veiculos, matérias, abordagens e perspectivas.
Desta forma, somou-se um volume interessante de dados e links nos quais traziam
questdes diversas sobre o objeto de estudo trabalhado. Neste periodo, revistas
como Veja, ELLE, Vogue, Harper’s Bazaar, Quem, Gloss, Glamour, Toda Teen e
Capricho foram algumas das quais trataram os blogs de moda em seus editoriais

variados. Importantes jornais como O Globo, Estaddo e Folha de Sdo Paulo
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também abordaram o fendbmeno. Além de poderosos portais, desde 0s
especializados em moda, como FFW e Lilian Pacce, até os especializados em
“celebridades”, como EGO e Glamourama.

Durante o periodo no qual esta pesquisa se desenvolveu, uma série de
acontecimentos importantes e grandiosos tangenciaram o0s blogs estudados,
fazendo com que o fendmeno ganhasse ainda mais forca e fosse endossado pela
midia, por grandes empresas e pelo publico. Acontecimentos tais como convites
para desfiles e eventos das principais marcas de moda do mundo; festas de
aniversario dos blogs patrocinadas por uma série de empresas e corporacdes;
campanhas, colecdes e licenciamento de produtos com a assinatura das blogueiras
estudadas; presenca do segmento em bailes e festas consagradas ao lado de
personalidades da mdusica, do cinema e da TV, como o baile de gala Brazil
Foundation; participagdo em variados programas de TV aberta; nomeacdo de
blogueiras para embaixadoras oficiais de marcas e empresas; viagens patrocinadas
por empresas de turismo; oferecimento de cursos e palestras; matérias diversas,
etc., representando o alcance atual que os blogs de moda de sucesso estdo tendo
em diferentes niveis midiaticos e mercadoldgicos.

Para ampliar meu campo de visdo sobre o fendmeno estudado, realizei
algumas entrevistas com marcas que tinham desenvolvido projetos interessantes
com as quatro blogueiras estudadas. Mesmo que estes dados ndo tenham sido
usados ao longo da analise, foram importantes, pois serviram para que eu pudesse
ter uma melhor nogéo do que este fendmeno passou a significar. Estas entrevistas
estardo disponiveis nos anexos do trabalho.

Apds a opcdo de trabalhar com a analise dos comentarios, parti em direcéo
ao armazenamento de links de postagens diversas. A partir de algumas tentativas
de arranjo dos dados, chegou-se a um recorte que contemplava a escolha por duas
semanas diferentes dentre os meses de janeiro a outubro de 2014. Estas duas
semanas deveriam ser exatamente as mesmas nos quatro blogs. A primeira
semana escolhida foi uma semana de moda internacional, por tratar de uma
tematica pertinente ao campo da moda. O periodo escolhido foi a Semana de
Moda de Londres, que ocorreu entre os dias 12 a 18 de fevereiro de 2014.

O outro intervalo especifico de tempo selecionado foi uma semana
randomica, onde as blogueiras abordaram diferentes temas e assuntos em suas

postagens, o que configurou o periodo entre 20 a 30 de outubro de 2014. Isto
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posto, o recorte do corpus se distancia do meu gosto pessoal e de meus
“achismos” a respeito de algum tema especifico. A partir desta defini¢do, chegou-
se a um numero de 4.257 comentarios, provenientes de 66 links oriundos dos
quatro blogs estudados. Para que estes comentarios pudessem ser analisados sem a
necessidade prévia de conexdo com a internet, foi criada uma base de dados que
pudesse ser carregada para diferentes localidades, a partir da catalogagdo destes
comentarios, dispersados em 396 paginas do programa Word, do Windows.

A observacdo dos comentarios provenientes destas postagens se tornou
essencial ao longo da pesquisa para uma compreensdo mais abrangente e menos
pessoal do fendmeno. Por isso, 0s comentarios deveriam ser 0 mais misto e
extenso possiveis, dentro de um limite coerente, para que se pudessem observar
diferentes temas, mediagdes, comportamentos, expressdes, palavras, perguntas,
respostas, indagacdes, elogios e criticas presentes no espaco de um blog de moda
de bastante audiéncia, a fim de compreender a mediacdo entre blogs e leitoras,

reconfigurando processos tradicionais de comunicacdo sobre o campo da moda.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1313617/CA


PUC-RiIo - Certificagéo Digital N° 1313617/CA

6

Tematizando comentarios e tecendo sentidos

Os 4.257 comentérios coletados foram observados um a um, independente
de tamanho, contedo ou quaisquer outros elementos que pudessem chamar
atencdo. Ao mesmo tempo, a observacdo do thread construido a partir das
postagens selecionadas também foi parte importante do processo, salientando a
investigagdo de formas de interagdo construidas entre leitoras e blogueiras.

Estes comentérios tratavam de temas diversos. No inicio da observacéo,
todo e qualquer tema que surgisse diante da analise foi considerado. Por isso, este
processo de tematizacdo dos comentéarios foi longo e complexo, pois buscou evitar
ao maximo a simplificacdo dos contetdos, reduzindo-os a uma categorizacdo
superficial. Por conseguinte, foram identificados 78 temas distintos, que
contemplavam todo o contelddo surgido nos comentarios dos quatro blogs
estudados.

Apo6s observacdo, foi percebida uma série de repetiches temaéticas
contempladas nestes 78 temas iniciais. Devido a isso, foi possivel reduzir os 78
temas a 32 temas comuns aos quatro blogs. Nesta fase do trabalho, estes 32 temas
foram minuciosamente avaliados quanto a sua ocorréncia, o que fez com que fosse
possivel observar padrdes e estipular, finalmente, cinco categorias analiticas

principais:

- Expressoes de afeto: “AMEI, AMEI, AMEI”

- Insatisfacéo: entre reclamac®es e criticas

- “Vontades”: a construgdo participativa dos blogs

- Duvidas: “onde eu compro? ; Serd que funciona?”

- “Recomendo”: compartilhando informacoes
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Essas cinco categorias analiticas!® foram estipuladas a partir da
identificacdo de recorréncias e padrdes teméticos. Ou seja, 0S proprios
comentarios evidenciaram essas tematicas. Nenhuma delas foi previamente
pensada ou nomeada. Sendo assim, os dados organizados e analisados foram os

responsaveis por dar o tom a todo o contetido desenvolvido neste capitulo.

6.1.
Expressdes de afeto: “AMEI, AMEI, AMEI”

Esta categoria analitica surgiu a partir de comentéarios que continham
palavras, frases e expressdes que manifestavam demonstrages de sentimentos
afetuosos por parte das leitoras, podendo estar relacionados a diferentes situacoes.
E a categoria mais expressiva e extensa dentre as cinco, sendo bastante recorrente
ao longo de todo o conjunto de dados. Expressdes como “amei”, “amo”, “adoro”,
e “inspiragdo” sdo frequentemente usadas pelas leitoras dos quatro blogs. Deste
modo, esta categoria se encontra dividida e ilustrada por temas que costuraram o
sentido principal do topico. A exposicdo destes temas € importante para o
cruzamento de informacdes e dados, a fim de revelar o modo como esta
subdivisao foi pensada e construida. O método de apresentacdo dos dados contara
com blocos de comentarios separados por afinidades tematicas, seguidos por
textos explicativos, de forma a tornar a demonstracdo da analise mais dinamica.
Esse método s6 ndo sera utilizado em algumas excecdes, devido as exigéncias do

tema a ser tratado.

**k*

101 Mesmo com o desenvolvimento de cinco categorias analiticas, é interessante dizer que
como em qualquer categorizacao, é possivel observar sobreposicdes entre estas categorias.
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| . 2014 -02::
AMEI AMEI AMEI AMEI AMEI !

Blog Garotas EstUpidas, em fevereiro de 2014. 102
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Ames as s Mila "3 te adoro muito que Deus te al

Blog Super Vaidosa, em fevereiro de 2014.

3.

S6 vou testar porque é vocé que ta indicando!! Admiro, amo, adooorol! Bjs!!

Blog Petiscos, em outubro de 2014.

arrasa nas makes ne, quelinda vc ficou de Malevola AMEI

Sua estrela cada dia brnilha mais

E€S€J0S pOsSSam sempre se realizar

Amo vc DIVA

Blog Super Vaidosa, em outubro de 2014.

102 Os comentarios serdo dispostos durante o capitulo sem uma setorizagdo entre os quatro
blogs. Os retangulos inseridos dentro das caixas de comentario possuem a fungéo de proteger o
nome da leitora. Os comentarios também estdo expostos em formato original, de acordo com o
design de cada blog na data especifica de coleta dos dados — o que pode sofrer alteragdo, de
acordo com as mudancas de data -, preservando ortografias originais, desenhos, girias,

expressoes, etc.
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5.

Ola Thassia.

Ameiacolecdode inverno! Os looks estdo lindos! Estou completamente apaixonada

pela saia xadrez!

Blog da Thassia, em fevereiro de 2014.

O uso de expressGes em caixa alta, como o0 caso do primeiro comentario
mostrado, evidencia um tom euforico por parte das leitoras. Neste comentario
especificamente, a expressdao “AMEI”, utilizada de forma repetitiva, pode revelar
certa satisfacdo e afetuosidade em relagdo ao conteldo postado pela blogueira.
Estimas positivas a vida pessoal (2) e elogios a figura fisica da blogueira (4)
também séo capazes de evidenciar relacGes de afeto estabelecidas entre leitora e
blogueira.

A admiragdo (3) é outro tema de facil identificagdo dentro dessa categoria,
indicando a construcdo de uma relacdo cordial a partir da persona que a blogueira
construiu perante seu publico. No exemplo 3, a leitora declara que sé ira testar
determinado produto porque uma blogueira especifica indicou — neste caso, Julia
Petit. Ou seja, ha uma relacdo de confianca estabelecida entre a leitora e Julia
Petit, permeada por uma afetacdo de sentimentos expressada pelo uso das palavras
“admiro”, “amo” e “adoro” ao fim do comentério, o que refor¢a a legitimagao do
segmento, uma vez que se constroi reputacdo e relacdes de confianca (BRAGA,
2008) no ambiente em quest&o.

Outro modo de afeto encontrado nesta categoria diz respeito ao uso da
expressao “apaixonada”, como no exemplo 5. Essa expressdo esta relacionada ao
sentimento da leitora com determinado conteldo veiculado por uma postagem.
Seu uso mais recorrente diz respeito a algum bem material mostrado em fotos ou
em videos publicados pela blogueira. No caso do quinto exemplo, a leitora se diz
apaixonada por uma saia usada pela blogueira Thassia Naves para divulgar uma

colecédo de inverno de uma marca especifica.

*k*k
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Julia, antes de tudo quero te agradecer por se dispor a ensinar as pessoas a se maquearem
(ouao menos tentar). Tudo o que sei aprendi com seus videos e sou muito elogiada pelos
amigos e familiares!

Blog Petiscos, em outubro de 2014.

jutagem, Sinto mais vont

) ¢‘)brig‘adaviuv Ah ¢

Blog Super Vaidosa, em 30 de outubro de 2014.

O agradecimento a blogueira e ao blog, de uma maneira geral, também faz
parte das expressdes de afeto encontradas nesta categoria, principalmente por
tratarem de um agradecimento dirigido a uma funcdo especifica do blog. No
exemplo 1, uma leitora agradece Julia Petit por ela se disponibilizar a ensinar
técnicas de maquiagens. De acordo com o comentério, a leitora relata que
aprendeu a se maquiar através dos tutoriais publicados pelo Petiscos.

Ja no exemplo 2, temos uma leitora que se autodeclara fa de Camila
Coelho, e agradece a blogueira, pois sua vaidade teria aflorado depois que ela
passou a acompanhar o blog em questdo. Neste sentido, a tematica do
agradecimento est4, em sua maioria, ligada a funcdo que o blog e/ou a blogueira
passou a desempenhar na vida de uma leitora, em diferentes niveis e aspectos,

sempre de uma maneira positiva, de acordo com a perspectiva da leitora.

**k*
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ndo demais, Camila!! Em vocé entdo..nem se fala ne, maravilhoso! a Vi que
) resitr | ) SUas K 30 perfeilas
) = aprendo cada vez mais com vocé! Obrigada, beiinhos flor s2

A | v rincnit {Ar [\ r
rs. A SU3S MakKes s [ feitas e super inspiradoras. Nao pert

Blog Super Vaidosa, em outubro de 2014.

2.
]

Ola Juliall
Amo seus makes e aprendi a fazer os meus com vocé! Hoje o pessoal super elogia
minha maquiagem e vivo maquiando minhas amigas! AMO!

Blog Petiscos, em outubro de 2014.

Na mesma corrente dos comentarios de agradecimento, existem também
aqueles em tom de “aprendizado”, onde a leitora revela ter aprendido algo devido
ao blog e a blogueira responsavel. Seja se maquiar, se vestir melhor, ser mais
vaidosa ou preocupada com a saude e com a beleza. O tom é quase pedagogico
para dizer que gracas & determinada blogueira, foi possivel que a leitora
aprendesse algo, como o exemplo 1.

No exemplo 2, quando a leitora diz que aprendeu a fazer suas maquiagens
com Julia Petit, a blogueira se apresenta como alguém capaz de ensinar e de se
fazer presente na vida de suas leitoras, mediando contetdos diversos. Esses
contetidos séo absorvidos pelas leitoras que, por sua vez, irdo usa-los de diferentes
maneiras, ressignificando-os. Este mesmo exemplo diz que a leitora, depois de ter
aprendido a se maquiar'® através dos videos produzidos e publicados no Petiscos,
passou a ser elogiada pelas pessoas a sua volta e também passou a maquiar suas
proprias amigas. Neste sentido, a leitora absorveu o conteudo mediado por Julia e
passou a utiliza-lo de forma funcional em sua vida pessoal. O tom pedagdgico e
afetuoso do tema “aprendizado”, encontrado nos comentérios, fez com que este

tipo de abordagem fizesse parte dessa categoria.

103 O ato de se maguiar e 0s assuntos relacionados a maquiagem, em geral, sdo
frequentemente ligados a expressdo “make”, de make up, expressédo atribuida a maquiagem em
lingua inglesa.
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*k*k

1.
—1

N&o conhecia a marca, mas fiquei curiosa para testar!!
Adorei a dical

Beijos,
Blog Garotas Estupidas, em fevereiro de 2014.

2.
niNnha make 3 €553 mpr rras i
Em meio a milhares de pedidos que vocé tem, a correria que vocé esta com casa
nova, viagens a trabalho, etc.. Quero te sugerir um \ te e se pud
tar e possivelmente fazer, vou ficar grata.. Hoje ha um numero muito de grande
10 ; do inte amt rend y idiof
ren idi s melhor do que um
brasileiro que mora ai para soluci & fol | -4

muito nova, gostarna que voce | nos dizendo por que
1a famihia decidiu morar nos EUA? Como er outro idioma?
Como voceé se adaptou a uma cultura diferent { ue vou

LUSOU para api ';'f‘:l‘i'f'f 40, ,;.}l d cavoce da para ¢ S NO primeiro momento

que pisar em solo americano? Com quanto tempo V¢ entendia? Antes de

) de inglés? Manda um beijo pra mim??

Ir, voce enter diaum pot
Um super abraco, mil desculpas por escrever muitc vocé e publica
tenho muita curiosidade de saber ¢ vontade deir pros EUA.

Amo seu trabalho Camilinha

Blog Super Vaidosa, em outubro de 2014.

A “curiosidade” ¢é outro ponto que chama atencdo nos comentarios
observados. Muitas leitoras escrevem que ficaram curiosas apds a blogueira usar
ou escrever sobre uma determinada marca e/ou empresa, apontando para um uso
ou compra futura, como exemplifica 0 comentario nimero 1.

Outras vezes, a curiosidade se apresenta através de perguntas sobre fatos
relacionados a vida pessoal e a intimidade da blogueira, como o exemplo 2. O
tema “curiosidade” foi inserido nas expressoes de afeto por tratar da construcdo de
uma afinidade a partir da exposicéo de determinado assunto, conteido, produto ou
marca. Essa afinidade se coloca como algo primordial para que a curiosidade, por
parte da leitora, possa ser desenvolvida. Por exemplo, o comentario 1, onde a
leitora diz que “ficou curiosa” para testar um produto usado por Camila Coutinho,
demonstra 0 ponto no qual a leitora passa a se interessar por algo apos té-lo visto

no blog. J& o comentario 2, cuja leitora escreve perguntas relacionadas a vida
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pessoal de Camila Coelho, revela uma identificagdo pessoal motivada pelo afeto
desenvolvido pela leitora em relagdo a blogueira.

*k*k

1.
I

Primeiro quena falar das pessoas que reclamam que as maquiagens do Boticario ndo tem
pigmentacdo e que vocé sé fica elogiando porque é um publi. Acho que as pessoas ndo estdo
nem assistindo os videos, porque € bem visivel que as sombras tem pigmentacdo e abase e o
corretivo deixou sua pele linda. Acho que as pessoas falam que é ruim logo de cara por ser
uma marca mais barata. E outra, falam que vocé ta exagerando ou mentindo porque
normaimente voce ndo usa maquiagens da marca, mas ndo é porque vocé nao usa que ta
mentindo. Se vocé pode comprar uma marca mais cara, compre, esses videos sdo para
mostrar que tem outras alternativas dignas e acessiveis.

Blog Petiscos, em fevereiro de 2014.

Eu nunca vi uma roupa detonar tanto com o corpo de uma pessoa como esse
macacao!!! Ele te deixou simplesmente uma tabua, sem curvas, alongou demais o
tronco, enfim, uma desgraca completa!! Nem de graca eu queria uma porcana
dessa

respondeu:
a , Apesar de descordar de vocé (eu amei 0 macacdo) mesmo que ela tivesse
errado, estamos todas sujeitas a errar no look um dia ou outro. Mas Camila
esta linda como sempre na minha opinidao

Blog Super Vaidosa, em outubro de 2014.

Outro fato que pode ser relacionado as expressdes de afeto € a existéncia de
muitos comentarios que tem como funcdo principal a defesa da blogueira em
diversas situacdes em que € criticada por outras leitoras: acusacdes de publicidade
velada, de que a blogueira estaria “se vendendo” ao mercado, o uso de uma roupa
considerada “cafona”, uma maquiagem considerada mal feita, uma postagem
caracterizada como copia ou mentirosa, etc. Deste modo, a tematica da “defesa”
pode estar relacionada a uma tentativa na melhoria do trabalho de face [face-
work] (GOFFMAN, 2012) da blogueira, como visto em tdpicos anteriores.

No exemplo 1, a leitora defende Julia Petit, pois a blogueira realizou um

tutorial ensinando uma maquiagem usando somente produtos da marca O
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Boticéario. O video em questdo foi sinalizado por Julia como publicidade, mas
mesmo assim ela recebeu muitas criticas, com acusagdes de que sO estaria
elogiando os produtos porque havia sido paga pela marca. Como podemos notar, a
leitora escreveu um comentario elaborado, defendendo o fato de que Julia Petit
poderia fazer a publicidade, pois ela estaria mostrando opgdes mais baratas e
acessiveis de maquiagens, se comparadas a produtos importados, tidos como de
melhor qualidade, mas que possuem um preco elevado quando comprados no
Brasil.

No exemplo 2, uma leitora comenta que determinada roupa usada por
Camila Coelho néo teria valorizado seu tipo fisico, de acordo com seu ponto de
vista. Em contrapartida, vemos uma resposta de outra leitora que opta por
defender a escolha da blogueira de forma carinhosa. Ou seja, a afetuosidade
também se encontra presente nas tematicas relacionadas a atitudes de defesa, que
revelam mais uma vez um comportamento que parece buscar a preservacdo do
trabalho de face [face-work] (GOFFMAN, 2012) da blogueira, “de modo que
seus posts e a sua participacdo em ambientes digitais encontre credibilidade”
(FIGUEIREDO, 2013).

**k*k

Vocé € mesmo uma inspiracdao Camila. Gra

nseqau INalmeé
U

Blog Super Vaidosa, em outubro de 2014.
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Sou muito sua fa, admiro demais o seu trabalho e pos
minha inspiracdo para iniciar o meu curso de make

2 aC o f " ~ O sEMPX ~ Sl 1S Vide
Estou quase me forma 1 e vejo SEMt l",f OS SCUS VIGCK

Blog Super Vaidosa, em outubro de 2014.

3.
|

Vocé ¢ uma princesa! Exemplo de classe, elegidncia, bom gosto, feminilidade... Ah,
inspiracao para todas suas seguidoras! £ motivo de inveja de muita gente... Mas
Deus é maior e te protege com cada vez mais sucesso ¢ saude! Torgo muito por vocé!
As escolhas foras as mais perfeitas. mas os meus preferidos foramo 1%, 0 2°¢ 0 5° look.
Divinos!

Super beijo, Thassia!

Blog da Thassia, em fevereiro de 2014.

Durante o processo de andlise, foi possivel perceber a recorréncia de
comentarios que abordavam temas relacionados a “inspiracdo”, Iisto €,
comentarios que enfatizavam a importancia do blog e/ou da blogueira na vida
pessoal das leitoras. Geralmente, os textos provenientes deste tipo de comentério
vém acompanhados de palavras carinhosas por parte das leitoras.

No exemplo 1, a leitora escreve que Camila Coelho é uma inspiracao, pois
gracas aos contetidos e videos publicados no Super Vaidosa ela péde aprender a
se maquiar “de verdade” - em suas palavras. O exemplo 2 segue a mesma linha, a
medida que a leitora revela que Camila Coelho foi a inspiragdo para que ela
iniciasse um curso de maquiagem. Esse exemplo é bastante significativo para
ilustrar a ocorréncia de temas relacionados a “inspiragao” dentro de uma categoria
que busca explorar manifestacfes de afeto. Neste sentido, 0 acompanhamento
continuo dos conteudos veiculados pelos blogs de moda estudados e a mediacéo

proposta por esses espacos fazem com que estes contelidos passem a fazer parte
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da vida de milhdes de leitoras, a partir de diferentes lacos e graus de importancia.
A ocorréncia de textos que abordam essa tematica se coloca como um ponto
interessante para pensar que certa “inspiracdo”, de fato, ocorre nos espacos dos
blogs de sucesso, variando seus sentidos de acordo com a leitora e com 0 processo
de acompanhamento e interagdo que ela desenvolve ou desenvolveu com
determinado blog.

O fato de tantas leitoras considerarem o espaco dos blogs e a figura das
blogueiras como canais de inspiracdo reforca a construcdo de lacos afetivos,
desenvolvidos através da mediacdo proporcionada por esses ambientes. Caso 0
compartilhamento de significados e a negociacdo de sentidos ndo ocorressem,
dificilmente alguma leitora falaria que uma blogueira é - ou foi - inspiracdo para
ela e para o restante das pessoas que a acompanham, como fez o comentario

exposto no exemplo 3.

**k*

1.

Ee———
Cami, amo muitoogo seu blog! E meu preferido de todos!

Blog Garotas Estlpidas, em outubro de 2014.

2.
pr—

=
POR FAVOR CAMILA, PARA DE SER TAO PERFEITA!
TU>>>>>>>>>>>>>>>>>MUNDO. Sério, parabéns, parabéns, parabéns, pela
sua ousadia em Londres. Apesar de todos os comentarios maldosos e
fundados em gostos muuuito duvidosos, vocé simplesmente mostrou que é
capaz de se DESTACAR DA MELHOR MANEIRA POSSIVEL EM QUALQUER
PAIS. Simplesmente linda. Sambou na cara da sociedade. Se eu ja te
considerava a melhor blogueira de moda brasileira, agora entédo. Fora que
na sext foto tu simplesmente OSTENTOU em todos os aspectos. Beijao.

(continua assim, ousada, criativa e fugindo um pouco da sua “zona de
conforto”).

Blog Garotas Estlpidas, em fevereiro de 2014.
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Queen J, primeiro agradeco a Deus por estas melhores, minhas sextas feiras sem vocé sao
mais depressivas q comer e encontrar um cabelo dentro da comida Segundo, sua pele
esta igual a imagem da Virgem Maria, naqueles quadros, sabe? Impecavel e linda demais,
parece coisa de outra galaxia. E terceiro, anotei todas essas dicas maravilhosas € 0 nome
desse produto da Vichy no meu caderninho que chamo de "Coisas que comprarei e farei
quando ficar meio ryca” Jurol Essa foi a ultima anotacdo de agora, tenho até que comprar outro
porque as linhas ja estdo se esgotando. Sou minto otimista, sonhadora e esperancosa kkkkk
Beijos gigantescos pra ti minha Queen J.

Blog Petiscos, em outubro de 2014.

Camilaaa °®° ndo consigo passar um dia sem me lembrar desse dia que
pude te conhecer tdo de pertinho... todo dia repriso 1ss0 & conto pra alguem
mostrando as fotos "olha eu pude abraca-la e ela ainda me mostrou a make dela de

pertinho @ ... mais uma vez obrigada, realizar um sonho de conhecer alguem
que vc admira tanto e que parece tdo distante e voce me fezme sentirigual 3
voce, sem diferenca... e me fez acreditar que sou capaz de realizar tudoo que
sonho pra mim... vc realmente € uma diva, sempre foi e continuara sendo minha

inspiracdo.. muito obrigada!! T O Yow

Blog Super Vaidosa, em fevereiro de 2014.

=

Oi lindal Tudo bem Xuxu? Como sempre arrasou nos videos!ll Adorei a idéia do rabo, ficou
volumoso € com um acabamento lindo! Mas, mudando d pato p ganso (hehe), noutro dia ve
usou o dleo da Josie antes da base e depois, qdo usou a base compacta foi dando uma
molhadinha no pincel com dleo antes d aplicar a base. A duvida é : o efeito € o mesmo? Tenho
a sensacdo q passar o 6leo no rosto antes da compacta vai deixar tudo uma melequeira so,
tipo massa d bolo (haha). Enfim... Bjs XGha... Ah, espera, esqueci d falar. PARABENS PELO
SUCESSO E PELAPARCERIACOM AMACIUMA LINHA DE MAQUIAGENS?1? PARECE UM
SONHO! MAS E APENAS O RESULTADO DO SEU TRABALHO E DA PESSOAQ VC EIVC
MERECE RUIVAI TRABALHOU, LUTOU, AGORA E HORA D CURTIR AS VITORIASI
PARABENSIII Imagino a quantidade de borboletas no seu estdmago... Kkkk Bjs lindonal E
sucesso... semprel -)

Julia Petit
Sim Se a Se a pele estiver bem hidratada, mas bem mesmo, o efeito vai ser igual passando antes
ou usando o dleo no pincel. E precisa sim tomar cuidado pra ndo ficar oleoso demais. E s6 um
pouquinho pra deixar a base mas elastica Obrigada pelo carinho!l @
BJsssil

Blog Petiscos, em outubro de 2014.

6.
i—

Locacdo incrivel. Oculosincrivel

Blog da Thassia, em outubro de 2014.
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7.
L]

Oi Thassia lindaaa!! Que marca é o scarpin preto que tu estas usando? Bisou! Bisou!

Blog da Thassia, em outubro de 2014.

8.

R |

Camila, que look lindo!!

Queria saber um pouquinho da capacidade dessas meias “segurarem” o frio,
hehe. Essa sua de |2 € da onde? Deu pra ficar sem sentir frio pelas ruas de
Londres?

Obrigadinha, beijo

Blog Garotas Estupidas, em outubro de 2014.

Chegamos a um dos principais temas que costuram essa categoria: 0S
elogios. Os elogios sdo bastante recorrentes e estdo presentes na maior parte dos
links analisados. A maioria deles se caracteriza por ser passional, e também por
apresentar certo grau de euforia, como o exemplo 2. Dentro dessa temaética, foram
observados trés tipos de elogios: os direcionados a uma postagem e seu contetido
(exemplos 5, 6 e 8), os direcionados ao blog, de uma maneira geral (exemplo 1), e
os direcionados a figura da blogueira (exemplos 2, 3, 4 e 7). Em seus estudos,
Braga (2008) destacou a importancia do elogio para a entrada em cena em
situacOes on-line, onde o elogio “opera como mediador do acesso ao ambiente,
uma espécie de dadiva de cordialidade” (BRAGA, 2008, p.108). Neste sentido, 0
aparecimento frequente desta tematica nos espacos observados reafirma esta
espécie de “funcdo” que o elogio emprega em ambientes digitais, podendo
propiciar trocas e interagdes futuras bem sucedidas.

Os elogios direcionados a figura da blogueira sdo os mais recorrentes e
fazem com que a leitora que o escreveu seja vista como uma persona bem-vinda
naquele ambiente, ndo criando maiores problemas e situacGes constrangedoras.
Mesmo elogios com alguns tragos exacerbados ndo sdo rechacados ou criticados
por outras leitoras dentro do espago dos blogs.

Ainda que uma leitora lance mdo de um elogio para entrada em cena, a
blogueira pode responder ou ndo determinado comentério. Por isso, ndo foi
possivel a identificacdo de um padrdo em relagéo as atitudes responsivas por parte

das blogueiras estudadas. Camila Coelho, por exemplo, responde aos primeiros
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comentarios deixados em uma postagem feita por elal®. Mas isso ndo é uma
regra, pois existem postagens em que Camila n&o responde a nenhum comentario,
0 que é visto de forma negativa por suas leitoras. Ao observar 0s comentarios
deixados no blog de Camila Coelho, se pdde perceber que suas leitoras sdo as
mais passionais, e procuram exaltar a beleza da blogueira com frequéncia,
relatando uma vontade de conhecé-la pessoalmente — 0 que é visto como um
“sonho a ser realizado” por muitas delas.

Braga (2008) ja havia observado que muitas vezes, o elogio pode proceder a
um pedido de informagéo: “elogio — desenvolvimento do elogio — pergunta —
desenvolvimento da pergunta” (BRAGA, 2008, p.109). Essa estratégia ¢ bastante
recorrente nos blogs estudados, onde as leitoras podem tecer elogios a figura da
blogueira antes de apresentarem alguma pergunta, como ocorre nos exemplos 5, 7
e 8.

Neste sentido, comentarios que contenham elogios em sua composicao
representam um volume expressivo dentro do corpus analisado, o que aponta para
a importancia deste tipo de entrada no espaco social de um blog de moda. Atraveés
do elogio, a leitora afirma seus gostos e sua opinido a respeito de diferentes
conteudos publicados, € enxerga nele uma “porta de entrada” amigavel para que
possa realizar algum pedido ou tirar alguma davida posteriormente. O elogio,
portanto, se revelou uma tematica importante dentro do espaco de interacdo dos

blogs de moda, inserida nessa categoria.

**k*k

1.
[——

Ola Camila, s6 vim aqui para contar que acabei de ler a matéria sobre vocé no Estadado
Tenho muito orgulho de ver como vocé “se fez" e virou referéncia pelo mundo. Ja falei muitas
vezes, mas admiro DEMAIS o seu trabalho, a sua postura e inteligéncia. Desejo ainda mais
sucesso para tit Vocé merecel

Blog Garotas Estupidas, em outubro de 2014.

104 O blog de Camila Coelho se mostrou o mais volumoso em relagdo ao nimero de
comentarios realizados em cada postagem.
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)i Camila! Trabalho em uma das Sephoras de Parnis, ¢
irpresa quando uma cliente me disse ndao somente conhecé-la (pelos st

m me elogiou dizendo que eu parecia com vocé. Que orgulho de ver

e que lindo elogio que ¢ recebi) fazendo sucesso around ti

Blog Super Vaidosa, em outubro de 2014.

Orgulho!!! Orgulho dessa NORDESTINA pernambucanal eita povo massa Il Parabéns
Camila, vc merece isso e muito mais

Blog Garotas Estlpidas, em outubro de 2014.

A ocorréncia de comentarios que representavam sentidos de “orgulho” pdde
ser identificada em diversas situacOes analisadas. Este tema encontrou-se
desenvolvido em textos que explicitavam um “orgulho” por parte das leitoras em
relacdo ao trabalho desenvolvido pelas blogueiras, e ao sucesso alcancado pelo
segmento, como o exemplo 1.

Outra forma de ocorréncia tematica de “orgulho” diz respeito a
representatividade regional que a leitora atribui a figura da blogueira, como 0s
exemplos 2 e 3. No exemplo 2, uma leitora de Camila Coelho diz se sentir
orgulhosa por saber que uma pessoa na cidade de Paris, na Franca, conhece 0
trabalho e a figura de Camila. A representatividade regional esta ilustrada pela
frase “que orgulho de ver essa brasileira linda”.

Ja no exemplo 3, acontece a mesma énfase no regional, mais precisamente
com a regido Nordeste. O comentario foi feito por uma leitora de Camila
Coutinho, que é pernambucana. A leitora se diz orgulhosa de Camila e orgulhosa
pelo fato de ela ser nordestina (fazendo questdo de ressaltar essa caracteristica,
utilizando caixa alta). Por Camila ser pernambucana, este tipo de comentario €
recorrente e muitas leitoras se dizem felizes por Camila representar o Nordeste no
Brasil e no mundo. Neste sentido, os comentarios que revelam sentimentos de
orgulho por parte das leitoras, em relacdo ao sucesso alcancado pelo segmento, se

enquadram e fazem parte desta categoria. Essa regionalidade faz parte da
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identidade das leitoras, que, por sua vez, podem se sentir realizadas através do
sucesso das blogueiras.

**k*

PARABENS PELO SUCESSO E PELA PARCERIA COM A MAC! UMA LINHA DE
MAQUIAGENS?1? PARECE UM SONHOI MAS E APENAS O RESULTADO DO SEU
TRABALHO E DAPESSOA Q VC EI VC MERECE RUIVAI TRABALHOU, LUTOU, AGORAE
HORAD CURTIR AS VITORIASI PARABENS!!! Imagino a quantidade de borboletas no seu
estdmago... Kkkk Bjs lindonal E sucesso... semprel -)

Blog Petiscos, em outubro de 2014.

2.
I

Thassia esse sapato ¢ tudo!
Parabeéns pelo blog, uso muito para pesquisa de tendéncias, vocé arrasa! Bisou.

Blog da Thassia, em outubro de 2014.

Parabéns por ser tdo compromissada com o blog, youtube e etc ... mesmo com
tantos compromissos e de se notar o QuUao voce Se importa com a gente, 1sso =

{ encontrar pessoas com € xtrema
dedicacdo, e vocé ... ahhh vocé é excepcionalmente a melhor da melhor! tdo doce,
tdo linda, é realmente uma pessoa feita de amor!

Tens um lugar especial no meu coracao, e espero, algum dia, dizer olhando em
seus olhos o 1'](1«)0(0 €U amo voce,

lindo, pois hoje em dia € quase impossivel

Camila Coelho respondeu:
@ Ohhh muito obrigada pelo cannnhomeu amor

felizmesmo. Um super beijo e que Deus te abencoe amor.,

fico muito

]

Blog Super Vaidosa, em outubro de 2014.
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==

Semduvidas o seu diferencial & a espontaneidade! E 1sso 0 que eu mais gosto no seu blog =)
Parabéns pela desenvoltura mesmo em meio aos imprevistos e pela coragem de mostrar pra
todo mundo que vocé perdeu o desfile

E por essas e outras que vocé conquistou o Brasil inteirol Seja sempre vocél

Deus te abencoe, Camilal

Beijos

Blog Garotas Estupidas, em outubro de 2014.

O exemplo 3 mostrado anteriormente, na tematica do “orgulho”, finaliza
com a palavra “parabéns”, o que abre espaco para a observagao de outra tematica
frequente nos blogs analisados: o ato de parabenizar a blogueira pelos seus feitos
e por suas conquistas. Seguindo padrdes semelhantes ao sentido de “orgulho”
visto anteriormente, essa demonstracdo de carinho é constante e comum,
principalmente quando ha alguma postagem referente a projetos desenvolvidos
pela blogueira em parceria com uma grande marca ou empresa, como 0 exemplo
1, onde uma leitora de Julia Petit a parabeniza por uma colegéo desenvolvida por
ela juntamente com a marca de maquiagens M.A.C, uma das mais conhecidas do
mundo.

Também ha parabenizacdo em casos mais abrangentes, destinados aos blogs
e ao trabalho desenvolvido como um todo, explicitado no exemplo 2. Bem como,
leitoras que parabenizam as blogueiras pelas suas posturas e formas de agir, a
exemplo do comentario 3, onde uma leitora de Camila Coelho a parabeniza por
ser compromissada com o blog. Neste caso especifico, Camila Coelho respondeu,
pois se tratava de uns dos primeiros comentarios feitos na postagem em questéo.
O exemplo 4 segue 0 mesmo padrdao, onde a leitora de Camila Coutinho
parabeniza a desenvoltura da blogueira e ressalta o fato de gostar do blog
justamente por isso. Para a leitora, a atribui¢do positiva a postura de Camila seria

o motivo de a blogueira ter “conquistado” o Brasil, em sua opinido.

**k*
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Hoje é sexta e feliz pg? pq? pq sexta tem video da minha améeega linda
mineirinha, Amo seus videos e mais uma dica otima que Vv deu pra nos né? Linda
te adoro viu? Beijo minha mineirinhaa

Blog Super Vaidosa, em fevereiro de 2014.

2.
P

Arrasou nas dicas. Acho que sem querer vocé fez um passo a passo para peles maduras
neah? :D

Julia, quando vc usa o Hydrazem da Lancéme, qtos pumps vc usa geralmente??? SEmpre
tenho dividas da quantidade certa de hidratante pro rosto e pescoco

BJs! ;)

Julia Petit

Uso um ou dois no maximo pq rende muito
BJsssl!

Obrigado, meu amor!!! Saudades de vocé! :D
BJsss! ;)

Blog Petiscos, em de outubro de 2014.

3.

TrTr—-—
Esses videos sao demaisl!i! Sinto como se estivesse |la com vocé também|
quando assisto, a edicdo e o contelddo estdo muito bonsl!
Beijossss

Blog Garotas Estupidas, em outubro de 2014.

Outra tematica observada dentro dessa categoria € a no¢do de proximidade.
Essa nocdo pode ser construida a partir da ideia de que a leitora acredita que
possui grau de intimidade com as blogueiras, como se houvesse uma amizade
pessoal. No exemplo 1, a participante faz referéncia a figura de Camila Coelho
chamando-a pela expressdo “minha améeega linda mineirinha'®”, mesmo que
Camila ndo seja, de fato, amiga da leitora.

A construcdo dessa nocdo de proximidade, alavancada pelo
desenvolvimento de afetividade em relagédo a figura da blogueira e ao blog, acaba
sendo algo comum e desenvolvido nos comentarios observados, justamente pela
existéncia dessa afetividade. A proximidade se torna, entdo, uma forma de

mediac&o entre leitoras e blogueiras, como nos mostra o exemplo 2.

105 A frase esta escrita em linguagem propria de internet e foi mantida no original.
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Outra ideia de proximidade observada foi aquela relacionada a nocgédo
geogréfica. Em muitas postagens onde as blogueiras mostram lugares diferentes
dos habituais (semanas de moda nacionais e internacionais, projetos fora do
Brasil, viagens diferenciadas, etc.), é possivel identificar que muitas participantes
escrevem que se sentiram viajando e conhecendo determinado lugar e/ou evento
através de postagens realizadas pela blogueira, como pode ser ilustrado atraves do
exemplo 3. Nesse mesmo exemplo, a leitora de Camila Coutinho diz que se sentiu
como se estivesse junto com a blogueira na viagem e no evento em questao
(Semana de Moda de Londres). Isso se deu porque Camila publicou diversos
videos neste periodo, mostrando detalhes da viagem e do evento para suas
leitoras. Sendo assim, a tematica da proximidade inserida nessa categoria esta
relacionada tanto a fatores emotivos, quanto a fatores geograficos, ambos
motivados por sentimentos de afeto, construidos entre leitoras, blogs e blogueiras.

Deste modo, encerro as tematicas, que juntas, costuram os sentidos que
cercam a primeira categoria analitica apresentada. O entrecruzamento desses
temas tem por objetivo construir as significacbes que estdo presentes no interior
dessa categoria, de modo a entender como ela foi pensada e nomeada. Neste
sentido, podemos observar o amplo uso de palavras e frases com tragos afetuosos,
nos comentarios deixados pelas leitoras dentro do espaco dos blogs. As tematicas
apresentadas sdo mediadas pela construcdo de relacGes desenvolvidas a partir de
afetuosidades, sentimentalismos e vinculos (PICHON-RIVERE, 2000) por parte
das leitoras, tanto em relacdo ao blog, quanto em relacdo a figura da propria
blogueira responsavel por “alimentar” o espago digital que construiu, e é visitado
por tantas mulheres diariamente.

Essa categoria € a mais extensa dentre as cinco listadas no inicio do
capitulo, o que demonstra que nestes espacos hd a construcdo de tematicas
sensiveis a partir de visitas frequentes e periddicas aos blogs estudados. Este
cenario aponta para o envolvimento entre leitora e blog, mas também - e
principalmente - entre leitora e blogueira. Outro fator que pode contribuir para a
extensdo da categoria ¢ a “afetacdo” propria dos blogs, como um todo,
identificada por Braga (2008), e que se caracteriza pelo amplo trago de oralidade
na escrita e expressoes exageradas. No caso dos blogs de moda, essa “afetacdo” ¢

potencializada pela figura célebre das blogueiras, pois h& a construgdo de uma
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relacdo entre fés e celebridades, fazendo com que elogios, palavras carinhosas e

expressdes como “te amo” sejam facilmente localizadas.

6.1.1.

Insatisfacdo: entre reclamacdes e criticas

Esta categoria foi pensada a partir da observacdo padronizada de
comentarios que manifestaram insatisfacbes diversas, evidenciando comentarios
relacionados a criticas e reclamacGes. Tanto as criticas, quanto as reclamacdes
revelam que as participantes dos ambientes digitais representados pelos blogs de
moda, ndo estariam satisfeitas com algum tipo de postagem, atitude ou projeto da
blogueira. As insatisfacdes aqui colocadas sdo motivadas a partir de diferentes
contextos e se colocam também de maneiras distintas. Por isso, houve a
necessidade de dividir a categoria em trés tematicas: criticas ofensivas, criticas
moderadas e reclamagdes. Comentéarios com esses sentidos e objetivos foram
identificados em grande parte dos links analisados, estimulando a necessidade de
compreendé-los como uma importante e caracteristica forma de expressar opiniao
por parte das leitoras. Acredito também que para as blogueiras, as manifestacdes
de descontentamento por parte do seu publico sdo importantes, pois ajudam a
moldar o tipo de conteldo, parcerias e projetos que agradam e/ou desagradam as
leitoras.

Através de comentarios como esses, é possivel perceber o que as leitoras
esperam do blog e da blogueira que acompanham. Alguns deles podem ser
considerados maldosos, e devem ser entendidos como ofensas, e ndo
necessariamente visam a melhora do blog. Sendo assim, serdo apresentados 0s

temas referentes a composicdo dessa categoria analitica.

**k*
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1.

[
Lamentavel o nome desse site....faltouimaginacéo?

Blog Garotas Estupidas, em fevereiro de 2014.

2.

[i===——

N&o tem o que reclamar, mas as primeiras imagens no aero estao podres,
resolucao inadimicivel, tendo em vista que esse reality € patrocinado pela
vogue e. e vcs sdo profissionais.

Respostas:

 om—

Inadmissivel & alguém escrever errado para criticar os outros! hahaha chega a
dar do! Mais leitura, Brasil

=

escrevi assim de proposito JUMENTA! pra chamar atengéo ao contetido do
comentario.

=

Inadmissivel & vocé ndo saber nem escrever! Vai estudar, menina!

Blog Garotas Estlpidas, em fevereiro de 2014.

Ta se precisando se atualizar hein fia . Ja vende aqui ha um tempdo, na Big Ben mais
proxima

Camila

essa versao hidratante? acho que nao

Blog Garotas Estlpidas, em outubro de 2014.

SE ACHAAAAAAAA! FALTA BAIXAR A BOLA AGORA! JA TA FICANDO NOJENTA!!

Blog Super Vaidosa, em outubro de 2014.

Sou a favor de aumentarlabios PEQUENOS. Mas essa boca sua parece que foi
picada de abelha, tem € que diminuir. Ta parecendo kenga desse jeito.

Blog Super Vaidosa, em fevereiro de 2014.
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6.
I

Pena que vocéndo falou a real referenciané. .. seriomesmo que vc fezisso noanopassado vendo tv????
a bestmaquiadora Shannon O’Brien fez ela em 2012. .. cade a sinceridade com suas petiscos?
aaffffff http://www.voutube com/'watchv=FUXTJSH4TUE&Iist=UUvP0Oo7dKNnymPsIKcluR1Q

N

Uai,

mas ela falou que viu essamaquiagem nainternet. Ndo disse que ela tinha criado, mas que tinha tentado
fazer enquanto o namorado via TV. Nio enganou ninguémnio. ..

Blog Petiscos, em fevereiro de 2014.

Os exemplos acima estdo relacionados aos comentarios que se caracterizam
por serem criticas ofensivas e, por vezes, hostis. Este tipo de manifestacdo pode
tanto estar cercado por ofensas ao blog e ao seu contetdo (como os exemplos 1, 2
e 3), quanto por ofensas diretas a figura da blogueira (como os exemplos 4, 5 e 6),
incluindo tom de ironia. No exemplo 1, uma leitora do Garotas EstUpidas critica o
nome do blog, chamando-o de lamentavel, mesmo anos apds seu lancamento. Ja
no exemplo 2, também direcionado ao blog, uma leitora relatou insatisfacdo em
relacdo a qualidade de um video publicado por Camila Coutinho. Ao escrever que
a resolucdo do tal video estava “inadimicivel”, errando a ortografia da palavra em
questdo, outras leitoras se aproximaram da situacdo, criticando o erro ortogréafico.
Por conseguinte, inicia-se uma troca de insultos somente entre as participantes.
Este caso exemplifica o desenvolvimento de um thread especifico causado por
uma palavra escrita de forma errada. A importancia do dominio da lingua
portuguesa em ambientes on-line ja foi estudada e identificada por Braga (2008),
e aplicando ao objeto de estudo, é valida tanto para leitoras, quanto para as
blogueiras. Uma blogueira que comete erros ao escrever também € vitima de
comentarios maldosos e criticas.

O exemplo 3 foi identificado como uma critica relacionada a um contetdo
especifico compartilhado. Para a leitora, o produto sobre o qual Camila Coutinho
comentou como uma novidade no mercado brasileiro, ja estaria sendo vendido no
Brasil ha certo periodo de tempo. Neste caso, Camila procurou se defender,
afirmando que achava que a versdo que ela havia comentado na postagem néo
estava sendo vendida por aqui ha tanto tempo assim. A opcao de responder uma
critica mais forte, por parte da blogueira, varia de acordo com o tipo de
comentario feito e, principalmente, com o grau de incobmodo que determinada

acusacdo causa na blogueira e na sua respectiva imagem.
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A partir do exemplo 4, podemos identificar criticas relacionadas a figura e a
postura da blogueira, especificamente, de acordo com a 6tica de suas leitoras. No
comentario de numero 4, a leitora de Camila Coelho usou expressfes invasivas
para injuriar a blogueira, pois em sua visdo, Camila estaria ficando metida,
arrogante ou algo do tipo. O comentéario em questdo foi feito sem nenhuma
explicagdo prévia por parte da leitora, onde ela poderia aproveitar o espago para
explicar o porqué de achar isso da blogueira.

O exemplo 5 ilustra as manifestacGes que criticam, agressivamente, algum
trago fisico das blogueiras. Neste comentério, Camila Coelho ensinou técnicas
para aumentar os labios usando maquiagem. Para a leitora que o escreveu, 0s
labios de Camila ja séo suficientemente grandes, afirmando que quando Camila
realiza a técnica em si mesma, fica “parecendo kenga”. Neste sentido, a leitora faz
um julgamento de valor, atribuindo a imagem de mulheres com labios volumosos
a de uma prostituta. Este comentério em nada contribuiu para criticas direcionadas
as técnicas de maquiagem ou produtos utilizados na postagem. Apenas tenta
denegrir a imagem da blogueira perante outras leitoras.

Ja o exemplo 6 demonstra uma critica relacionada a postura da blogueira,
pois a leitora acusa Julia Petit de ndo ter sido sincera com suas leitoras em relacdo
a referéncia utilizada para fazer um video sobre maquiagens. Neste caso, podemos
ver uma segunda leitora se aproximando da situacdo e defendendo a blogueira.
Muitos comentéarios deste tipo cobram sinceridade das blogueiras e mostram certa
lamentagdo, pois as leitoras revelam se sentir enganadas, de acordo com suas
perspectivas. A cobranca por sinceridade também pode estar relacionada a
postagens publicitarias, pois na visdo das leitoras, tais postagens podem ser
manipuladas ou forgadas, uma vez que a blogueira teria sido paga para falar de
determinado servico, produto, marca, langamento ou empresa.

Acusac0es relacionadas ao uso de publicidade nos blogs sdo exemplos de
criticas que geram threads volumosos, seja porque a blogueira busca se defender
expondo seu ponto de vista, seja porque outras leitoras aparecem na situagao,
interagindo entre si, concordando ou discordando, acusando ou defendendo, como

este exemplo abaixo:
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-]

Poxa, Camila...estadificil.

Agora voce vai acoplar uma RESENHA a uma publicidade? Quais sao as
chances de te pagarem para falar mal de um produto?

Estou ficando mega chateada com essa postura. Daqui a pouco denunciam
o blog por enganar leitoras!

Atencao!

Camila

I, ninguém aqui esta enganando ninguém! Calma la! Kkkk o post esta
sinalizado e eu nao faria essa resenha se o produto nao fosse realmente digno
dessa nota. Testei antes e ja usava quando a marca me abordou sobre a
publicidade. Bjs

Blog Garotas Estlpidas, em fevereiro de 2014.

No comentario acima, a leitora se mostra insatisfeita, pois Camila Coutinho
havia feito uma resenha sobre um produto pela qual foi paga pela marca em
questdo. Mesmo anunciando que era publicidade, muitas leitoras ficaram
insatisfeitas com essa postagem, visto que resenhas em blogs de moda sao
conhecidas por trazer a opinido pessoal da blogueira, a fim de compartilhar com
as leitoras experiéncias verdadeiras sobre um produto. Visto que Camila foi paga
para fazer tal resenha, as leitoras reclamaram de uma possivel falta de sinceridade
ou manipulacdo da opinido da blogueira. Neste caso, Camila também optou em se
defender, explicando a motivacao de ter aceitado fazer a resenha, mesmo havendo
um contrato publicitario.

Todos os exemplos expostos acima estdo relacionados a criticas de carater
mais ofensivo, encontradas durante a observacdo dos dados, e realizadas a fim de

explorar as diferentes insatisfaces das leitoras em relacdo ao blog e a blogueira.

*k%k

E—

Lindissimo o look! Pena que, assim como nas revistas, as pecas que vc usa
sdo cada vez menos acessiveis para nés, meras mortais, que ndo podem
pagar $300 um vestido! (mas se pudesse, também compraria, claro kkkkkk)
Achei tudo maravilhoso, mas acho ainda mais legal quando vc da um toque
com pecas baratinhas, que mostram que é possivel ficar linda sem gastar
muito! De qualquer jeito, sem palavras! Lindissima como sempre!

Blog Garotas Estlpidas, em fevereiro de 2014.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1313617/CA


PUC-RiIo - Certificagéo Digital N° 1313617/CA

153

=

Cami, adoro voce, mas nao sei 0 que achar desse video... a edicao ficou
maravilhosa, mas voce ir passar 3 dias numa fashion week e perder desfile....
parece que seu trabalho eh visitar a “bienal”, fazer compras e comer... porque
o conteudo que voce escreve aqui, com 0 que voce presenciou la, dava pra
fazera distancia. Nao sel... acho que falta um pouco de seriedade...

Camila

O

entdo, na verdade temos uma agenda de desfile e backstages, mas também de
matérias extras pra gravar e eventos pra comparecer. Nesse caso ja
estavamos quase certas que néo ia dar pra chegar a tempo mesmo, nédo é falta
de seriedade nado! hehehe bjuu

Blog Garotas Estlpidas, em fevereiro de 2014.

3.
=

O vestido € lindo e as fotos sd@o legais, mas confesso que preferia o blog no inicio, quando
tinha mais roupas usaveis, menos propagandas e marcas caras. Os blogs hoje perderam a
personalidade e as blogueiras estio vivendo fora da realidade, principalmente do Brasil.
|

Concordo totalmente! Muitas vezes entro nos blogs e olho os posts de 2010, 2011... Quando
tudo era mais interessante e pessoal, como um blog deve ser. Roupa cara e looks
mirabolantes eu vejo na Vogue.

Concordo com ves. E tudo lindo, mas muito longe de servir como inspiragdo para pessoas
normais, o g faz um blog perder um pouco o sentido.

Camila

discordo I acho que serve de inspiracdo sim (Claro se vocé gostar do look nél kkk),
porque o que importa & o estilo, a combinacdo, ndo a marca. Me inspiro em varias pessoas
pra montar looks e na maioria das vezes acabo usando muito fast fashion na minha versao, a
gente nunca tem a peca exata que a pessoa ta usando e as vezes nao da ou ndo famos afim
de comprar! bjuuu

Também curto posts acessiveis, de fast fashion, de vida real, autoral
Acho que a Camila € a Gnica que consegue fazer uma boa divisdo entre a moda rycah
(Chanel, Balmain, Versace) e a moda ‘real’ das leitoras... (Leader, C&A, Renner, Zara).
Mas gente, ela esta numa fashion week! Live the dream! N&o da pra ir de short, camiseta
podrinha e all stal E um sonho... tem que se vestir lindamentel rs
O que nao da é pra viver nessa ilha de fantasia sempre, como muitas blogueiras fazem... até
porque aposto que ela calgou esse salto so pras fotos! rs

Camila

isso ai paulinhall exatamente! s6 discordo da parte do sapato, de fato usei a tarde fodal kkkk
nao me pergunte como

Blog Garotas Estlipidas, em outubro de 2014.

Ca, adoro seus posts sobre novidades, mas acho que voce peca no excesso de
photoshop... Nunca da pra saber a cor REAL dos produtos,pois voce modifica com
excesso de brilho e cor... Faca posts mais naturais, da exata cor que sao os batons,
pois ja vi resenha destes produtos em canais de blogs americanos, e os glosses nao
tem todo este brilho. No mais, adoro o blog como um todo e principalmente as

Blog Super Vaidosa, em fevereiro de 2014.
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Outra temética comum a essa categoria diz respeito as criticas moderadas,
identificadas de forma ocorrente nos comentarios dos blogs estudados, e suas
motivacOes estdo muito proximas as criticas vistas anteriormente. A diferenca
crucial entre estas duas teméticas é o fato de que as criticas moderadas sdo mais
contidas, ndo apresentam ofensas pessoais e procuram a melhora dos contetidos
disponibilizados pelas blogueiras, visando um maior aproveitamento por parte das
préprias leitoras. As criticas moderadas, geralmente, vém acompanhadas de um
elogio, justamente para minimizar a atitude de mostrar insatisfacdo com algo,
como ¢é possivel identificar nos quatro exemplos acima.

Estes elogios podem vir no inicio do comentario, ao fim do comentario ou
no inicio e no fim, como o exemplo 1, onde a leitora elogia uma roupa usada por
Camila Coutinho, para depois mostrar insatisfagdo a respeito dos valores das
pecas usadas pela blogueira. Para finalizar o comentério, a leitora retoma o elogio.

As criticas moderadas mais ocorrentes sdo motivadas, basicamente, pelos
mesmos motivos das criticas com teor mais agressivo, e podem estar relacionadas
a: postagem em si (onde h& o apontamento de algum erro ou falha); a uma roupa
usada pela blogueira; ao valor financeiro dos produtos usados em uma postagem
(tanto roupas, quanto acessorios e produtos de beleza); ao contetido da postagem
(que pode ser considerado fraco, mal feito, sem pesquisa ou copiado de outro
lugar); a um produto apresentado na postagem; e ao layout do blog (que pode ser
apontado como confuso).

Também € possivel identificar as criticas moderadas relacionadas a algum
traco da postura da blogueira, como podemos ver no exemplo 2, onde a leitora
criticou a postura profissional de Camila Coutinho, iniciando o comentario com
um elogio. Na visdo da leitora, 0s compromissos da blogueira durante a Semana
de Moda de Londres ndo foram interessantes e o conteudo gerado a partir destes
compromissos ndo agradou. Para a leitora, faltou seriedade na postura de Camila.
Entretanto, a blogueira achou valido respondé-la, a fim de justificar os
compromissos, em uma tentativa de fazer com que a leitora entendesse que ndo ha
falta de seriedade no modo pelo qual ela realiza o seu trabalho.

As criticas moderadas em relagdo ao numero excessivo de postagens com
publicidade nos blogs também sdo muito presentes, como ilustra o exemplo 3. A

leitora em questdo se queixa do uso excessivo de pecas caras pelas blogueiras,
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além do elevado numero de propagandas. Como o tema é de interesse de grande
parte das leitoras que acompanham este segmento, outras mulheres se aproximam
e respondem ao comentario inicial, concordando e abordando opinides pessoais.
Neste caso, Camila Coutinho, a blogueira criticada, também opta em expor seu
ponto de vista.

E interessante pensar que todas as quatro blogueiras estudadas recebem as
mesmas criticas em relacdo ao uso de marcas caras, € isso se deve ao fato de que
elas se tornaram mulheres conhecidas e além de blogueiras, viraram empresarias e
donas de um negdcio bastante lucrativo. As leitoras acompanharam essa transicao,
mas muitas delas se queixam das mudangas pelas quais as blogueiras passaram e
vém passando. Para algumas leitoras, o blog perderia o sentido e objetivo inicial
com mudancas tdo significativas, por isso essas mudancas mobilizam tantos
comentarios criticos. Em contraparida, outras leitoras escrevem que estdo felizes
pelo crescimento profissional da blogueira, como vimos ocorrer na primeira
categoria apresentada (expressdes de afeto). Desse modo, a ambiguidade presente
nas opinides das leitoras em relacdo ao crescimento e as mudancas profissionais
de uma blogueira de sucesso torna o fenémeno ainda mais complexo.

Estas paginas se transformaram e hoje sdo construidas a partir de outros
olhares, projetos e motivacdes. Mas, o espaco de compartilhamento de
informacBes ainda é muito vivo e esperado, o que foi percebido ao longo da
analise dos dados. As leitoras recorrem aos blogs por diferentes motivos, e,
principalmente, em busca de inspiracbes, ajuda e aprendizado. O papel
desempenhado por estes blogs talvez tenha mudado desde sua formacao, mas eles
ainda sdo vistos como mediadores de conteudo e informacdo, assim como espacos
para trocas, inclusive entre as préprias leitoras. Além disso, blogs de moda que se
tornaram amplamente conhecidos exerceram uma interessante fungdo na
transformacdo das formas de comunicar conteudos provenientes do campo da
moda, através da circulacdo destes contetdos por diferentes canais, linguagens e
pontos de vista.

Certamente, algumas mudancas ndo sdo compreendidas de forma positiva
pelas leitoras que acompanham os blogs estudados desde a sua formacéo inicial.
Por isso, podemos perceber um numero elevado de comentarios que revelam

insatisfacOes. Esses comentarios podem ser construidos de forma ultrajante,
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caracterizando uma critica ofensiva, ou podem ser construidos de forma mais
explicativa, respeitosa e educada, caracterizando uma critica moderada.

O maior numero de comentarios que relatam insatisfacdo é caracterizado
como criticas moderadas, cujo objetivo ndo seria difamar o blog ou a blogueira,
mas sim expor pontos que ndo estdo do agrado destas leitoras. As criticas com
esse perfil partem de leitoras, em sua maioria, assiduas ao blog e que conhecem a
dindmica daquele espaco héa certo periodo de tempo, sentindo-se, desta maneira, a
vontade para apontar algo que ndo esteja correspondendo as suas expectativas.

Algumas leitoras com esse perfil fazem questdo de dizer que estdo fazendo
uma critica “construtiva”, em suas palavras, e até podem se desculpar com a
blogueira por isso, como mostra 0 exemplo 4, onde a leitora criticou a forma
como Camila Coelho usa um programa de edicdo de imagens, o que acabaria
prejudicando o real entendimento sobre as cores das maquiagens usadas por ela.
Ao final do comentério, a leitora fez questdo de pedir - e 0 uso da caixa alta
ratifica isso - para que Camila Coelho nao “a levasse a mal”. Ou seja, a leitora fez
sua critica, ao mesmo tempo em que elogiou o blog e a prdpria blogueira, e ainda
pediu para que Camila ndo entendesse de forma errada o objetivo do comentario.
Este caso é mais um exemplo de uma critica que visa a melhora do contetddo do

blog sem uso de ofensas.

*k*k

N3o gosto nenhum pouco das maquiagens do Boticario. Eles ndo leram os comentarios do
You Tube no ultimo publi?

Téao investindo na apresentacao do produto mas a pigmentacéao continua bem ruim, das
sombras e do blush, & s6 reparar na quantidade de vezes que a Julia reaplica. O lapis também
poderia ser mais macio e cremoso.

Os batons tdo bacanas, esse que vocé usou € o mais bonito mesmo.

Blog Petiscos, em fevereiro de 2014.

2.
L]

Algumas pecas sdo bonitas mas muito caras

Blog da Thassia, em fevereiro de 2014.
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3.
I

poxa é tanta regrinha pra conseguir ficar perfeita que chega a ser chato /

Blog Petiscos, em outubro de 2014.

As criticas expostas até aqui estdo muito proximas a outra tematica presente
nessa categoria: a reclamacdo. A reclamagdo foi identificada a partir de
motivacOes semelhantes as mostradas anteriormente, mas se caracterizam por
serem mais diretas, objetivas, sem a presenca de um elogio e sem ser ofensiva,
como mostram os exemplos 1, 2 e 3.

No exemplo 1, retirado do blog Petiscos, uma leitora direciona sua
reclamacdo a uma marca de maquiagem nacional, sem utilizar nenhuma palavra
grosseira ou elogio prévio. Neste caso, a reclamacdo esta vinculada a uma
postagem especifica, como também ocorre no exemplo 2, onde podemos perceber
a insatisfacdo de uma leitora com o preco de pecas usadas por Thassia Naves em
um post. O comentario segue 0 mesmo padrdo caracterizado como reclamacao:
objetivo, sem elogios prévios ou ofensas.

Outra caracteristica marcante dessa tematica é que ela pode aparecer
relacionada a fatos generalizados, e ndo necessariamente estar ligada ao contetdo
da postagem, como o caso do exemplo 3. Neste exemplo, a leitora mostrou sua
insatisfagdo a respeito das inimeras “regrinhas” existentes para atingir a perfei¢ao
fisica, uma vez que a perfeicdo ndo existe e essa busca torna-se cansativa e
interminavel. Podemos perceber aqui uma reclamacdo semelhante as feitas contra
revistas e publicagdes femininas, de um modo geral, que produzem e reproduzem
canones inatingiveis de beleza, em detrimento da autoestima de tantas mulheres.
A postagem que motivou esse comentario foi sobre uso de produtos para a area
dos olhos, a fim de evitar pequenas rugas e olheiras, usados antes da maquiagem.
Neste sentido, esse tipo de reclamacdo funciona quase como um desabafo por
parte das leitoras, que aproveitam o espaco de comentérios para expressar
insatisfacGes e compartilha-las com outras leitoras.

Sendo assim, a construgdo dessa categoria se baseia nos comentarios que
tém por objetivo expor algo que ndo esteja correspondendo as expectativas

esperadas pelas leitoras. Esses comentarios podem vir em forma de ofensas, tons
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grosseiros e irdnicos (como os exemplos 1, 4 e 5 das criticas ofensivas). Podem
ser de forma menos agressiva e mais explicativa, cuja construcéo do texto, em sua
maioria, vem acompanhada de um elogio para demonstrar que o objetivo do
comentario é positivo e ndo degradante (como os exemplos 1, 2 e 3 das criticas
moderadas). Ou, podem vir em formato de reclamacdo, como os exemplos mais
recentes mostrados acima, que representam a tematica mais genérica dessa
categoria, uma vez que podem estar relacionados a temas gerais, como a ditadura
da beleza ou precos exorbitantes de produtos e bens.

Todos os exemplos disponibilizados nessa categoria serviram de base para
ilustrar as formas observadas de exposicdo das insatisfacdes motivadas por
naturezas diversas por parte das leitoras. Esses descontentamentos podem estar
veiculados aos contetdos compartilhados pelos blogs, as posturas e atitudes das
blogueiras responsaveis, a dindmica encontrada nesses espagos e a assuntos
genéricos, através da emissdo de opinides por parte das participantes de tais

ambientes digitais.

6.1.2.

“NVontades ”: a construgao participativa dos blogs

Esta categoria se relaciona aos temas desenvolvidos a partir do uso de
palavras e/ou sentidos que expressam expectativas e desejos das leitoras sobre
algo. Comentarios que trouxeram esse tom em relacdo ao contetdo de uma
postagem publicada pelos blogs foram aqui identificados, e estdo dispersos em
tematicas especificas, que juntas, formam a ideia central presente: uma construcao
participativa entre leitoras e blogs, uma vez que ideias e anseios das leitoras séo
explicitados nos comentarios, representando o que elas gostariam de ver, ler,
fazer, experimentar e comprar.

O uso da palavra “vontade”, de modo recorrente, inspirou 0 nome da
categoria e pode ser encontrado em diferentes situacdes, como veremos nos

exemplos a seguir.
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[

A cada episodio, uma vontade urgente de visualizar o proximo. A sintonia
entre vocés € das grandes. Ndo €& por acaso que esse &€ o melhor blog
brasileiro, além...um dos melhores do mundo! Acompanho desde o0 comego e 0
poder de reinventar-se é seu trunfo!

Blog Garotas Estlpidas, em fevereiro de 2014.

2.

I
Grande parceria, € como se eu estivesse ai em Londres... “vontades”.

Blog Garotas Estupidas, em fevereiro de 2014.

Bom dia minha linda!!!
Nossa fico louca quando ve posta esses produtos novos, tenho vontade de
comprar todos.

Blog Super Vaidosa, em fevereiro de 2014.

4.

_—

Tenho muito vontade de experimentara Studio fix fluid, mas s6 nio compro por conta do Pump que
ndo tem, poxa sacanagem a baseja é cara, custa vir com uma vavula....€ igual o caretivo da Pro
Longwear ndo arrumaram o bico até hj, e sai um monte :((((( #decepidonado

Beijos meninas :-D

Julia Petit

A Studio Fix é legal, mas mais pesada. O pump vocé pode comprar a parte na MAC. Eu sempre guardo

de outra embalagam pra colocar na SF. :-D
Blsss!!

Blog Petiscos, em outubro de 2014.

No exemplo 1, a “vontade urgente” da leitora esta relacionada ao desejo de

visualizar o proximo video do reality show feito por Camila Coutinho em parceria

com Vic Ceridono, na Semana de Moda de Londres, o Cami e Vic Take London.

Como a vontade da leitora foi motivada supostamente pela qualidade do mate

rial

divulgado, atendendo expectativas construidas pela leitora, elogios também estéo

presentes e compdem o comentario. Ja o exemplo 2 refere-se ao uso da palavra

em

guestdo para expressar um desejo de estar em algum lugar mostrado pela

blogueira, o que é bastante comum quando ha no blog, videos ou fotos de viagens.

No caso acima, a leitora demonstrou vontade de estar em Londres, cidade-cenario

do reality show.
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Outra percepcao da tematica “vontade” estd relacionada a aquisicao de bens
apresentados em uma postagem veiculada por um blog de moda, ilustrada pelo
exemplo 3, onde a leitora diz ter vontade de comprar todos os produtos
apresentados por Camila Coelho em um post. Mas, além de expressar vontade de
compra, as leitoras também expressam vontade de experimentar/testar produtos
usados e/ou indicados pelas blogueiras, como no exemplo 4. Nesse comentério, a
leitora de Julia Petit escreve que possui “muita vontade” de experimentar
determinado produto, juntamente com o relato de algumas insatisfacBes que a
impedem de compré-lo. Neste caso, a blogueira responde, mostrando soluges
para 0s problemas citados no comentario. Essas situacGes podem ocorrer
facilmente em blogs de moda, principalmente em postagens nas quais a blogueira
apresenta novos produtos e langamentos, contribuindo para o surgimento de
comentarios que expressam a vontade das leitoras em adquiri-los e testa-los.
Sendo assim, esse tipo de situacdo evidencia a capacidade de mediagdo dos blogs
em relacdo ao campo do consumo, uma vez que as leitoras se sentem motivadas e
estimuladas a adquirir novos bens depois que 0s mesmos aparecem em postagens

especificas, ressignificando esses bens, como discutido no primeiro capitulo.

**k*k

O sentimento despertado pelo uso de palavras e expressdes relacionadas as
vontades ilustradas acima evidenciou a ocorréncia de comentarios permeados por
uma nocgdo de ansiedade por parte das leitoras. Ou seja, nos comentérios onde a
palavra “ansiedade” pdde ser observada, ha a unido de um desejo especifico com
certa inquietude cerceando as expectativas das leitoras. Essa ansiedade se encontra

associada as seguintes situacdes:

i) conteudo prometido para ser postado futuramente:

To amando os videos! Ja rola ansiedade pra ver os proximos!!!

Blog Garotas Estlpidas, em fevereiro de 2014.
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i) projeto no qual a blogueira esteja envolvida e que ainda ndo tenha sido

divulgado por completo:

quero vera colecdo toda!!!

Blog da Thassia, em fevereiro de 2014.

iii) compra especifica que a leitora pretende fazer no futuro:

I

Hum lindo tudo ja estou ansiosa aguardando a chegada dessas pecas sou louca
por jeans e estou querendo uma camisa e quero garantir logo a minha todas as
pecas estdo perfeitas amando tudo Beijos!!!

Blog Garotas Estupidas, em outubro de 2014.

**k*k

]

Julia, qual o esmalte que vocé ta usando? Eu queria muito que vocé colocasse um video
explicando se vocé colore as suas sobrancelhas. Estou pensando em ficar ruiva, mas nio sei
como vou fazer para deixar as sobrancelhas de uma cor mais natural, préxima ao tom (PS: tenho
pele branca, e cabelos castanho escuro,e minha sobrancelha é mega escura também). Julia, me
ajuda com essa duvida?

Mariana Inbar
B

Oideal é vocé conversar com o seu colorista. E mais seguro ;)
Bijs

Blog Petiscos, em marco de 2014.
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O1 1111 Camila sua linda, preciso de ajuda ! Qual cor

corretivo Nars (aguele que vc tanto usa) minha |

sua, pensei na cor custard ou vanilla ja que o honey € mei

i - : Y 1 -~ - -
fazer, sera que o vanilla € muuuuito branco? bjos e obrnigada

Blog Super Vaidosa, em outubro de 2014.

Camila adoro suas makes, videos e looks. E queria muito sua ajuda. Tenhouma
duvida de que pecas sdo imprescindiveis para montar looks diferentes com pecas
chaves. Por exemplo pecas coringas como o jeans estiloso e a basica branca.
Sapatos como nude e preto. Nao sei se seria uma tag ou um post no blog. Mais

gostaria muito de sua resposta para ter pecas bacanas, versateis em meu guarda
roupa. E claro poder montar looks diversos sem precisar encher o guarda roupa de

. G2 An J
inumeras pecas de roupa. Agradeco desde ja. = @ 2@ i

Blog Super Vaidosa, em outubro de 2014.

Outra forma recorrente na qual as leitoras imprimem suas vontades em
relacdo ao que esperam do blog € quando a leitora pede ajuda a blogueira, a fim de
buscar solucbes para algo que a incomode. Essa ajuda pode estar relacionada a
uma mudanca estética (exemplo 1), a uma orientacdo antes de adquirir um novo
produto (exemplo 2), ou através de perguntas sobre o que vestir em determinada
ocasido, qual tipo de maquiagem usar ou 0 que comprar em situacdes especificas,
como no exemplo 3, onde a leitora pede ajuda para ter pecas basicas e versateis
em seu guarda-roupa.

Desta maneira, ao pedirem ajuda para a blogueira, as leitoras externalizam
suas vontades em relacdo a compras e ao desejo de constru¢do de uma aparéncia

especifica.

*k%k
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1.

Blog Garotas Estupidas, em fevereiro de 2014.

doro olhos delineados. Acho que da aspecto mais encantador.
Essedelineado arrasal Que tal um review com seus delineadores

Blog Super Vaidosa, em fevereiro de 2014.

Talinda Camilza! Da dicas desses hot spots em Miami! 76 indopra la em
novembro e querendo saber dicas do que fazer |a!

Blog Super Vaidosa, em outubro de 2014.

Esqueci de dizer, manda um beijo aqui pra sergipe

Blog Super Vaidosa, em fevereiro de 2014.

Ao analisar os comentarios, foi percebido que as leitoras também utilizam
0S espacos destinados a este tipo de interagdo para fazer pedidos dos mais
diversos: realizacdo de um tutorial (exemplo 1), de uma postagem abordando um
conteudo especifico (exemplo 2), uma dica objetiva (exemplo 3) e pedidos
genéricos (exemplo 4). Neste sentido, os pedidos observados sdo entendidos como
expressoes de vontades e/ou desejos por parte das leitoras sobre assuntos amplos.

Os pedidos de tutoriais sdo muito comuns e geralmente, estdo relacionados

a alguma imagem ou video no qual a blogueira tenha aparecido e publicado no
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blog ou em alguma rede social, como o exemplo 1. Diversas leitoras também
recorrem aos blogs para encontrar dicas sobre produtos, viagens, lojas, precos,
compras, etc, como no exemplo 3. Caso ndo encontrem essas dicas através de
visitas ao blog, as leitoras as pedem, objetivando uma resposta por parte da
blogueira ou encontrar o conteido desejado em postagens futuras, contribuindo,
assim, para a construgéo de posts.

Também foram identificados pedidos visando a abordagem de contetdos
preferencialmente desejados pelas leitoras, como ilustra o comentario de niumero
2. Neste caso, além da leitora pedir uma postagem, ela revela uma vontade
especifica: saber quais sdo os produtos favoritos da blogueira e por quais razdes.
Por outro lado, dentro dessa temaética, temos leitoras que realizam pedidos
genéricos, cuja motivacdo para tal é diversificada e sem um padrdo definido,
como o exemplo 4, que pede para que Camila Coelho mande um beijo para
Sergipe, local onde a leitora que realizou o comentario mora. Os pedidos
genéricos, tal como o exemplo apresentado, podem aparecer em todas as
postagens de um blog de moda mesmo sem estar relacionados com o contetddo das

mesmas.

*k*k

Poderia ter dado um close no coque, ta lindoo!

Blog Garotas Estlpidas, em fevereiro de 2014.

2.

L
Camis, precisa atualizar seu blogroll com urgéncia, pois varios endereco
nem existem mais hahaha beijos!

Blog Garotas Estlpidas, em fevereiro de 2014.
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3.

=

Ol Camilal Nossos estilos sdao bem diferentes, mas acho que moda & 1SS0 mesmo: pegar
Inspiracao aqui e acola e incorporar ao nosso proprio gosto. Amei esse seu look, achel muito
chique e elegante. O clash de estampas & ousado (eu ndo teria coragem, admiro a bravural) e
funcionou muito bem. O comprimento do vestido ficou lindo. Sé trocaria o sapato, que nao
gostel muito e tambeém acho que ndo combinou. Um scarpin preto mais clean ficaria melhor
na minha humilde opinido

Blog Garotas Estupidas, em outubro de 2014.

Muito proxima a temética dos pedidos, vista anteriormente, encontramos a
teméatica das sugestbes. As sugestdes possuem as mesmas motivacfes dos
pedidos, porém, aparecem acompanhadas de elogios e sdo menos enfaticas na
maneira de expor um desejo ou uma vontade. Geralmente, estdo acompanhadas de
verbos no futuro do pretérito, como “poderia”, “ficaria”, “gostaria”, etc.

No exemplo 1, a leitora sugere para Camila Coutinho 0 uso do recurso
técnico do close, a fim de aproximar a imagem de um penteado que a blogueira
estava expondo em uma postagem compartilhada no blog. Segundo a leitora,
Camila “poderia” ter mostrado o penteado de forma mais aproximada [sugestao],
pois o mesmo estava “lindo” [elogio].

Também foram observados comentarios que, ao sugerir algo, tinham por
objetivo a melhora de algum aspecto do blog ou da postagem, como o exemplo 2,
onde a leitora sugere a atualizacdo de blogroll do Garotas Estupidas. A sugestdo
parte em tom amigo, identificado pelas risadas [“hahaha”] e pelo envio de
“beijos” para encerrar o texto.

Outra ocorréncia de sugestdo esta relacionada a combinagdo de roupas e
acessorios usados pela blogueira, onde a leitora expBe sua opinido sobre a mesma.
No caso do exemplo 3, a leitora sugere o que ela acha que ficaria melhor e 0 que
ela teria vontade de ver no lugar da(s) peca(s) usada(s) pela blogueira em questao.
O elogio pode ser identificado na frase “amei esse look”, tornando a sugestao nao-
agressiva ou ofensiva.

O desejo por uma postagem especifica aparece ndao s6 na tematica dos
pedidos, mas nas sugestdes tambem. Porém, as sugestdes aparecem construidas de
forma distinta, a partir de caracteristicas comuns: o uso de verbos no futuro do
pretérito na maioria dos casos, 0 aparecimento de elogios e 0 uso da propria
palavra “sugestdo”, o que torna a expressao de um desejo por parte da leitora

menos enfatica e mandatoéria, diferentemente dos comentarios do tipo “pedido”,
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que fazem uso de verbos no presente do indicativo, como “faz”, “quero” e
“mostra”.

Todas as tematicas apresentadas (“vontade”, “ansiedade”, “ajuda”,
“pedidos”, ‘“‘sugestdo”) revelaram a existéncia de comentdrios que buscavam
atingir uma vontade especifica das leitoras, disponibilizada através dos textos
escritos por elas mesmas. Deste modo, foi possivel notar que 0s espacos
destinados aos comentarios dentro dos blogs estudados também séo usados para
expor desejos diversos. Desejos por um produto, por um bem material, por um
contetido, por uma dica, por um compartilhnamento de informac@es, por um acesso
a detalhes ainda néo revelados.

Neste sentido, a categoria denominada “vontades” se coloca como um
importante ponto dentro dos espacos de interacdo dos blogs de moda. A partir
dela, as leitoras podem ajudar na constru¢do de novas postagens, na melhora de
algum aspecto do blog ou na qualidade de alguma postagem, visto que, em alguns
casos, as blogueiras atendem aos desejos de suas leitoras. Muitas vezes, as
préprias blogueiras pedem para que as leitoras escrevam o que elas tém vontade
de ver ou de ler no blog. Quando esta troca entre leitoras e blogueiras ndo ocorre,
a interacdo no blog é prejudicada e este espaco, como blog, perde credibilidade

entre quem o acompanha.

6.1.3.

Duvidas: “onde eu compro?; Sera que funciona?”

Esta categoria analitica se coloca como um importante canal de mediacao
entre leitoras e blogueiras dentro do espaco de um blog de moda. A troca de
saberes entre as participantes se intensifica e abre caminho para as mdltiplas
funcbes que um blog pode vir a ter. Por isso, nessa categoria serdo apresentadas as
duvidas mais frequentes das leitoras em relacdo a temas heterogéneos. Como a
categoria é ampla por si s6, ndo foi necessario o uso de tematicas especificas para
a compreensdao do que é proposto. Mas, para facilitar a leitura do texto e a
visualizacdo dos dados, as duvidas serdo mostradas e comentadas por topicos

afins.
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Uma das dividas mais comuns e recorrentes nos comentarios analisados

foram aquelas ligadas a produtos (topico 1):

i) perguntas sobre como e onde comprar algum produto especifico foram
identificadas em quase todas as postagens, como o exemplo abaixo, onde a leitora
pergunta sobre uma “capa” para celular que ela havia visto na postagem feita por

Camila Coutinho:

[ —

Amando acompanhar mais uma aventura de vocés duas, muito divertido!
Eu queria saber onde vocé comprou/marca a case pra iPhone (preta, que
tem uma “algca” com uns spikes ) e se essa case tem algum nome especifico
para ficar mais facil de pesquisar online!

Muito mais sucesso pra voceé e pro blog!!! «#C

Camila

topshop!!

Blog Garotas Estlpidas, em fevereiro de 2014.

ii) duvidas a respeito da utilidade de um produto, ou seja, como usa-lo, se ele é de

qualidade, etc.:

(—
Camila, que look lindo!!

Queria saber um pouquinho da capacidade dessas meias “segurarem” o
rio, hehe. Deu pra ficar sem sentir frio pelas ruas de Londres?
Obrigadinha, beijo

Blog Garotas Estupidas, em fevereiro de 2014.

As duvidas sobre a utilidade de um produto também estdo ligadas a como

usar determinada roupa, acessorio, maquiagem, penteado ou produto de beleza.

i) foram identificadas perguntas que pretendiam saber qual o produto
(geralmente, itens de beleza, como batom e esmaltes) que a blogueira usou, como

podemos ver no exemplo a seguir:

I
Camila, o video ficou 10! Qual o batom que vocé esta usando naquela parte
em que retoca a maquiagem? Um meio claro, cor de boca, € super lindol!

Blog Garotas Estlpidas, em fevereiro de 2014.
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Outra ocorréncia de ddvidas durante a andlise dos comentarios foram as
perguntas relacionadas & funcionalidade (topico 2). Essa funcionalidade pode

estar ligada a algum produto ou ao préprio blog.

i) como exemplo de funcionalidade do blog, o comentario abaixo traz uma
pergunta técnica feita por uma leitora de Camila Coelho sobre a plataforma na
qual o blog foi desenvolvido, destacando a tendéncia de um blog de sucesso gerar

outros similares, ampliando o fenémeno:

™ (v Y
1 Yo
. \ I A

vc usa o wordpress para fazer o blog? quantos vc paga por

ano/mes?

Blog Super Vaidosa, em fevereiro de 2014.

i) 0 comentario abaixo € um exemplo de duvida em relacdo a funcionalidade de
um produto, na medida em que a leitora pergunta sobre o desempenho de um item

de maquiagem para a blogueira Julia Petit:

L __-.J|

Juh o que vocé achou da base e do corretivo??? sei que vc é sincera...a base é completamente
invisivel mesmo???

Bjs :D

Julia Petit

Achei a base bem digna e bastante mvisivel. O corretivo achei bem macio e gostoso de passar.
Bjsss!!!

Blog Petiscos, em fevereiro de 2014.

As duvidas sobre a funcionalidade de um produto sdo comuns quando este
mesmo produto é apresentado em uma postagem, instigando as leitoras. Porém,
também foram observados comentarios nos quais havia algumas indagacdes sobre

a funcionalidade de produtos néo associados a uma postagem em particular.

*k%k
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Outra forma de duvida encontrada nas andlises dos comentarios sdo
aquelas referentes aos projetos pessoais da blogueira, ou seja, datas de lancamento
de colecBes, de campanhas publicitarias, de gravacdo de programas televisivos,
entre outros. Essa forma de duvida observada esté ligada a curiosidades gerais da
agenda (profissional e pessoal) de uma blogueira. No exemplo abaixo, uma leitora
de Julia Petit pergunta quando a cole¢cdo de acessérios da qual a blogueira foi

garota propaganda sera langada:

Quando a colegio da Jorge Alex que tem a Julia como garota propaganda sera
langada? Tem alguma previsdo?

Blog Petiscos, em fevereiro de 2014.

Em relagdo as curiosidades gerais dentro dessa categoria em especial, foram
encontradas perguntas sobre a figura da blogueira, de uma forma geral: perguntas
sobre rotinas diversas, cuidados com a pele, com o corpo e segredos pessoais.

Duavidas desse tipo possuem niveis diversos, do mais simples ao mais
intimo. No exemplo abaixo, h4 uma leitora que pergunta sobre a cor do cabelo de
Camila Coelho, uma vez que essa leitora gostaria de atingir um tom semelhante
em seu proprio cabelo. Ou seja, a leitora escreve sobre uma divida a respeito de
um trago da aparéncia fisica da blogueira, que nada tem a ver com o contetido da
postagem na qual o comentéario foi realizado. Deste modo, a blogueira se
apresenta como icone de beleza feminina, como pode ser observado, por exemplo,
em personagens femininas das telenovelas, que incrementam a venda de produtos,

cortes de cabelo e afins, usados por elas:

Oi Camila, adoro o os seus tutoriais, e te acho uma fofa, vc arrasa em tudo
:D Eu acho lindo a cor do seu cabelo, gostaria de saber se a cor é
natural, ou vc faz alguma coisa pra chegar nesse tom, queria essa
cor pro meu cabelo! bjinhossss

Blog Super Vaidosa, em fevereiro de 2014.

*k%k
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Tenho espinhas o que eu fago para desaparecer?

Blog Super Vaidosa, em fevereiro de 2014.

Camila, comecei o curso de nutricdo, tenho 17 anos, minhas aulas sao das 19h as
22h40min. Quais looks devo usar?

obrigada bjs

sou sua seguidora ha muito tempo e amo seu trabalho.

Blog Super Vaidosa, em fevereiro de 2014.

Outro modo de ocorréncia de duvidas expostas nos blogs esta relacionado a
como melhorar algo na aparéncia da leitora, tanto fisicamente (exemplo 1), quanto
através do uso de roupas e maquiagens (exemplo 2). No exemplo 1, a leitora
pergunta sobre como ela poderia melhorar a aparéncia do seu rosto, uma vez que
ele possui espinhas, atribuindo a blogueira uma funcdo que deveria ser de um
profissional especifico, como um médico dermatologista.

Ja o exemplo 2 é de uma leitora que possui ddvida em relacdo a como ela
poderia melhorar sua aparéncia através do uso de roupas especificas. No
comentario, ela pergunta para Camila Coelho quais looks deveria usar depois que
entrou para a faculdade de nutricdo no horario noturno. Essas davidas
relacionadas a busca pela melhora de algo na aparéncia das leitoras, se encontram
espalhadas por todas as se¢des dos blogs e, em sua maioria, aparecem sem relacéo
com o conteudo publicado na postagem em que o comentario foi realizado.

Muitas leitoras enxergam nos blogs de moda a oportunidade de
compartilhar informagGes a respeito dos mais diversos assuntos, perguntando e
respondendo sobre mdltiplos conteudos, como forma de sanar suas ddvidas e
insegurancas antes de usar, adquirir ou investir em algo.

Ao mostrar e ilustrar essa categoria, 0 objetivo proposto encontra-se em
abordar os diferentes tipos de perguntas encontrados nos comentarios analisados

pelo estudo. Visto que a ocorréncia de davidas foi intensa, houve a necessidade de
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transforma-las em apenas uma categoria, ratificando que essa forma de interacédo
ocorre com bastante frequéncia e € uma das maneiras mais utilizadas pelas leitoras
para a busca por troca de informacao sobre assuntos diversos. Sendo assim, temos
evidéncias da articulacdo entre leitoras, mercado da moda e campo do consumo
(de diferentes naturezas), através da mediacdo do blog, fortalecida pela figura da
blogueira, principalmente.

As duvidas sdo importantes e interessantes meios para compreender o que
as leitoras esperam dos blogs de moda como espacos de interacdo. Ao sistematizar
e analisar os comentarios, essa categoria se mostrou essencial para a construcdo de
um ambiente digital capaz de oferecer as interagfes sociais mais diversificadas, e
também para mostrar 0 quanto este ambiente se tornou um forte aparato
comunicacional, possibilitando dialogos e a entrega de suas participantes, que nao
possuem melindres ao expor davidas de cunho intimo. Talvez, esse Gltimo ponto
esteja relacionado com a propria natureza da internet, que possibilita a exposicdo
de textos sem necessariamente revelar a identidade de quem os escreve.

O pacto comunicacional entre leitoras e blogs também é importante para o
funcionamento da categoria, uma vez que as leitoras precisam acreditar nesses
espacos como fonte de troca de contetido. Quando o pacto ndo acontece de forma
esperada, os blogs de moda acabam virando espacgos de contemplacdo e fontes de
pesquisa de tendéncias e inspiracdo para 0s mais variados fins. Neste sentido, o
pacto se torna outro e ha, nesses locais, a crenga de que as blogueiras ali expostas
sd0 personas interessantes para serem seguidas e admiradas, traco comum as

relacBes entre fas e celebridades.

6.1.4.

“Recomendo”: compartilhando informagées

Esta Gltima categoria se propde a identificar os temas relacionados ao
compartilhamento de informacgdes que foram encontrados durante o processo de
analise dos dados sistematizados pela pesquisa. Mas, para esse grupo particular de
comentarios, é preciso que se construa uma diferenciacdo entre 0s ja vistos

anteriormente, pois em todas as categorias ja mostradas, 0s processos de interacao


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1313617/CA


PUC-RiIo - Certificagéo Digital N° 1313617/CA

172

foram identificados a partir de motivagdes distintas, construindo um
compartilhamento de sentidos entre leitoras e blogueiras. Nesse caso especifico, a
motivacdo dos comentarios é a informacdo por si sO, no sentido de informar
outras pessoas a partir de conhecimentos e experiéncias pessoais sobre
determinados assuntos.

Neste sentido, as teméticas que costuram esse agrupamento sdo: a)
compartilnamento de informacdes, onde a leitora busca compartilhar dados que
possam ser usados por outras participantes do ambiente analisado e também
aqueles comentérios em que as leitoras relatam que tiveram acesso a novos
conhecimentos gracas ao compartilhamento de informagdes oferecido pela
blogueira; b) conserto de conteudo da postagem, caracterizado pelos comentarios
em gue as leitoras escrevem sobre algum erro identificado por elas dentro de uma
postagem especifica, ¢) opinido pessoal, que trata de comentarios sobre a opinido
pessoal da leitora sobre assuntos abordados em uma postagem.

**k*

a) Compartilhamento de informacdes:

1.

—

T6 amaaando esses videos que vocés fizeramde Londres e amei mais ainda
os de Paris! Pra quem nunca foi da pra ter uma nogédo do que €, e pra quem
ja foi € sempre uma delicia matar a saudadel

Bjoo e sucesso Camilal

Blog Garotas Estupidas, em fevereiro de 2014.

2.

Eu ja usei e esta super aprovado. Hoje uso junio com o Adcos porque nem sempre acho o
Epsol Sec disponivel na cidade onde moro

Blog Garotas Estupidas, em outubro de 2014.

3.

Eu amo esse produto! Uso sempre antes da maquiagem e da uma super hidratada. Além
do que néao irrita a pele, nem deixa meu olho vermelho nem nada. Muito bom!!

Blog Petiscos, em outubro de 2014.
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=

Eu ja era fa do blog agora... To sem palavras amei o post!!ii!

Eu sempre vejo a CL em alguns posts seus e ver as GG lool!!ll

No Japao temos as harakajus, lolitas etc... Na Coréia a moda é as Ulzzangs...
Amo a moda delas! E a musica também

E ndo sou oriental nem nada, mas amo aegyo sal

Seu post ficou perfeito! Ahl Uma das meninas do Girls’ Generation a Jessica ( A de
camiseta do batman... segunda da direita para a esquerda) acabou de langar uma marca
de 6culos e daqui para frente roupas também... Chamada Blanc

Vale a pena confenrl

P.S. Vou reafirmar que eu amei o post!l!

Blog Garotas Estupidas, em outubro de 2014.

Os quatro exemplos acima estdo relacionados ao compartilhamento de
informacdes de dados, situacdes, produtos e experiéncias por parte das leitoras.
No exemplo 1, a observacdo da leitora oferece a ideia de que a postagem feita por
Camila Coutinho ajudou no compartilhamento de referéncias sobre um lugar
determinado, no caso, Londres. Ja o caso 2 esta associado ao compartilhamento de
experiéncias por parte das leitoras, a fim de dividi-las com outras participantes no
ambiente do blog. Nesse exemplo especificamente, a leitora relata sua experiéncia
com protetores solares, uma vez que a postagem trazia uma resenha sobre um
produto do tipo.

O exemplo 3 caminha pela mesma orientagdo, na medida em que uma
leitora de Julia Petit também compartilha sua experiéncia com o produto mostrado
pela blogueira, complementando com a descricdo de como ela utiliza 0 mesmo
(“antes da maquiagem”), seus beneficios (“dd uma super hidratada™) e pontos
positivos (“ndo irrita a pele, nem deixa meu olho vermelho”™).

Além de informacGes relacionadas a produtos listados em uma postagem
especifica, também existem aquelas que dizem respeito a assuntos ecléticos, como
um servico, um lugar ou uma questdo distinta, como o exemplo 4. Nesse exemplo,
a postagem que motivou o comentario tratava de elementos provenientes da
cultura coreana. A leitora se identificou com o contetdo e compartilhou uma série
de informagdes com a blogueira e com as outras leitoras, mostrando que possuia

afinidade com o assunto abordado.

*k*k
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Vamos adentrar agora nos exemplos da tematica conserto de contetido da
postagem (b), onde as leitoras utilizam o espaco dos comentarios para escrever

sobre algo de errado que elas tenham identificado nos posts.

1.
]

néo parece ser uma jéia no dedo e sim o detalhe da clutch, ndo?

Blog Petiscos, em fevereiro de 2014.

Acho que tu quis dizer que ele € NAO comedogénico ;)

Blog Garotas Estlpidas, em outubro de 2014.

Esse pequeno bloco de comentarios esta associado a atitudes que tém por
objetivo consertar algum ponto da postagem no qual uma leitora pode ter
identificado erro. No exemplo 1, a leitora escreveu a respeito de um acessorio
mostrado pela blogueira, que havia sido identificado como “jéia” pela mesma.
Para essa leitora (e para outras participantes também), tratava-se de um estilo de
bolsa para festas chamada clutch, ao invés de ser uma joia.

No exemplo 2, a leitora identificou que Camila Coutinho havia descrito
um produto como comedogénico, quando na verdade, o certo seria nao-
comedogénico (ou seja, um produto que ndo blogueia os poros da pele evitando a
formacdo de pontos negros). O fato de Camila ter cometido esse erro muda
totalmente a funcdo do produto, e, portanto, 0 comentario da leitora se mostra

pertinente e relevante para a mediacao positiva do blog.

**k*

Como ultima tematica do topico, serdo mostrados comentarios relacionados
a opinido pessoal (c) das leitoras, visto que muitas delas optam por escrever sobre
0 que acham a respeito de determinado assunto, como forma de expor sua visdo

sobre algo e compartilha-la, tanto com blogueiras, quanto com outras leitoras.
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m———;i

Olha com a globalizacao de hoje e a internet, acho o estilo de todo mundo mto parecido
principalmente com lojas como foverer 21 no mundo todo vendendo a mesma coisa

ninguém mais tem um estilo muito pessoal ou até muito regional de seu pais. todo mundo se
veste meio igual

Olha elas do outro lado do mundo e 0 mesmo combo * suéter — jeans vestidinho' enfim. como
qualquer garota em qualquer lugar. #enfim

concordo, tbm achei meio sem graca! sao bem vestidas, sim, mas iguais a muitas meninas
aqui do Brasil, dos EUA, da Europa... ndo achei nada muito diferente, ndo

Blog Garotas Estlpidas, em outubro de 2014.

2.
MNossa eu AMO chia, coloco em tudo que como. No ovo de manha, no suco, na
salada,no iogurte! Faz bem e a gente quase ndo percebe que esta la,ent3o pqg
nao ne?
Beljos
Carol

Blog Super Vaidosa, em outubro de 2014.

3.
|

Gente, eu amo esse batom. A textura é 6tima e a duracdo também. Recomendo!

Blog Petiscos, em outubro de 2014.

O exemplo de numero 1 ilustra a opinido de uma leitora de Camila
Coutinho a respeito dos estilos de moda atuais em diferentes pontos do globo.
Esse comentario foi feito na mesma postagem em que Camila escreveu sobre a
cultura coreana e, para a leitora, ndo ha muita diferencga nos estilos mostrados pela
blogueira e o que ela percebe em meninas no Brasil, EUA e Europa. Além de o
comentario oferecer um exemplar de exposi¢do de uma opinido pessoal, também
aponta para uma contradi¢do entre tentativas de “copiar” o estilo e tracos fisicos
da blogueira (como pdde ser visto em categorias anteriores) e “criticar” essa
homogeneizacéo relatada pela leitora.

Ja o comentério 2 aborda a opinido de uma leitora em relagdo a um item
alimenticio identificado em uma postagem, a chia, que para ela, faz bem a saude e

pode ser facilmente integrado na rotina alimentar sem maiores dificuldades.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1313617/CA


PUC-RiIo - Certificagéo Digital N° 1313617/CA

176

A leitora de Julia Petit, do exemplo 3, também ajuda na ilustracdo de
comentarios que trazem a opinido pessoal das participantes em diferentes
circunstancias. Julia utilizou um batom na realizacdo de um tutorial de
maquiagem e a leitora em questdo escreveu sobre o mesmo produto,
recomendando-o0 para outras pessoas. O objetivo de compartilhar informagéo com
outras leitoras também pode ser entendido com o uso do vocativo “gente”, no
inicio do comentario. Vale aqui uma observacdo a respeito dos exemplos 2 e 3,
pois ambos ratificam estratégias de publicagdes femininas do “testado e
aprovado”, ou “antes e depois”, ou seja, um discurso ja massificado pelas
estratégias do jornalismo tido como feminino ou “para mulheres”.

Com a exposicdo destes comentarios, finalizo as tematicas que dédo corpo a
categoria apresentada, que teve por objetivo compreender a forma na qual o
compartilhamento de contetdos e experiéncias, por parte das leitoras, apareceu
durante a analise dos comentarios observados pelo trabalho. Além do que, este
tipo de comentério se coloca como mais uma forma de interacdo, cujo conteudo
ali exposto é feito pela propria leitora, que busca se comunicar com a blogueira e
também com outras leitoras participantes.

Aqui, chego ao fim da anélise dos dados coletados e organizados durante o
trabalho, através da exposicdo dos mesmos, visando o melhor entendimento do

objetivo do estudo e do fenémeno por ele abordado.
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Consideragoes finais

Chegando ao fim da dissertacdo, as conclusdes desse estudo apontam para
caminhos mais abertos do que fechados. Ao trabalhar com um fenémeno vivo,
dindmico e em efervescéncia, as dificuldades de uma conclusdo detalhadamente
finalizada aparecem de forma natural diante de todas as problematicas do objeto
de estudo apresentado, que acabou se transformando de forma intensa durante
todo o processo de pesquisa.

Ao iniciar esse trabalho, os blogs de moda se apresentavam como um
fendmeno ja conhecido e disseminado por um publico significativo, o que deu o
ponto de partida para as inquietacGes e motivacoes iniciais do estudo. Ao longo do
periodo no qual a pesquisa foi desenvolvida, os blogs de moda estudados
tornaram-se empresas e suas blogueiras tornaram-se celebridades, ocupando capas
de revistas, campanhas publicitarias, outdoors espalhados pela cidade e eventos
diversos, angariando milhdes de fas, leitoras e ‘“seguidoras”, tanto nas redes
sociais digitais, quanto fora delas. Esse desenrolar dos fatos tornou a pesquisa
complexa e exigiu diversas tentativas de andlise, até chegarmos a estrutura
apresentada e ja comentada aqui.

Ao fim desse processo, temos a mdo uma conclusdo cercada por questdes
ainda pulsantes, ou que surgiram ao longo do caminho, a partir de experiéncias
inéditas, surpresas com o fendmeno e com as pessoas que o0 constroem, desde
blogueiras até leitoras, editoras de revistas, jornais e outros veiculos midiaticos.

Com a internet, e mais precisamente, com o surgimento das ferramentas de
publicacdo gratuitas, como os blogs, a facilidade de produzir conteudos a partir de
polos distintos trouxe uma ampliagdo de acesso, ndo so a contetdos de moda, mas
também a conteudos de campos diversos. Tematicas relacionadas a moda
passaram a ser exploradas de diferentes formas, por outras pessoas e publicos.

Alicergados por grandes marcas, empresas e ampla mobilizagdo midiatica

(incluindo midias tradicionais), o segmento conta com extensas audiéncias,
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fazendo com que surjam muitos textos, inclusive escritos por consagrados
profissionais da area, que identificam uma democratizagéo do acesso a contetdos
de moda, antes restritos a um campo fechado e bem articulado internamente.
Durante o periodo de pesquisa, se percebeu que certa democratizacdo existe, de
fato, mas que precisa ser vista com cautela.

Por ser um campo historicamente fechado, o poder de falar sobre moda, por
muito tempo, se viu concentrado em pequenos grupos e veiculos de dificil acesso
para uma parcela consideravel de pessoas. Apesar de os blogs terem contribuido
para a expansdo de tematicas relacionadas a moda, a entrada nesse “universo”,
tanto metaforicamente, quanto fisicamente, ainda se encontra restrita. Os
individuos que podem circular em certos ambientes, como os bastidores de um
desfile, por exemplo, continuam sendo poucos. Deste modo, 0 que se pode dizer é
que as quatro blogueiras célebres, focos do trabalho, alcangaram esse acesso,
justamente por terem se profissionalizado, e hoje, podem circular em ambientes
dominados por uma fracdo especifica de profissionais e pessoas ligadas a moda,
como estilistas, modelos, jornalistas e editores. O acesso fisico a determinados
ambientes e eventos, que seguem uma etiqueta com regras rigorosas dentro do
campo da moda, continua restrito.

A profissionalizacdo das blogueias estudadas pode gerar conflitos com suas
leitoras, uma vez que essa transicdo exige mudancas significativas por parte do
segmento e por parte das participantes do ambiente do blog. Dado o exposto, €
relevante perceber que o fendmeno surgiu dentro da proposta de web 2.0, a partir
da concepc¢do de criacdo de ambientes horizontalizados, e se transformou em
aparatos midiaticos lucrativos, capaz de hierarquizar discursos e sentidos, que se
legitima, dentre outras coisas, através de nameros significativos de audiéncia,
reproduzindo discursos das midias de massa e das publicacbes femininas. A
aproximacéo tematica dos blogs de moda e das publicaces femininas também foi
identificada, reforgada pela figura emblematica da blogueira, que se torna um
icone de beleza, de estética e do bom gosto, capaz de “inspirar” milhdes de outras
mulheres.

Outro ponto notavel nesse contexto diz respeito a audiéncia. Ainda que a
audiéncia desses espacos seja importante e que seja possivel a identificacdo de um
canal de comunicacdo dentro dos locais destinados aos comentérios, muitas

leitoras enxergam esses blogs como diferenciados, no qual a figura da blogueira
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célebre passa a representar poderes simbolicos a partir de reconhecidas parcerias,
trabalhos e presenca em grandes canais midiaticos. Essas blogueiras passam a
representar valores e estilos de vida que podem ser admirados, rejeitados ou
reforcados por quem acompanha os blogs em questao.

Os blogs estudados, apesar de terem surgido em escala bem menos
profissionalizada, se transformaram em marcas, mobilizando leitoras que
recorrem a esses ambientes, dentre outras coisas, para sanar duvidas e procurar
respostas, tendo na figura da blogueira uma espécie de “guru de estilo”, ou uma
especialista em assuntos relacionados a salde e estética. Esse cenario reproduz a
I6gica dos meios de comunicacdo de massa: um polo produtor de contetdo
centralizado para uma audiéncia ampla, a ldgica do “um para muitos”. As leitoras,
mesmo que participativas, continuam no papel de “nimero de audiéncia”, e a
blogueira se transforma em um “sistema perito” (GIDDENS, 1991). Tem-se
entdo, uma via de méo dupla, onde os blogs dependem de sua audiéncia para se
manterem ativos como 0s conhecemos hoje, e essa mesma audiéncia acaba por

legitiméa-los.

**k*k

Uma questdo que surgiu ao longo do trabalho diz respeito ao nimero de
comentarios, que comecaram a se mostrar ambiguos em relacdo aos numeros
exorbitantes de acesso dos blogs e também em relagdo a “seguidoras” e fas
presentes nas redes sociais das blogueiras. Apesar de volumosa, a contabilizacédo
dos comentarios dos blogs ndo estava em total concordancia com o nimero de
comentarios encontrados dentro da rede social Instagram, por exemplo. Atraves
de uma observacdo empirica, foi percebido que isso ocorre porque aos blogs
ficam reservados comentarios mais longos e desenvolvidos. Ja nas redes sociais,
0S comentarios sdo mais genéricos e curtos. Muitas leitoras também optam por
ndo comentar, o que pode ser percebido em uma rapida comparacdo entre
nameros de acesso dos blogs e numeros de comentarios em cada postagem. Desta
maneira, temos algumas leitoras que apenas observam o ambiente do blog. Sendo
assim, os blogs de moda estudados também se transformaram em locais de

observacao, inspiracao e pesquisa de tendéncias para muitas mulheres, mais uma
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vez apontando para a aproximagao entre blogs de moda e préaticas exercidas pelas
publicacdes femininas h& décadas. Essas notaveis aproximagoes entre esses blogs
de moda, revistas femininas e midias tradicionais corroboram para pensarmos que
0s meios estudados pelo trabalho ndo séo plenos de novidades. A amplitude da
internet potencializa as atividades realizadas dentro dos ambientes de um blog de
moda, tornando-as interessantes e complexas, porém, € importante termos um
olhar distanciado, entendendo que mesmo fenémenos aparentemente novos
podem carregar caracteristicas tradicionais.

As transformacdes, o apelo midiatico e a profissionalizacdo dos blogs
estudados também levantaram o questionamento sobre o papel inicial dessas
paginas. Em primeiro lugar, esse papel mudou bastante, com exce¢do do blog
Petiscos, que mantém uma linha de publicacdo parecida ha muitos anos. Com a
forte repercussdo na midia, além do constante licenciamento de produtos, esses
blogs de moda, representados pela forte imagem das blogueiras, passaram por
modificagdes consideraveis. Com agendas atribuladas, as blogueiras néo
despendem de muito tempo para responder todas as perguntas e duvidas expostas
pelas leitoras, fazendo com que a troca de conteludos acabe sendo perdida
parcialmente, evidenciando uma aproximacao as dindmicas das midias de massa
tradicionais.

Em contrapartida, postagens de cunho mais pessoal, preferencialmente as
realizadas através de video, fazem bastante sucesso e as leitoras se mostram
entusiasmadas, fazendo com que o numero de comentarios seja maior se
comparado a outros tipos de postagens. Isto pode indicar dois caminhos: a) devido
a construcdo midiatica da blogueira, sua imagem tornou-se célebre e esse
segmento passou a ser visto como uma “persona famosa”, cercada por fas e
pessoas interessadas em sua vida pessoal, tal qual ocorre com o nicho de
celebridades que possuimos em nossa cultura contemporanea atual. Detalhes
sobre vida pessoal, intimidade, rotina e “segredos” passam a configurar interesses
comuns por parte das leitoras; b) o trago simplista na fundagéo dos blogs faz com
que esse tipo de ambiente on-line seja visto como um espaco onde quem o fundou
seja alguém semelhante a quem o |&. Logo, a construcdo de uma ideia de
proximidade ou intimidade com blogueiras pode existir, na medida em que, para
algumas leitoras, elas sdo uma espécie de amigas, onde € estabelecida uma relacdo

de confianca. Desta maneira, tragos de interesses por elementos mais intimos
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podem estar ligados a construcdo de proximidade em relacdo a setores pessoais da
vida da blogueira, uma vez que ela passa a ser vista como alguém préximo, o que
garantiria o direito de acesso a intimidade.

Entendo que os dois caminhos sdo opostos em suas concepc¢des, mas
durante o processo de estudo do fendGmeno, eles se mostraram em congruéncia,
pois a existéncia de um ndo elimina o outro. Ao mesmo tempo em que uma
blogueira de sucesso pode ser exaltada como uma atriz de cinema, ela também
pode ser tratada de forma intima por uma leitora, através de apelidos carinhosos e
aproximacoes indiscretas, como ocorre com celebridades. Da mesma forma em
que uma blogueira aparece em capas de revistas e é aplaudida por isso, também
pode ser acusada de estar sendo corrompida pelo mercado publicitario. Neste
sentido, o fendbmeno mostrou contradi¢fes nas analises, mas que corroboram para
a complexidade do objeto de estudo.

A partir dos dados, pode-se perceber que as temaéticas encontradas nos
comentarios trazem questdes relacionadas aos espacos de um blog de moda:
vontades, davidas, afetos, insatisfacdes e troca de informacdo. Pela observacao
dos aspectos analisados, chegou-se a cinco categorias analiticas principais, que
constituiram a base dos dados organizados pelo trabalho.

A primeira categoria foi denominada “expressdes de afeto”, dando conta de
temas relacionados a construcdo de dimens@es de dilecdo encontradas na relacao
entre leitoras, blogs e blogueiras. Essa categoria foi a mais extensa das cinco,
evidenciando que nos espacos dos blogs de moda ha uma forte construcdo de
tematicas permeadas pelo afeto desenvolvido a partir das visitacbes habituais e
periddicas aos blogs, por parte das leitoras. Mesmo que tais visitagdes sejam
direcionadas ao blog, a afeicdo encontrada nos comentarios analisados parece
estar fortemente associada a figura da blogueira, foco de uma série de elogios e
palavras carinhosas.

O segundo bloco de comentarios explorados compds a categoria que deu
conta de abordar temaéticas relacionadas ao descontentamento das leitoras em
relacdo a aspectos do blog: contetdos, postura da blogueira, precos de bens
materiais, afirmagdo de padrdes estéticos, etc. Nomeado “insatisfacdo: entre
reclamagoes e criticas”, esse grupo de comentarios trouxe a tona os aspectos que
desagradam as leitoras, e que ndo correspondem as expectativas esperadas por

elas. ApoOs observacdo, foi possivel perceber a presenca de trés formas de


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1313617/CA


PUC-RiIo - Certificagéo Digital N° 1313617/CA

182

exposicao das insatisfacdes das participantes dos ambientes dos blogs: através de
criticas ofensivas, criticas moderadas e reclamacoes.

A categoria “vontades: a construcao participativa dos blogs” apreendeu as
manifestacdes de desejos ou estima por contetdos especificos de acordo com as
participantes dos ambientes dos blogs estudados. A partir de tematicas que
explicitavam vontades distintivas por parte das leitoras, a possibilidade de
percepcdo dos espacos de comentarios como arenas de exposicdo de desejos
diversos foi plausivel: desejos por produtos, bens materiais, dicas, conselhos,
informac0es, atitudes e palavras especiais. Tal categoria se mostra, enfim, como
um ponto marcante dentro dos espagos de interacdo dos blogs de moda, uma vez
que as leitoras, ao expor desejos, pedidos e sugestdes, podem ajudar na construcao
de novas postagens e dinamicas dentro dos ambientes dos blogs. Ainda assim, é
conveniente citar que, por mais que a audiéncia seja participativa, a palavra final
sobre que tipo de contetdo sera compartilhado pelo blog, é da blogueira. Ela opta
se vai acatar e publicar determinados conteldos, ou responder certos comentarios.

A ocorréncia de duavidas foi acentuada, e por essa razdo, uma quarta
categoria foi pensada a partir dos comentarios frequentes, ratificando os blogs
como ambientes nos quais as leitoras podem recorrer para sanar inquietagdes
diversas. Dessa forma, as davidas sdo importantes meios para compreendermos o
que as leitoras esperam dos blogs de moda como espacos de interacéo,
possibilitando didlogos. Para que esse didlogo ocorra, deve haver um pacto
comunicacional entre leitoras e blogs, uma vez que as leitoras precisam acreditar
nesses ambientes como fonte de troca de conteddo. Uma vez que esse pacto ndo
acontece de forma esperada e/ou desejada, ha uma decepc¢éo por parte das leitoras,
bem como uma mudanca de funcdo dos blogs em relag¢do ao seu publico inicial.

A quinta e Ultima categoria, denominada ‘“’vontades’: compartilhando
informacdes”, compreendeu como o compartilhamento de conteidos e
experiéncias, por parte das leitoras, apareceu durante a analise dos dados
organizados pelo trabalho. Desse modo, o compartilhamento de comentéarios com
carater informativo se coloca como mais uma importante forma de interacéo,
cujos contetdos ali expostos partem das proprias leitoras, que buscam se
comunicar tanto com a blogueira, quanto com as outras leitoras participantes.

Para tanto, o blog de moda deveria se apresentar como um ambiente capaz

de proporcionar uma troca estimulada de tematicas, materiais e contetdos. Uma
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vez que este estimulo ndo ocorre, tendo em vista o alto grau de profissionalizacéo
dessas paginas, o blog passa a desenvolver outras finalidades para suas leitoras, e
comecam a ser vistos de diferentes formas por elas, pelo mercado, pela midia e
pelo campo da moda.

Apos andlise das cinco categorias e do fendmeno como um todo, uma linha
que costura os sentidos apresentados se fez presente, dando légica aos achados do
estudo: a ambiguidade. A ambiguidade apareceu como um fator importante em
todas as categorias e, principalmente, no momento atual em que vivem os blogs
de moda de sucesso. O amor e o0 6dio, a hierarquia e a igualdade, a distancia e a
proximidade s&o exemplos dessas ambiguidades que percorrem todo o fendmeno,
que, por sua vez, esta repousado na maior ambiguidade identificada: a
profissionalizacdo e a espontaneidade. Durante todo o processo de andlise do
objeto de estudo, podemos perceber que as blogueiras percorrem suas atividades
sob a l6gica da profissionalizacéo, devido ao atual momento em que seus blogs se
encontram, cercados por patrocinios, parcerias e projetos. Ao mesmo tempo, a
espontaneidade ainda é uma exigéncia valorizada e buscada, principalmente por
parte das leitoras, para que esses espacos se mantenham como o conhecemos
atualmente.

A banaliza¢do do termo “blogueira de moda” também contribui para um
caleidoscopio de percepgdes sobre o fendmeno. O segmento onde se apresenta o
foco do trabalho ja se distanciou, em muito, de nomeacgdes simplistas. Essas
“blogueiras de moda” estudadas, especificamente, sS40 donas de um espaco de alto
poder simbolico, construido através da forte adesdo de leitoras e de estratégias
discursivas. O futuro desses espacos € incerto, mas acredito que a imagem das
quatro blogueiras estudadas sera ainda mais explorada pelo mercado. Os blogs de
moda analisados podem mudar de objetivo, migrarem para outras plataformas ou
se transformarem em novos meios de comunicacdo de moda, diferentes do que
vemos hoje. Essas blogueiras podem desenvolver novos e grandiosos projetos,
mas devemos notar que elas conseguiram meios de caminhar dentro do campo da
moda através de seus blogs, ajudando a desenvolver e popularizar um nicho
profissional, o que é inédito.

Este segmento vem sendo apresentado como um fenémeno de forte apelo
midiatico e cultural e por isso foi estudado como tal. Os quatro blogs foram

analisados a partir de uma mesma Visdo, por apresentarem caracteristicas
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semelhantes em relacdo ao destaque mididtico que tiveram e continuam tendo,
mesmo que 0S numeros de comentarios tenham se estabilizado atualmente,
diferente dos picos de auge.

De uma forma mais geral, os canais para falar, discutir, interagir e produzir
contetdos relacionados a moda e temaéticas afins foram expandidos e
transformados. Os blogs de moda trouxeram mudangas e com elas, algumas
consequéncias: novos agentes sociais dentro do campo da moda, novos produtores
de contetdo, novas pessoas interessadas em falar e ler sobre o assunto. A partir de
fendmenos como os blogs de moda, o campo passa por alteragdes significativas,
mas uma transformacdo enraizada ainda ndo foi estabelecida. Nichos continuam
existindo, uma vez que a moda se apresenta como um campo restrito e excludente
em relacdo aos seus papeis sociais. As blogueiras de sucesso alcangaram entrada
para ambientes e cendrios outrora fechados, mas o fendbmeno, em sua totalidade, €
muito maior e a maioria das pessoas que participa dele (leitoras e blogueiras de
menor valor midiatico) continua sem esse passe de entrada. O acesso, neste caso,
é diferente e basicamente se encontra nos textos, fotos e videos compartilhados
por estas blogueiras que se tornaram célebres.

Pensando as formas interativas de se compartilhar tais contetdos, parto do
pensamento de que a comunicacdo é analisada a partir de processos simbdlicos,
onde os blogs de moda desenvolvem um sistema social sustentado, tanto pela
interatividade (cliques e compartilhamentos), quanto pela interacdo (comentarios)
ali presentes, que pode ser intensa ou em menor escala, mas que precisam existir
para que o sistema se sustente tal qual o conhecemos hoje. Um blog sem
comentarios ou uma blogueira sem compartilhamentos ndo interessa a nenhuma
marca. Uma blogueira que ndo oferece atencdo ao que sua leitora procura,
também néo € de interesse de um publico que busca naquele ambiente, formas de
se atualizar sobre diferentes assuntos ou trocar informagdes, principalmente.

Com facilidade, posso dizer que comecei estudando um fendmeno com
caracteristicas especificas e ele acabou se transformando em algo muito mais
complexo diante dos meus olhos. Deste modo, para estudos futuros, iniUmeras

opcodes e problematicas se abrem.
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ANEXOS

1

Entrevista com Layla Feldman

Layla Feldman é gerente de marketing da marca de roupas femininas Afghan, que
realizou uma parceria com a blogueira Camila Coutinho, do blog Garotas
Estlpidas. Camila assinou uma colecdo de roupas para a marca e estrelou o
catalogo da mesma. A entrevista foi concedida por meio eletrénico (email) no dia
04 de abril de 2014.

Olga Bon (OB): A Afghan fez uma parceria com a Camila Coutinho, do blog
Garotas Estupidas. Foi a primeira vez que a marca fez uma parceria com uma
blogueira de moda?

Layla Feldman (LF): Néo, ja estavamos fazendo um trabalho h4 muito tempo e a
colecdo desenvolvida foi uma conseqiiéncia desse trabalho.

OB: Por que vocés escolheram a Camila Coutinho, especificamente? Como se deu
0 convite?

LF: A Camila escreve muito sobre o universo feminino que falamos, ela fala de
moda, celebridades, dicas de restaurantes, tudo com muita leveza e por isso
achamos que ela tem tudo a ver com a marca.

OB: O que vocés buscavam ao formar essa parceria? (no sentido mercadoldgico e
publicitario)

LF: No sentido mercadoldgico, expandir nossas vendas no canal atacado e
publicitario colocar a marca ao lado de uma personalidade que achamos que tem a
ver com a marca, para associar as imagens.

OB: Que tipo de segmento vocés buscaram atingir com a parceria?
LF: O nosso canal de atacado, as vendas para multimarcas.

OB: A Camila desenvolveu uma colecdo capsula. Ela participou ativamente do
desenvolvimento das pecas? Foram pecas mais Camila ou mais Afghan?

LF: Ela participou escolhendo as pecas que ela gostava e que tinham a ver com o
que ela estava precisando naquele momento. Como ela é uma menina que esta
muito inserida no mundo da moda nacional e internacional, foi legal ela dizer o
que ela estava sentindo que estava precisando como uma calga flare, por exemplo.
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OB: Como vocés enxergam a receptividade das consumidoras Afghan em relacéo
a imagem e colecdo da Camila?

LF: Muito positiva. No Rio de Janeiro em nossas lojas tivemos muitas clientes de
fora do Rio perguntando sobre a cole¢éo da Camila e nas multimarcas os olhos de
todos os lojistas brilharam ao saber que a Camila Coutinho tinha desenvolvido
uma colecéo para a Afghan.

OB: Quem vocé acha que foi as lojas buscar esse produto? Mulheres que ja
consumiam Afghan ou leitoras do Garotas EstUpidas?
LF: Como os produtos sdo legais, acredito que nossas consumidoras também o0s
tenham procurado, mas como disse antes, muitas leitoras do GE de outros estados
correram para a Afghan para ter a colecdo da Camila.

OB: Como vocé enxerga o papel que as blogueiras vém desenvolvendo no mundo
da moda e o espaco que elas vém conquistando na mediagédo entre produtor (como
no caso da Afghan) e consumidor de moda?

LF: Hoje em dia as blogueiras conquistaram o espaco delas de vez e acredito que
as marcas de moda tem que abracar isso a seu favor e trabalhar com elas lado a
lado.

OB: Além da colecdo, a Camila também fez o catalogo. Vocés queriam explorar a
imagem “look do dia” nas suas consumidoras?

LF: Sim, queriamos divulgar o catdlogo num estilo bem “look do dia™’ , bem
blogueira.

OB: Qual o retorno que vocés esperavam a partir dessa parceria? Ele foi
surpreendente (tanto positivamente quanto negativamente)?

LF: O retorno era alcancar mais compradores de multimarcas e conseguimos,
aumentamos nosso numero e foi positivo.

OB: Muitos profissionais de moda torciam (e ainda torcem) o nariz para muitas
blogueiras de moda. Assim como empresas e marcas. A Afghan sempre viu
positivamente o trabalho dessas meninas ou foi algo construido ao longo do
desenvolvimento do fendmeno? Vocé acha que elas sdo passageiras (como dizia-
se) ou realmente criou-se um novo nicho de profissdo de moda?

LF: Nunca viramos o nariz e sempre acreditamos no trabalho delas como uma
divulgacdo do nosso trabalho. Ja fizemos amigo oculto de blogueiras, desfiles, e
muitos eventos com diversas delas. N&do acho que séo passageiras, o exemplo da
Camila esta ai, cada vez crescendo mais e mais. Existem agora muitas meninas
querendo alcancar a Camila, mas acho que a época de crescimento de blogueiras ,
essa sim passou, agora ficardo as que estouraram.
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Entrevista com Daniely Von Atzingen

Daniely € gerente de Comunicacdo e Marcas da Farfetch, uma multimarcas de
luxo na qual a blogueira Thassia Naves possui uma loja virtual especifica. Thassia
também foi escolhida para ser embaixadora da marca no Brasil. A entrevista foi
concedida por meio eletrdnico (email) no dia 23 de marc¢o de 2014.

Olga Bon (OB): A Farfetch tem uma parceria com a Thassia Naves. Vocé pode
explicar melhor essa parceria?

Daniely Von Atzingen (DA): A parceria foi uma ideia nossa. Tivemos a ideia de
chamar a Théssia por ela ser uma pessoa ativa no territorio online, por possuir um
excelente trabalho na composicéo de looks, misturar e selecionar marcas nacionais
e internacionais alinhadas ao perfil da Farfecht.

OB: Foi a primeira vez que a empresa fez uma parceria com uma blogueira de
moda?

DA: Realizamos varias acBes com outras blogueiras, como Lu Ferreira, Sophia
Alckmin, etc. Mas, dessa forma, de criar uma loja, foi a primeira vez.

OB: Por que vocés escolheram a Thassia, especificamente?
DA: Pela Thassia saber compor um mix de moda competente, pelo repertério que
ela possui e por ser uma pessoa muito ativa no territério online, como a Farfetch.

OB: O que vocés buscavam ao formar essa parceria? (no sentido mercadoldgico e
publicitario)

DA: O nosso objetivo é apresentar a multiplicidade de marcas da Farfetch (que
sdo mais de mil marcas, e mais de 90 mil produtos online). Ela, a Théssia,
representa e trabalha muito bem com determinadas marcas, tem um repertério
maravilhoso. Dessa forma, nds poderiamos criar um direcionamento direto com o
que ela veste. O que ela veste pode ser comprado na Farfetch. O pablico da
Théssia é um publico potencialmente consumidor da Farfetch.

OB: Como se da a curadoria das pegas e acessorios?
DA: De ambas as partes. Nos levamos produtos pra Thassia e ela nos da o
feedback. Da mesma forma, o contrario.

OB: Como vocés enxergam a receptividade das consumidoras que acessam a
Farfetch em relacdo a imagem e loja da Théassia?

DA: As meninas tém o interesse em saber do que ela gosta, da vida dela, o que ela
ta olhando, o que ela conheceu de novo, estdo interessadas na informagéo que ela
traz. Dessa forma, quando a véem usando algum produto, podem acessar a
Farfetch e compra-lo. A receptividade ¢ muito boa, justamente por esse interesse
gue existe em saber o que a Thassia esta fazendo e consumindo.
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OB: Como vocé enxerga o papel que as blogueiras vém desenvolvendo no mundo
da moda e o espaco que elas vém conquistando na mediacdo entre produtor e
consumidor de moda?

DA: E um novo comportamento de consumo através da Internet. Antes, vocé
esperava um desfile, depois esperava chegar uma revista com informacdes sobre
aquele desfile e s6 ia ver a roupa em algum editorial na prépria revista. Hoje, isso
mudou totalmente. Vocé pode assistir ao desfile através do Instagram das
blogueiras, que mostram o desfile a partir do seu ponto de vista, entdo vocé tem
varios pontos de vistas daquele desfile. Vocé tem acesso aos backstages, etc.
Mudou completamente mesmo. A informacdo que elas mostram acaba
despertando a atencdo e o desejo. Elas “humanizam” 0 que esta a venda nas lojas.
Vocé ndo sabe como a roupa vai cair e elas jA mostram como a roupa fica, com o
que e como é possivel usar. E muito interessante.

OB: Vocé acha que as blogueiras de moda sdo passageiras (como dizia-se) ou
realmente criou-se um novo nicho de profisséo de moda?

DA: N&o acho que seja reversivel. E algo pra daqui em diante. Hoje, elas ja tém
uma midia. Mas, s6 fica quem é bom, quem € inovador, quem é profissional,
guem procura melhorar sempre.
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Entrevista com Mdnica Salgado

Mbonica Salgado é editora-chefe da revista Glamour. A revista ja& fez diversas
matérias e capas com blogueiras de moda, como mostrado ao longo do trabalho. A
entrevista foi concedida por meio eletrénico (email) no dia 07 de fevereiro de
2014.

Olga Bon (OB): Como que a Glamour vé as blogueiras de moda para o
seguimento? Que importancia vocés atribuem a essas meninas?

Ménica Salgado (MS): Na verdade, as bloggers sdo parte de um fenémeno
midiatico maior e mais poderoso. Sdo as garotas certas na hora certa. Acho
extremamente positivo a partir do momento que democratizam a moda — com
elas, o fashion deixa de ser privilégio de dois ou trés e passa a parecer real,
palpavel, ao alcance de todas. Viva elas!

OB: Vocés sentem algum tipo de influéncia nas leitoras quando ha alguma
blogueira de moda envolvida em uma matéria ou entrevista?

MS: Vc diz em termos de retorno? Bem, a Glamour é uma revista que construiu
uma relagdo muito proxima com suas leitoras. Somos uma revista que tem
tradicdo de fazer os produtos mostrados sumirem das prateleiras. Isso posto, é
algo que acontece muito, independentemente de termos ou ndo bloggers. Mas
nossa capa de julho, com as cinco meninas, foi uma das que mais vendeu na
historia da Glamour (esté entre as top 3).

OB: Para vocés, hoje é fundamental que uma marca faga parcerias com blogueiras
de moda ou ndo? Por qué?

MS: Fundamental certamente ndo, mas as marcas ndo podem fechar os olhos pra
um fendmeno tdo importante e onipresente. Hoje até as grandes grifes de luxo
usam da forca destas meninas, o que é sinal de que o resultado é liquido e certo
inclusive para esse restrito universo premium.

OB: Para a edicéo de julho de 2013 vocés fizeram um concurso para eleger a capa
entre cinco blogueiras de moda. Eu gostaria de saber o porqué dessas cinco e 0
gue motivou a Glamour a fazer essa capa: 0 sucesso das meninas, marketing, ou
outros motivos?

MS: Escolhemos as meninas que, em nossa opinido, eram as mais influenciadoras.
Os critérios sdo subjetivos e ndo envolvem apenas audiéncia. A capa foi um
caminho natural de uma revista que prestigia as blogueiras desde sua primeira
edicdo — foi a primeira a fazer isso, alias.
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OB: O concurso para essa edicdo de julho era explicado da seguinte forma:
“Glamour orgulhosamente apresenta... um concurso como Vocé (e 0 mercado
editorial deste Pais) nunca viu.” O que vocés queriam dizer com isso?

MS: Justamente o que dissemos: o concurso, toda a ideia, € algo totalmente
inédito no mundo todo. Essa acdo virou um case dentro da Condé Nast
Internacional. Viramos referéncia de veiculo que busca o novo e surpreende.

OB: Para o primeiro comercial em TV, a Glamour escolheu Camila Coutinho e
Camila Coelho para o estrelarem e mostrarem a Glamour para o Brasil. A escolha
dessas duas blogueiras tem a ver com a decisdo do concurso passado? O que levou
a Glamour a escolher duas blogueiras de moda como representantes da revista em
nivel nacional em uma das maiores acBes de marketing da revista, com
investimento de R$10 milhdes. A revista ndo correu o risco de ser associada a
meninas que poderiam ser desconhecidas do grande publico? Por que ndo optaram
por celebridades mais enraizadas na cultura de massa nacional, como uma jovem
atriz da Globo, por exemplo?

MS: Escolher uma atriz da Globo seria um caminho 6bvio, e esse ndo é nosso
papel, com todo o respeito que temos por elas (que estampam muitas de nossas
capas). O filme é a continuidade de um trabalho, a evolucdo de um discurso, de
um conceito que acreditamos.
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Entrevista com Cristina Sander e Deisi Pereira

Cristina Sander é gerente de moda e mercado e Deisi Pereira é gerente de
marketing da marca Dumond. A Dumond possui uma parceria sazonal com a
blogueira Camila Coutinho. A entrevista foi concedida por meio eletronico
(email) no dia 12 de fevereiro de 2014.

Olga Bon (OB): Quando e por que surgiu a ideia de chamar uma blogueira de
moda para assinar uma colecdo da Dumond?

Cristina Sander (CS): A Dumond buscou Camila por achar seu estilo semelhante
ao da mulher Dumond, e sabendo da forca das blogueiras de moda, achamos
interessante ligarmos a imagem dela a da marca. A parceria comegou na cole¢do
do verdo 2013.

Deisi Pereira (DP): A parceria com a Camila surgiu de uma vontade dos dois
lados, da Camila, de ter uma linha de sapatos sua e da Dumond, de fortalecer sua
presenca no universo das blogueiras através de uma parceria de maior duragdo e
com uma blogueira ja consolidada.

OB: A marca identificou a importancia de ter uma blogueira de moda em
parceria?

CS: Sim, esse tipo de aderéncia é comum hoje, porque as blogueiras estdo de certa
forma substituindo as revistas para as nossas clientes. E no momento que
percebemos que nossas clientes estavam buscando inspiracbes com blogueiras e
ndo somente em revistas, achamos importante esse tipo de aderéncia.

DP: A marca viu a necessidade de estar presente neste universo, nao
necessariamente pensamos em linha assinada logo no inicio, mas essa ideia surgiu
juntos, juntando as necessidades da marca e os projetos da Camila, e achamos
6timo!

OB: Qual a razédo para a Camila Coutinho ser a escolhida?

CS: Por acharmos que ela tem um estilo semelhante ao que idealizamos para a
mulher Dumond.

DP: Ela j4 era uma das nossas principais referencias entre as blogueiras.
Conhecemos a Camila pessoalmente através de contatos em comum, durante um
SPFW e passamos a olhar o trabalho dela com mais cuidado e identificar no perfil
dela uma forma de trabalhar que nos agradava, tempos depois voltamos a
conversar e evoluimos a parceria para a linha de sapatos.

OB: A parceria deu certo, pois 0 que era uma colecdo capsula em 2013 se tornou
uma colecdo maior em 2014. Deu mais certo do que vocés esperavam?

CS: Néo, acredito que estavamos preparados para o sucesso. A parceria foi feita ja
esperando um grande resultado.

DP: Néo, sempre acreditamos no sucesso do projeto e por isso ja acertamos a
continuidade da parceria antes mesmo dos resultados da primeira colecdo capsula.
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OB: Qual é o nivel e o tipo de envolvimento que vocés identificam entre as
leitoras do Garotas Estipidas com a Camila Coutinho?

CS: Grande, as leitoras do blog trocam muita informacdo entre elas, a interacdo é
constante.

DP: Percebemos um envolvimento mais préximo do que a maioria das blogueiras.
Camila tem um jeito simples de se colocar, costuma responder as leitoras de
maneira rapida e descontraida e tira de letra até mesmo 0s comentarios mais
delicados. Leva tudo com simplicidade e bom humor, aproximando esse universo
das leitoras. Além disso, no contato pessoal, € super acessivel e brincalhona, as
leitoras adoram.

OB: Quem compra, em sua maioria, 0s produtos da colaboragdo entre a Camila e
a Dumond? Sao consumidoras antigas da Dumond ou s&o leitoras do blog que véo
as lojas atras desses produtos especificamente?

CS: Né&o sabemos ainda, ndo mensuramos isso.

DP: No geral, percebemos as consumidoras mais jovens consumindo esses
produtos, tanto por se identificarem com a Camila, quanto pelo estilo dos
produtos, que tem cores marcantes e modelos super atuais.

OB: Os produtos desenvolvidos pela Camila Coutinho sdo feitos de forma
colaborativa, certo? Eles tém muita procura e/ou reservas? Eles acabam em
quanto tempo?

CS: Néo posso responder questdes de giro de produto, mas podemos afirmar que
sdo produtos desejados pelo fato de estarem associados a figura da blogueira.

DP: Sim, a Camila opina e aprova tudo o que sai com o nome dela. Com o
fendbmeno das redes sociais, 0 interesse pelos produtos €é imediato, as
consumidoras sabem dos lancamentos e ja comecam a questionar as lojas mais
proximas, pelo que percebemos nas redes sociais e pelos reportes de alguns
lojistas.

OB: Vi em uma entrevista com Camila Coutinho que ela desenvolve duas
colecgdes anuais oficiais com a Dumond, mas mas que sempre existe a renovacao
das colecdes. Dessa forma, chega produto com o selo Garotas Estupidas 6 vezes
ao ano. E mesmo assim a saida é intensa?

CS: Sim, trabalhamos com seis cole¢des anuais, € uma pratica comum no
mercado de moda. Se fossem menos, ndo atenderiamos as necessidades das nossas
clientes de termos novidades nas lojas. Todo o setor trabalha com esse calendario.
DP: Sim, temos trés langcamentos de inverno e 3 lancamentos de verdo e em cada
um deles, temos produtos da Camila. A venda de produtos é constante porque o
mercado exige essa renovacao, a consumidora quer ver novidade a cada vez que
vai a loja, e so tendo esse ritmo de renovacéo € que se consegue isso.

OB: Como vocés veem a importancia de ter uma blogueira de moda com o status
da Camila Coutinho colaborando com a Dumond? Vocés acham que é uma forma
de renovacao de publico?

CS: Nao penso na parceria como renovacao de publico, mas sim como ter uma
marca que acompanha as mudancas da sociedade. Ndo acho que somente
mulheres que ndo consumiam Dumond acompanham a Camila, mas sim nossas
clientes, que passaram a usar a internet para se informar, e ndo s6 mais 0s meios
off-line e midias "tradicionais". A marca Dumond, como marca de moda, precisa
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acompanhar essas mudancas, pois nossas clientes também mudam. A importancia
para a Dumond é estar em uma "nova“midia - os blogs - e a Camila Coutinho
também ganha, pois tem sua imagem associada a uma grande marca de moda.

DP: Sem dlvida a parceria com a Camila traz renovacdo. A Dumond faz 20 anos
em 2014 e como toda marca com tantos anos de mercado busca preservar suas
consumidoras antigas e fiéis, mas, como marca de moda, precisa acompanhar 0s
movimentos do mercado e conquistar novos consumidores. Temos uma equipe de
estilo antenada e que, apesar de primar pelo conceito de brasilidade da Dumond,
cria colegdes que agradam a varios estilos de mulheres, mas que tem em comum o
gosto pela moda e pela feminilidade.
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Entrevista com Rodrigo Esper (I Hate Flash).

Rodrigo Esper ¢ fotografo e um dos sécios do coletivo | Hate Flash. O coletivo
foi responsavel por acompanhar Camila Coutinho e Vic Ceridono nas semanas de
moda de Paris e Londres, gravando um reality show. A entrevista foi concedida
por meio eletrénico (Skype) no dia 10 de margo de 2014.

Olga Bon (OB): O | Hate Flash acompanhou as blogueiras de moda Vic Ceridono
e Camila Coutinho na Semana de Moda de Paris, e agora na de Londres. Como
surgiu essa parceria?

Rodrigo Esper (RE): A parceria surgiu por indicacdo da blogueira Thassia
Naves, que é de Uberlandia. O Hick Duarte também € de 14 e ele comecou a
fotografar uma cena de festas do pessoal de 14 e ai foi assim que ele conheceu a
Théssia. Sendo assim, ele comecou a trabalhar com ela, tirar fotos dela, e ela ficou
bastante satisfeita e comecou a indica-lo para vérias pessoas e uma delas foi a
Camila Coutinho. Ele comecou a trabalhar com ela também. Surgiu a
oportunidade desse reality, que a MAC ia patrocinar, em Paris. O Hick foi, mas as
pessoas ndo sabiam como ia ser o formato direito. Era uma proposta sem muita
coisa concreta e tudo aconteceu naturalmente. O Hick foi gravando, fotografando
e montando conforme ele ia achando que ia ficar legal e ai ficou 6timo. As
meninas (Camila e Vic) adoraram e as meninas da MAC amaram e o formato
comecou a fazer sucesso. As pessoas comegaram a comentar muito, teve muita
visualizacdo, as meninas tiveram uma resposta muito boa do publico, por causa
desse formato. Porque é uma cobertura mais pessoal, com uma dualidade: a
Camila ¢ blogueira, entdo tinha a coisa mais do consumo, mais do “Look do dia”,
esse formato de blogueira mesmo. Mas também tinha a Vic, que é editora de
beleza da Vogue, o que trazia um perfil mais jornalistico, mais de moda, o que
gerou um contraponto muito bom: uma coisa comercial e outra jornalistica. O
formato vingou e as pessoas comegaram a consumir muito e obviamente surgiu a
oportunidade de fazer outro. O que o Hick aprendeu é que era muito dificil de
fazer sozinho, pois a agenda das blogueiras é muito intensa. A MAC as levava
para varios restaurantes, pra varios backstages, pra muitos lugares, e o Hick néo
conseguia produzir contetdo, ficava muito tenso, ndo conseguia entregar pra elas
no prazo que elas precisavam. E assim, ele viu que era mais interessante, até para
conteido fotografico, que fossem duas pessoas. Foi assim que eu entrei,
apresentando pra elas um formato diferente, que eles fotografassem e também
filmassem, indo com duas pessoas, pra dar conta e pra conseguir entregar no
prazo o mais rapido possivel. Foi assim que surgiu Londres.

OB: Quais os objetivos principais da gravacdo desse reality com as duas
blogueiras?

RE: O objetivo principal do reality € mostrar essa perspectiva bem pessoal da
viagem pra uma Semana de Moda. Nao pela Semana de Moda em si, mas sim
pelo 0 que as pessoas estdo vivendo 4. E uma perspectiva bem pessoal dessa
cobertura e engloba toda essa parte de como a pessoa V& 0 negocio, o que é
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interessante pra ela, o que chama atencdo dela, os passeios, as pessoas que
chamam atengdo, a maquiagem que chama atencdo, as roupas que chamam
atencdo. Toda uma perspectiva bem pessoal. E um reality no sentido de ser bem
verdadeiro com o que elas estdo vivendo e passando por l&. E é uma cobertura que
ndo se preza a ser super rigorosa com a Semana de Moda. Ela vai muito mais pelo
0 que as meninas estdo consumindo, 0 que as meninas estdo vestindo, o que as
meninas estdo comendo, a temperatura do lugar, pontos turisticos. O reality é
muito mais focado na viagem, na experiéncia que as blogueiras estdo tendo, do
gue na Semana de Moda em si.

OB: Na versdo de Paris, o projeto foi apoiado pela MAC. Em Londres, ha a
presenca da maquiadora sénior da MAC e também produtos Vogue. As duas
empresas estdo envolvidas no projeto? De que forma?

RE: No caso a MAC é patrocinadora do projeto, quem captalizou o projeto,
vamos dizer assim. N&o sei exatamente dizer como € a participacdo, quem vem
antes quem vem depois. A gente tem a VVogue Eyewear e no caso, as duas séo
patrocinadoras do reality. A MAC faz a agenda das blogueiras. Ela cuida “pra
onde vocés vao”, “como vocés vao”. Isso é uma diferenca muito clara das
Semanas de Moda la de fora para as Semanas de Moda daqui. La fora as marcas
de beleza que montam toda essa parte de agenda, de backstage. Aqui no Brasil
tem toda essa burocracia de assessoria de imprensa deixando entrar, ndo deixando
entrar. E a assessoria de imprensa da propria marca que cuida do acesso ao
backstage. L& fora ndo, as marcas de maquiagem que fazem a assessoria, essa
relagdo entre o jornalista e o acesso. Entdo a MAC obviamente tem todo um jogo
de cintura pra levar as meninas aos lugares. Entdo a MAC entra ai como
patrocinadora e como assessoria de acessos: 0 que vai ser visto, onde elas vao
visitar. Mas tudo de uma maneira bem conversada. Ela propde uma agenda, as
meninas vém com uma agenda paralela, elas discutem o que rola, o que néo rola e
por ai vai. A Vogue no caso vira uma parceira natural, até porque a Vic é editora
de beleza da marca. Ela entra como divulgadora. A Vogue Eyewear no caso, que é
bem separado da Vogue. Ela carrega o nome “Vogue”, mas ¢ bem descolada da
Vogue revista. A Vogue revista entrou como uma parceira de midia. Ela
divulgava o reality, dava uma forca pra gente conseguir acesso a algumas coisas,
mas era so isso.

OB: Ja pude notar que o primeiro episodio de Londres esta bem mais extenso do
que os de Paris. Quais as principais mudancas entre o projeto de Paris e 0 projeto
de Londres?

RE: A principal mudancga de Londres pra Paris é que a gente ndo ta fazendo mais
com uma pessoa e sim com duas. Em Paris, o projeto era um piloto, as meninas
ndo sabiam como ia ser feito, foi tudo descoberto na hora. Londres tinha um
cronograma muito mais acertadinho, uma proposta muito mais quadrada e tinha
dois cadmeras e isso gerou muito mais material do que Paris. E acabou que o
reality ficou muito maior. O projeto ficou mais extenso, mas mesmo assim
acabava sendo frustrante, porque a gente sabia que ndo deveria ser maior do que
10 minutos porque ninguém ia ver. Acabou que o publico tava sempre pedindo
mais, tava quase exigindo mais e entdo a gente mudou um pouco a cara do
programa.
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OB: Vocés percebem a receptividade do publico na internet? Em caso afirmativo,
como e qual é o tipo de receptividade.

RE: Pra ser sincero eu achei surreal a receptividade do publico, cara. A galera
AMA essas meninas, tipo LOUVAM essas meninas. Eu ndo imaginava que fosse
tdo assim. A galera comentando e falando e pedindo e acompanhando. Saia um
reality e ja tinha uma porrada de views, uma porrada de comentarios. A galera
louvando elas, chamando elas de todos elogios possiveis que eu nem conseguia
imaginar. Eu ndo sabia que era tanto assim. Eu sabia que as meninas tinham uma
repercussao boa, até por causa dos numeros de audiéncia delas, mas é tipo surreal
como elas séo louvadas. Pra mim foi surreal de ver. Qualquer material que a gente
gerasse com elas ia dar certo.

OB: Nas Semanas de Moda da Europa, elas sdo reconhecidas?

RE: N&o, elas ndo sdo reconhecidas nas Semanas de Moda de la. Elas séo
conhecidas pelos brasileiros. Tem muito brasileiro 1a. Tem toda uma cena de
brasileiros ndo sé visitando, mas produzindo também. Tem uma galera de
backstage, uma galera de marca mesmo, que ta infurnada nos backstages. Entao
todo brasileiro de la conhecem elas e ddo valor. Mas 14 em si elas ndo tém tanta
presenca. O que aconteceu é que tem muita assessoria de imprensa brasileira
trabalhando 14, entdo elas sabem o valor dessas meninas e passam isso pras
marcas. A Topshop, por exemplo, sabe que elas importantes. Elas se tornam
conhecidas depois de serem apresentadas pelas assessorias brasileiras que
conhecem elas.

OB: Qual o tipo de estrutura que vocés percebem que gira em torno dessas
meninas? E qual é a estrutura especificamente durante a estadia delas para a
cobertura das Semanas de Moda estrangeiras?

RE: Elas sdo muito bem recebidas. Tanto a MAC, quanto as assessorias de
imprensa, a galera valoriza muito essas meninas pelo alcance midiatico delas. Elas
ficam em hotel de primeira, sempre restaurantes de primeira, mimos pra caramba,
produtinhos ali, roupas aqui. Elas sdo mega mimadas pelas marcas e elas estdo
sempre bem cuidadas. Saem com motorista levando para os lugares todos, pra elas
conseguirem um resultado positivo, ainda mais pras meninas que estdo filmando
um reality. Ficam o tempo todo animadas, o tempo todo pra cima. Pelo menos o
que eu vi da MAC é a galera desesperada pra agradar. E uma parada muito
interessante até. V& como elas sdo valorizadas pelas marcas que trabalham com
elas. E nas Semanas de Moda é justamente isso que eu falei, tudo de primeira, séo
super bem tratadas.
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