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O mundo mudou quando a moda,
ao invés de se tornar um mondlogo,
se tornou uma conversa.

Suzy Menkes
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RESUMO

A proposta deste trabalho ¢ entender como e porqué foi possivel acontecer a
descentralizacdo da informa¢do de moda e, consequentemente, a democratizagdao da
passarela. Gracas a grande difusdo ocorrida nos anos de 1960, com a inveng¢do do
prét-a-porter, ¢ aos meios eletrdnicos de comunicagdo de massa, a moda foi se
tornando um assunto cada vez mais popular e abordado pela imprensa. A rede, através
dos blogs e outras midias sociais, abriu as portas da comunicag¢do para quem quisesse
se expressar. E a moda, que ¢ basicamente um assunto pautado pela atualizagdo,
efemeridade, multiplicidade e individualizagdo, encontrou nos blogs e na sua
linguagem 4gil e pessoal uma 6tima forma de ser discutida e propagada. O “boom”

que a moda vive atualmente, portanto, ndo ¢ algo isolado, sem relagdo com o passado.

Palavras-chave: moda, blogs, jornalismo, publieditoriais.



1. INTRODUCAO

A moda tem sido um dos fenbmenos mais influentesiviizacéo ocidental.
Atualmente, esta influéncia se projeta nas maisrdas areas, além do vestuario, e €
vista quase como algo “natural”. No entanto, a miaa uma longa histéria (que
comegou, aproximadamente, no final da Idade Méd@m,século XV), e esta
intrinsecamente relacionada com a linguagem, o ogog arte e 0 consumo.
Compreender melhor esse fenbmeno é ampliar o conéeito sobre as sociedades e
seus individuos.

No campo da comunicacdo, as noticias e os debaibes smoda vém tendo
cada vez mais destaque na imprensa tradicionaimdém, nas novas midias lancadas
com a internet. Os diferentes suportes possives & trabalhar a informacao de
moda fizeram surgir uma verdadeira “conversa” émud ao redor do mundo, em
que as tendéncias, os estilistas, as formas deummns enfim, tudo o que esta
relacionado a area — sdo 0s assuntos em pautae @agacia limitado ao restrito
“mundinho da moda” se tornou cada vez mais acdsaivpiem se interessa pelo
tema.

O boomque a moda vive atualmente ndo € algo isolado,re@gado com o
passado. Gracas a grande difusdo ocorrida nosdant®60, com a invencao do prét-
a-porter, e aos meios eletronicos de comunicacana®sa, o assunto foi se tornando
mais popular e discutido em escala mundial.

No Brasil, com a introdugdo mais intensa da mod@malismo, na década de
60, foi possivel propagar as ultimas tendénciastienelar o desejo e a vontade dos
consumidores. Ao mesmo tempo, essa imprensa dedi@acthoda foi capaz de
estimular a leitura entre as mulheres e a circolagitemas relacionados a arte e ao
universo feminino.

Com o aumento da cobertura de moda na imprensa quaatidade de
informacgdes disponiveis na internet, o assunto ‘ahoganhou um cunho mais
democrético e democratizou a passarela, antestaesmhis profissionais e jornalistas
da éarea.

Nessa perspectiva, € valido conhecer melhor ostecorentos que tornaram
tal “conversa” possivel. A web 2.0, tendéncia d&rimet que reforcou a troca de

informagdes e colaboragédo dos internautas com seiteervigos virtuais, tem um



decisivo papel nisso tudo, ja que abriu as por@ascamunicacdo para pessoas
comuns, que ndo necessariamente eram estudanpesfisgionais formados na area,
difundirem suas opinides e imagens para todos\wegadores da rede.

Desde que foram criadas as ferramentas dos sitedblalgs, cresceu
vertiginosamente o numero de usuarios interessagdo®screver e dividir com o
mundo seu dia a dia, suas idéias, opinides e smsu8sy Aquilo que antes era limitado
a ficar em um ambiente ou objeto pessoal e restiiimo o seu circulo social ou até
mesmo seu diario de papel, passou a ser lido ertad® por alguém do outro lado
do pais ou do planeta.

O internauta, antes um mero consumidor de infofimagassou a ser criador
de conteudo. E, como moda € ao mesmo tempo indiNiégado e pertencimento, 0s
blogs sdo uma das midias que parecem incorportitperente essa afirmacéo. Por
isso, deram tdo certo: os blogs deixaram de sdpbsvisomo subjornalismo, e
ganharam forca e notoriedade. Alguns acabaram,&anbonquistando espaco na
midia como fonte de informacéo confiavel.

Se antes era preciso esperar um tempo considgraneeke ter acesso a livros,
revistas e jornais internacionais, com a evolug@anternet esse contetudo esta, em
boa parte, acessivel a todos os que forem curiodmsstante para ir em busca da
informagé&o que desejam. Com as imagens e a ajusldraidutores online, muitas
vezes, nem é preciso ser expert na lingua do &sttangeiro para captar bem a
mensagem do veiculo e transforma-la em informaeé® @ seu blog.

Através dessas inovacdes os interessados por numia@dos 0s assuntos que
estdo ligados a ela — arte, muasica, fotografierdttira, design, beleza, consumo, entre
outros - tém na internet uma enciclopédia infidigareferéncias e conteudos. Em se
tratando de um tema téo relacionado a criatividemgs essas informacdes se tornam
Uteis para enriquecer a bagagem cultural e imagéle quem precisa, ou quer,
conhecer e trabalhar com aquilo que Gilles Lipdaetshamou de “O império do
efémero”.

Efemeridade, atualizacdo, multiplicidade e indialismo sdo caracteristicas
da moda e também dos blogs. A rapidez com que a m@dransforma, torna essa
ferramenta digital uma midia capaz de incorporaylgar e debater com agilidade as
tendéncias que vao surgindo. E essa discussata&den uma linguagem, na maioria
das vezes, solta, moderna e agil. Os blogs deixdeuser apenas espaco de diario

virtual, para se tornarem um canal de comunicasgja,ela pessoal ou empresarial.



Nessa perspectiva, muitos blogs que se consolidazamo fontes de
informacédo sobre o mundo da moda e suas tendémpaasaram a disputar com
jornalistas de TV, sites, revistas e jornais, @ flarnalistico, a critica de um desfile,
enfim, a distribuicdo das ultimas novidades sobseeeuniverso em constante
atualizacdo. Entender melhor como, porqué e quiallEEncia dessa transformacao
na forma de comunicar a informacdo de moda é divbjdesse trabalho.

Na falta de uma bibliografia especifica sobre wiatss“blogs de moda”, obras
gue discutem o fendbmeno da moda, cvtwmla: uma filosofiade Lars Svendsen@
império do efémerode Gilles Lipovetsky sdo essenciais para quensméda melhor
0s caminhos que a moda tomou e tracou desde aggmento, e como a sociedade
contemporanea se comporta em relagao a ela.

O Jornalismo e producdo de mqdde Ruth Joffily, € um dos poucos livros
gue tratam, no Brasil, do importante papel do psadinal que trabalha na imprensa de
moda, e também é fonte de boas informacdes safeaias/erso.

Para relacionar tudo isso com o atual cenario kectaltural, a obra hora
da geracdo digitglde Don Tapscott, cumpre importante papel, jamostra como 0s
jovens que nasceram na era da internet influendamportamentos e mercados
através de suas palavras e atitudes.

Sendo assim, no capitulo 2 desse trabalho proeudissutir o que é a moda
atualmente, quais as suas linguagens, como se dauoconsumo e quais as
engrenagens que fazem esse sistema funcionarmfafoomo a moda se transforma
constantemente torna sua comunicacdo verbal elwvsuoainteressante objeto de
estudo no campo da comunicagéo.

Buscar compreender as particularidades da imprmsaoda € o objetivo do
capitulo 3. Esse tipo de jornalismo tem caractedistque o distancia dos outros, a
relacdo entre os veiculos e seus anunciantes edompfinio das imagens e do texto
explicitamente subjetivo sdo alguns dos pontossgu&o abordados. Tais diferencas
parecem estar ligadas ao préprio fenbmeno da mamlanesmo tempo em que é
informacéo, a moda também € uma questdo de essaégersonalidade. Por isso, a
reportagem de moda ndo € apenas atualizadora, anasémn fornece dicas e
informacgdes variadas sobre estilos para o leitag quer cada vez mais dar sua
opinido e, se possivel, interagir com os veiculos.

Dessa maneira, o capitulo 4 mostrara como os “arestidominaram a cena

da comunicacdo de moda nos ultimos quatro anosm® Eessoas que nao tinham



nenhuma ligacdo profissional com o0 assunto corgnaist seu espaco COmMo
formadoras de opinido na area. A linguagem dossblggase sempre agil, auténtica,
em constante atualizagdo e com Varios recursosl@Egoos a disposicdo, se encaixa
perfeitamente com as transformacgdes no universoatta. Os blogueiros ganharam
mais destaque na midia e chegaram até a supeatigpptimeira fila dos grandes
desfiles. Com isso, surge a polémica: eles tami@@nersticos de moda?

O status de influenciadores e formadores de opi@i@mcado por blogueiros
tidos como “profissionais” interessa muito ao méng de moda, que deseja estar
presente nessa nova midia, seja na forma de s pseja criando seu proprio blog
para ficar mais perto dos clientes. Assim, a piggelo marketing nessa nova forma

de comunicar a moda sera o assunto do capitulo 5.



2. AMODA

Antes de discutir diretamente a influéncia dos ®log jornalismo de moda
contemporaneo, € preciso analisar como o concedtomdda € compreendido
atualmente, como se da 0 seu consumo e quais anaggns que fazem esse sistema
funcionar. Assim, sera possivel ter uma visdo mlais da origem da informacéao de
moda que esta sendo trabalhada pela imprensaitraie@ pelos blogs, e entender

como essa informacéao se relaciona com as nossas vid

2.1 O que € moda?

A constante atualizacdo das roupas e dos acessoposduto da época, do
pensamento vivo da sociedade, de suas crencas erathucdo intelectual
desenvolvida em certo periodo da historia. Rotuthdante muito tempo como futil,
a moda €, atualmente, um dos fenémenos culturaSais e econdmicos mais
discutidos no mundo todo, sendo instrumento dedegtistorico e socioldgico, além
de ditar comportamentos e tendéncias.

No livro Moda e comunicacaa professor Malcom Barnard explica que a
origem da palavra fashion vem do latim “factio” jecwsignificado esta ligado as
palavras “fazendo” ou “fabricando”, e também rematéfetiche”. A origem da
palavra moda também vem do latim “modus”, que figmi‘'modo”, “maneira”. Fato
€ que os produtos comercializados pela industrima@a sédo os mais consumidos e
fetichizados pelas sociedades capitalistas.

O desenvolvimento da moda foi um dos fenbmenos marsantes da historia
mundial, pois indicou o caminho da modernidadeb@igdo das tradicbes. Com ela,
as autoridades foram emancipadas e as transformpe8saram a ser cada vez mais
irracionais. Nas palavras de Roland Barthes: “Cel@ moda é uma recusa a herdar,
uma subversdo contra a opressao da Moda ante(@RRTHES, 2009: 273). A
modernidade nos livrou da tradicdo mas fez comvijgssemos reféns de uma nova

idéia: temos de ser constantemente modernos eoddoamom as novidades.



Segundo o pensador Gilles Lipovetsky, @mmpério do efémero

Antes de ser um signo da desrazéo vaidosa, a restariunha
0 poder dos homens para mudar e inventar sua raadeir
parecer; € uma das faces do artificialismo moderho,
empreendimento do homens para se tornarem sent®rasa
condicao de existéncieLIPOVETSKY, 2009:36)

A roupa usada por um individuo esta de acordo cépoaa e o lugar em que
ele vive, e 0 surgimento da moda aconteceu na meaidque foi possivel interpretar
de forma diferente esses acordos. A vestimentapas$do atender mais a simples
necessidade de cobrir o corpo ou simbolizar unusta sim a significar algo além,
algo ligado a criatividade, a estética e a indiglthacdo do homem.

Nessa perspectiva, a nova logica organizacionalsdegdades capitalistas,
instalada nas esferas das aparéncias na metadgeuwo XIX, reordenou, segundo a
lei da obsolescéncia, da seducao e da diversificagi sO a industria indumentaria,
mas também, a producdo e o consumo de massa. ledbde permanéncia foi

extirpado e a regra do efémero passou a govereasicBrdo com Lipovetsky:

Iniciativa e independéncia do fabricante na elatfwadas
mercadorias, variacdo regular e rapida das formas,
multiplicacdo dos modelos e séries — esses trésdesa
principios inaugurados pela Alta Costura ndo sads ma
apanagio do luxo e do vestuario, séo o proprioenidas
industrias de consumo. (LIPOVETSKY, 2009: 184)

Uma marca que néo esta constantemente inovandangl@movos modelos,
fica fadada ao enfraquecimento e a perder forgcpethetracdo no mercado, ficando
sem espagco em uma sociedade que supervalorizaoenovelagcéo ao antigo.

A caracteristica de reinvencdo da moda esta ligadieia de que ela é uma
das formas mais diretas de expressdo do homenmoupss e acessorios parecem ter
uma linguagem e o poder de dizer muito sobre agyuedeas veste. Acontece que esse
“dizer” é tdo mutavel e artificial, quanto o ato tlecar uma peca de roupa e, assim,
adotar um estilo completamente diferente e ser zcaga certa forma, de se

reinventar, ao menos esteticamente.



A roupa de um individuo é aquilo que ele escolhaa gobrir sua pele, por
isso €é preciso haver alguma forma de identificamdi@atisfacdo em vesti-la, ja que
desde que o fendmeno da moda surgiu, as roupasen&am apenas para protecao do
corpo, e carregam significados mais profundos gt&oeigados a fatores culturais,
sociais e econ6micos, com o0s quais o individuadsatifica e se encaixa. Mesmo
assim, € controverso afirmar que as roupas sao lungaagem, jA que elas nao
possuem graméatica nem sentido proprios e estaveis.

A moda é uma forma de comunicacdo cujos elementogpds, acessorios,
atitudes etc) podem ser semanticamente codificawas,essa semantica € muito sutil
e voluvel, e esta em constante transformacdo. igeificado esta diretamente ligado
ao contexto. E possivel considerar as roupas ceriost e estes tinham significados
bem fechados e estaveis em sociedades hierarqilaassociedades pds-modernas
mais fragmentarias, entretanto, elas sdo uma esgédexto “aberto”, ou seja, outros
significados podem ser atribuidos a todo momentferéntes grupos podem ter
vontade de usar o mesmo item de vestuario, magnifisado atribuido a essa peca
serd, provavelmente, diferente para cada um.

Além disso, as roupas tendem a, rapidamente, peedesignificado inicial a
medida em que se difundem. E o que acontece qupadas do vestuario de
determinada subcultura (como a dos punks, por ekgrsfio vistas na passarela, e
depois criadas para um publico mais extenso: medadontexto, e o significado se
torna mais instavel.

Atualmente, uma forma de preencher com representag;&alores simbadlicos
referentes & moda € o investimento das marcas ascsiacoes de alta costura, que
vao estimular as vendas das cole¢es de prét-@rpprodutos licenciados e outras
mercadorias. Foi estimado pela revistee Economist na edicdo de margo de 2004,
gue um desfile de moda com duracéao de 20 minupsseducado aproximadamente de
500 mil délares é capaz de gerar uma receita diécjulasie em torno de 57 milhdes
de dolares nos Estados Unidos.

Fortemente ligado ao fendmeno da moda esta o mkuow, afinal, toda uma
indUstria se sustenta através dessas idéias desmedo, poder e beleza que a moda
exerce sobre as pessoas. E o consumo aqui ndonasapara suprir necessidades
existentes, mas esta intimamente relacionado cquestdo da identidade, de quem a

! Apud SVENDSEN, 2010: 82



pessoa € e quem ela quer ser para o0 mundo, atte\sém imagem e suas escolhas de
consumo que representam um estilo de vida. ComendefNestor Canclini em

Consumidores e cidadaos

Comprar objetos, pendura-los ou distribui-los petsa,
assinalar-lhes um lugar em uma ordem, atribui-foeg6es

na comunicagdo com OS outros, SA0 0S recursos sgara
pensar o proprio corpo, a instavel ordem social se a
interacbes incertas com os demais. Consumir € rtonais
inteligivel um mundo onde o solido se evapora. Bso,
além de serem Uteis para a expansdao do mercado e a
reproducdo da forca de trabalho, para nos distimgps dos
demais e nos comunicarmos com eles, como afirmam
Douglas e Isherwood, “as mercadorias servem parsape
(CANCLINI, 1995: 59)

O processo da moda despadroniza os produtos, raii@eras opcdes de
escolha, e propbe um leque diverso de modelos sbe®rcriados a partir de
elementos-padréo, que apenas se diferenciam paepas| diferencas combinatérias.
Isso fez com que o campo das mercadorias entrasssfera da personalizacao.

Os individuos sdo estimulados a se renovarem dia,a&e uma forma de se
exporem para o mundo é através das marcas e ddgtgsaque eles consomem. A
moda, portanto, € mais do que nunca uma forma memicar sua atitude, suas ideias
e seu comportamento perante a vida. Aléem diss@nsuwno também é um tipo de
entretenimento e tem sido usado na sociedade pdsfme como uma forma de
combater o tédio.

Nas sociedades capitalistas é controverso afirmaratguém consome roupas
apenas por necessidade: o fator estético temgsangde peso na escolha da compra.
Mesmo se, por exemplo, uma camisa branca € esaoftudiugar de uma camisa
vermelha, apenas essa preferéncia jA demonstra gaasumo também é feito por
uma questdo de identidade. Algum motivo relacioremgosto estético do individuo
o faz preferir certa cor ou modelo em relacédo aetisso esta ligado a forma como
ele deseja construir sua imagem e ser visto peladzade.

Assim, quem consome “moda”, e ndo apenas ‘roupaa’ece estar mais
interessado em demonstrar sua identidade de foisnal\e estética. Ter informacao

de moda € importante para que o individuo faca oompra bem-sucedida, que



realmente ira satisfazer seu desejo e preenchamaégpaco na formacdo de sua
identidade, que esta se tornando, cada vez mgisgak se pode comprar.

Segundo Nizia Villaga, em seu livhoedicdo do corpo — tecnociéncia, artes e
moda,o ritmo acelerado de atualizacdo da moda

oferece uma permanente negociacdo de novos egitosao

se restringem ao vestuario, mas criam um climatitoito

pela gestualidade e forma do corpo, tom de vozpasu
discurso, escolhas no campo do lazer, da comidbebiala

ou do carro etc. Forma-se o perfil do individuostonidor
como estrato a ser considerado nos processos de
subjetivacdo, tendo em vista o fato decisivo de\quemos
numa sociedade de consumo poOs-massivo e persalaliza
(VILLACA, 2007: 158

Nessa perspectiva, a midia também é responsaveatpbuir valores aos
objetos e as tendéncias, que se tornam capazeglda@ar tipos de personalidades e
comportamentos dos consumidores. Esses, muitass,vezdo constantemente
buscando o novo para suprir ou demonstrar suastedsticas e seus proprios
desejos.

Vale destacar que, tanto as midias impressas qaan&betronicas, também
sdo sustentadas economicamente em grande parfgupétadade de moda, que pode
ser feita das mais diversas formas. Lars SvendsarModa: uma filosofia critica
essa realidade e acredita que ela interfere dutanmenlinha editorial das revistas,

por exemplo:

A economia da revista de moda tipica é tal que iarmparte
da renda provém de anuncios, ndo do preco de aapke o
assinaturas. Por isso, seria possivel afirmar gugsncipal
cliente n&do é o leitor, mas o anunciante. Issolitardom a
funcdo do critico de moda, que deve ser leal atgdsido a
seu proprio julgamento, depois ao publico leitadip rao
anunciante. (SVENDSEN, 2010: 186)

E possivel concluir, portanto, que ndo ha uma simphaneira de definir a
moda, pois ela é um fendmeno cultural e esta mlada ao comportamento e estilo

de vida de uma sociedade. E com a mudanca daeslaplturais trazida pela



globalizacdo, a moda esta ficando cada vez maidalylocontaminando de
homogeneizacdo os lugares mais afastados e, aoomegnpo, cada vez mais
particular, pois acrescenta variedades locaisngadigem globalizada.

Esse fen6meno pode ser constatado com o suceasgado na internet pelos
blogs de moda, onde cada autor expde suas impsesebee esse universo. Além
disso, os blogs de estilo de rua, que fotografamsop@agens aleatorios que se
destaquem por seu estilo em meio a outros andnimosle pessoas que mostram
fotos da sua “roupa do dia”, ja viraram referénuigia o mundo da moda e fazem
desse espaco na rede seu diario virtual de estilo.

A forma como a moda se transforma constantemergzecden que sua
comunicacao verbal e visual seja um interessanétcotle estudo. Entender o porqué
e como a internet expandiu as possibilidades dessminicar é o interesse desse

trabalho.

2.2 Quais as engrenagens desse sistema?

Bem ou mal, a moda é sempre noticia, e funciona wonpé plantado no
presente e outro no futuro. Para entender o patgdéscinio que esse assunto exerce
em muitos individuos, das mais variadas classeaispculturas e visdes politicas, é
importante saber como funcionam as engrenagenistéma da moda, o que esta por
tras, ajudando a construir e fortalecer esse fenéme

Inicialmente, é preciso compreender quem e o gaéafanoda. Como sao
desenvolvidas as colecdes, como é feita a pesdaisaoda, quem determina o0 que
vai ser usado daqui a seis meses? Essas sdo algargastas que, nha maioria das
vezes, somente 0s mais envolvidos no setor salsonder.

A base de sustentacdo da moda esta intimamentdalige trinbmio
tecnologia, criacdo e tendéncia. Portanto, aquplesdesejam trabalhar nessa area
precisam desenvolver muito bem seu dominio té@mea capacidade criativa.

Um conjunto de fatores influencia o funcionamentoinddustria da moda:
acontecimentos gerais, como datas comemorativagjmantos culturais e etc;
acontecimentos técnicos, ligados a industria téatibntecimentos econémicos, que

séo reflexo do mercado e suas possiveis oscilag@stijlo de vida do consumidor; a
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moda que € vista nas ruas; as feiras de moda  deréstilo, que fazem uma extensa
pesquisa e apresentam informacdes e novidadesvaslah materiais, temas,
comportamentos e cores, de acordo com cada eswgfoestilistas, que fazem suas
colecbes geralmente considerando os aspectos auiats. A maior parte das
marcas cria colecfes baseadas em uma ou mais tceaxlgne foram propostas pelos
grandes criadores em Paris, Mildo, Londres e Nowkk,Ycidades consideradas as
grandes capitais da moda.

As pesquisas de moda analisam informagfes em dhstiatas, como
economia, politica, ciéncia e tecnologia, para tgosuas tendéncias, que serao
absorvidas pelos estilistas e poderdo ser vist@#afpoenas passarelas nacionais e
internacionais. Tais tendéncias versam, principateneobre cores e estruturas, e sao
os tdpicos que precisam ser observados pela ingpdmsnoda, para que as noticias
sejam transmitidas da melhor maneira ao consumampertando nele o desejo de
compra e atualizagdo, muito necessarios para esuc® mercado.

Segundo a editora do sific?, Gloria Kalil, a critica de moda esta

intimamente ligada ao sucesso da industria:

Em Paris e Nova York, a critica da editora de netarmina
0 que vai vender. Tem um peso comercial no sucdaso
colecdo. Aqui também. Vejo com responsabilidaddtea de
um desfile. Vocé estd mexendo com seis meses &ntes
preparo da colecdo) e seis meses para frente dguan
indUstria vive da cole¢do). (DEODORO, 2008:7)

Ha algumas temporadas, estd cada vez mais simgimta que algo esta na
moda ou fora de moda. Isso mostra que os limitagedtuario ficaram mais amplos, e
a liberdade de expresséo através das roupas, desdaos e dos truques de beleza,
faz com que uma profuséo de estilos esteja ao@adas pessoas.

De acordo com Lars Svendsen

As modas séo criadas a partir de modas anterioeepapem
ser relancadas e combinadabinfinitum.Tal como a arte, a
moda se tornou cada vez mais autorreferente. Bacitam

2 Disponivel enhttp://chic.ig.com.brAcessado em 09/09/2010.
¥ DEODORO, Paola. Editora é ditar. ero Hora Donna ZH, 17 de setembro de 2006. p. 7
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base em moda anteriores que podem ser afirmadas ou
tomadas como objeto de troca. Isso envolve tambéma u
redisseminacéo de significados anteriores, agardic@ados

de todas as maneiras, e o resultado é que osiciglu$
culturais e politicos que as roupas podiam ter tidtrora
desaparecem numa cacofonia cada vez mais fraca.
(SVENDSEN, 2010: 81

Dessa forma, cresce a importancia da informacaaondda disponivel na
midia, para auxiliar o leitor — o consumidor finatesse “tudo pode” a achar o seu
caminho, a obter uma educacdo em moda e estitmes2guir se expressar com mais
seguranca através do seu visual. Os blogs de nieias por pessoas que nao
necessariamente trabalham na area, também acabaremmando uma boa fonte de
informacgao e inspiragéo para leitores e marcas.

Para a midia especializada, toda essa buscanfetsnacdo de moda acaba
por refletir em um consumo mais consciente — agaesai comprar aquilo que sabe
gue lhe cai bem, aquilo com que ela realmenteesdtifita. Esse parece ser o intuito
da imprensa especializada em moda, mas ha discimdafd que muitos tém a
impressdo de que essas midias tém seu contelUdamextente envolvido pelas
publicidade.
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3. O JORNALISMO DE MODA NO BRASIL

O jornalismo de moda tem caracteristicas que arbg dos outros tipos de
jornalismo. Isso pode ser constatado desde a celggé € estabelecida entre os
veiculos e seus anunciantes até ao predominiardagens e do texto explicitamente
subjetivo.

Tais diferencas estdo ligadas ao proprio fendndenmoda. Ao mesmo tempo
em que é informacdo, a moda também é uma questéscdiha e de personalidade.
Diferentemente das editoriais de economia ou espopor exemplo, a de moda
envolve o leitor com iniUmeros sentimentos — aprdesprezo, inovacado, atualizacao,
beleza, feidra, etc.

Além disso, ao contrario dos fatos jornalisticosie gsimplesmente séo
relatados por terem acontecido ao acaso, a modansaga, fabricada, se faz
acontecer. Como mostrado no tépico anterior, exigta complexa engrenagem por
tras de tudo que esta sendo visto nas passaratakjas e nas ruas.

O jornalismo de moda, portanto, seleciona os fatosnacionais ou
internacionais — e também lida com as indicacOestdiis que sdo inerentes as
criagBes. Por isso, tem o texto recheado de in(snadfetivos, e as matérias com
muitas imagens, o que pode acabar levando a unvaneato entre o veiculo e as
marcas que estdo sendo comentadas ou tendo sedstogroapontados. Tal
relacionamento deixa indefinivel a linha entre mitbhde e conteldo jornalistico, e
suscita polémicas.

Quem procura uma reportagem sobre moda ndo queasestar atualizado
sobre 0 que se passa, mas também esta em buscaade abnselhos, opinido
fundamentada e informagdes variadas para montau @stilo. A revista, o caderno
de moda, e atualmente o blog, funcionam como unelhon amiga” cheia de boas
ideias e conselhos.

De acordo com Lars Svendsen, as primeiras revid@asnoda apareceram nas
décadas de 1770 e 1780, e eram dirigidas espekifitente ao publico feminino.
Para ele, essas revistas “sem duvida serviram qarentar a rapidez com que a
moda circulava, ja que a informacdo sobre o quavastn”’ e “out” era difundida

muito mais depressa e para mais pessoas do quE(8MENDSEN, 2010: 25). E se
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a moda se atualiza num ritmo cada vez mais acelemdhformacédo também esta
sendo passada cada vez mais rapida — talvez gase secesso dos blogs de moda,
gue serdo abordados no proximo capitulo.
Desde que surgiu, nas primeiras revistas femimaagnais, comé Cigarra e
O Cruzeiro,a imprensa de moda no Brasil busca traduzir agipticidades de
tendéncias e de caracteristicas desse assuntas&aratiliza uma linguagem, escrita
ou audiovisual, que esteja de acordo com o selicplbitor ou espectador.
Colaboradora da Revista Feminina, lancada pelintexfjornal Diario de
Noticias, em 1961, Gilda Chataignier faz um cordrap com o atual cenario da
difusdo da informacédo de moda e comenta como @ rdendivulgacdo era menos

intenso do que é atualmente:

A moda aparecia através de fotos de agéncias atiemais,

em croquis de ilustradores ou entdo em fotografias
produzidas, quase instantaneos, com forte cargdaaada
foto-reportagem. Uma entrevista ali, outra aqui. desfile

da casa Canad4, a inauguracdo de alguma butiquesnal

que chegava do exterior com novidades de moda etc.
(CHATAIGNIER, 1996: 69)

Com a segmentacéo cada vez maior da midia, a énatlardada em diferentes
veiculos podendo ser tema, por exemplo, de um gnogrde TV especifico (como o
GNT Fashion apresentado pela jornalista Lilian Pacce e petalelo Mariana
Weickert, noGNT, canal da TV a cabo), de uma revista especiali@gamtao avogue
aElle, aEstilo), de um portal online (comBhic, de Gloria Kalil, ou d&"FW*, novo
site da jornalista Erika Palomino), de um caderagotnal (como dla, do jornalO
Globg, editado por Ana Cristina Reis), ou até estareguresem quadros de telejornais
e programas de variedades (comdais Vocé apresentado por Ana Maria Braga na
Rede Globp

De acordo com o jornalista Leonardo Kaz, é&mulheres em revista: o
jornalismo feminino no Brasilas primeiras revistas do pais que comecgaramaa lev
informac@o de moda eram focadas no publico femirblicacées comA Cigarra,
Joéia, Manequim, Claudia, Desfile, Nova, Vogue, Gves Elle e Marie Claire

criaram um jornalismo de moda que, as poucos, assigigdes nacionais e gerou

* Disponivel enHTTP://ffw.com.bracessado em 17 de setembro de 2010
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uma identidade para a mulher brasileira

Jbéia da Bloch Editores, passou a trazer cor, glamour e
brasilidade (...)Manequim da Editora Abril, lancada em
1959, ensinava a mulher a costurar seus prépriigles ou

a costurd-los por encomenda (.Desfile foi um grande
projeto gréafico e visual da Bloch, numa época, rssaro,

em que explodia a moda e 0 mercado da moda nq.pais
Vogue da Carta Editorial, copiava o modelo americano e
salpicava com belas fotos da alta sociedd<&S, 2004: 16)

3.1 — A midia e a moda

Depois dos anos 1960 as publicacbes de moda ddamoteiro se modificaram
com o fortalecimento do prét-a-porter, surgido migio dos anos 1950. A partir de
entdo, a inddstria substituiu rapidamente os métagotrabalho artesanal, o que fez
com que as pessoas pudessem encontrar roupas poesso de moda em outras
lojas que nao apenas a de estilistas consagrddnge( couture Esses, foram
perdendo aos poucos o monopdlio de influéncia sabremda. A midia teve, assim,
gue se adaptar a essa nova realidade a esse smroaimais acelerado e difundido.

O consumo de moda ficou mais democratico e a insarecomecou a ter
verdadeira influéncia na indicacdo do que serian&o, tendéncia. Com isso, 0s
veiculos especializados passaram a ser vistos aamad'vitrine” cultural, que presta
um servigco e atende aos desejos de seu publicetde em informado sobre as
Ultimas tendéncias, noticias e criagcbes do mundondda, como também aos
interesses dos estilistas e de suas marcas, quengagparecer o maximo possivel
nessas publicacdes.

As revistas brasileiras de maior destaque no mdadmoda, atualmente, séo a
Elle, da Editora Abril, e avogue recentemente comprada pela Editora Globo.
Fazendo um levantamento das edi¢cdes de setemk201flede ambas, foi possivel
constatar que das 318 péaginas da revidta, 162 eram somente de anuncios
publicitarios, ou seja, aproximadamente 51% dadedilo mesmo més\bogueteve

222 paginas de propaganda, huma edicdo com 378gsagjue resulta em 59% do
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total. Ambas as publicacbes apresentam em sua iena@ser mesmos anuncios,
principalmente os de grandes marcas c@uolze&GabbanaVersacee Calvin Klein

As revistas de moda internacionais também témnujpoitante papel tanto para
ditar tendéncias para quem faz as cole¢des, quaert® inspirar as publicacbes
brasileiras. Existem dois tipos de revistas: aermacionais de tendéncias, como a
italiana Collezionni— considerada uma “biblia” para os pesquisaddaesada duas
vezes ao ano -, e as periddicas vendidas em barmas Elle, Vogue L'officiel,
Marie Claire, que sdo lancadas com uma pequena antecedéncieelatdo as
tendéncias que serdo moda e, assim, informam ar ibbre 0 que as pessoas vao
estar usando daqui a pouco tempo (um més, aproamete).

Essas publicagcdes mensais sdo destinadas a thfeisggmentos. As revistas
Elle e Vogue por exemplo, atendem as mulheres totalmentedgyadnoda, que estao
sempre interessadas nas ultimas tendéncias e raintechacional. A primeira tem,
em meédia, tiragem de 142 mil, e a segunda, ciréolp@aga de aproximadamente 58
mil exemplaresMarie Claire e Claudia sédo focadas no publico feminino, de classe
média urbana, que se interessa por moda, mas o forais didatica, e também
guerem ler reportagens sobre outros assuntos, e@gens e relatos pessoais e tém,
em meédia, tiragem de 200 mil e 500 mil exemplasspectivamente. J& a revista
Manequimvem com moldes de pecas e é destinada aos lefjoresapreciam 0s
trabalhos manuais, e costuram para si mesmos awpapequeno negocio e tem, em
meédia, tiragem de 280nil exemplares. Cada uma, a sua maneira, nutre 0s
interessados em moda com assuntos atuais e p&tnen

A imprensa, geralmente, costuma abordar a moda t@s formas de
reportagem. As matérias de comportamento procures@riila na atualidade, nos
cenarios cultural e social, mostrando como elgtake do dia a dia da mulher ou do
homem. Assim, a moda fica conectada com o0s acomt@tds, que ocasionam
mudancas de habito e também de consumo.

As de tendéncia explicam as novidades da modactamdo-a com o cenario
internacional de estética, de consumo e de compert#. Para o verao brasileiro de
2010/2011, por exemplo, os veiculos estdo sinalizam volta da moda dos anos
1950, com seu visual retrd, que foi visto amplamerds passarelas das capitais da
moda. Essa é uma das varias tendéncias abordadasnpeensa para a proxima
temporada.

Ja as matérias consideradas de servico, ajudaeitaims a se adaptarem a
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moda, dando orientacbes de como usa-la, com oajukicar, e de onde encontrar 0s
produtos indicados na reportagem. Podem ter comtas tendéncias — como as
calcas com modelagem “cenoura”, por exemplo — alepose basear em vestimentas
gue ndo saem de moda — como a calga jeans.

O publico, diante de uma enorme e variada ofeetaestilos, decide-se por
aquilo com o que se identifica mais, ou pelo qaeal taior fascinacédo. Ele acaba,
entao, se relacionando n&o apenas com tecidommstacores e formatos, mas com
conceitos bem tragados pelos estilistas e comusscpdlos jornalistas. Ao ajudar o
leitor a tomar essa decisao, o jornalista 0 ajusia @ncontrar com seus semelhantes e
com seu meio social.

Segundo Ruth Joffily, em {@rnalismo e producdo de moda

O jornalismo ndo pode se confundir com o alarido da
sociedade moderna. Sua participagdo na atualidade é
forma a se esforcar por decifrar esse alarido. Etquin um
universo de relacbes humanas (a historia, a cultizry em
gue implica a simples escolha de uma peca de noupea
afastou o publico — ele se sente enriquecido e a@®rm
significacdo nos seus atos. E confere ao jornalistsua
dignidade social, profissional e humana. (JOFFIL991:

26)

Apesar de nao ser possivel afirmar que foi a imgaegue criou todo o mundo
de fantasia e glamour que circunda o universo ddamnpode-se dizer que ela foi
responsavel pela adocdo de uma linguagem agiknaloe moderna, com palavras-
chaves e expressodes proprias. A reproducao e zatdo de certos padrbes de beleza,
também séo reflexo das escolhas de seus editores.

A respeito do texto jornalistico de moda, RutHiljodcredita que

Este é sem duvida um trabalho que valoriza esqnca
(indispensavel) do texto nas publicacbes. Um texto
ressecado, naturalmente, ndo encontrara leit@aando
muito, passara despercebido, ou sera procurad@asppelo
gue pode conter de informacdo préatica (onde comprar
guanto custa etc.). Mas um texto “estilizado” éatrativo a
mais, principalmente no caso de uma matéria ded e,
que tem todo um “espirito” envolvido; ou de umaténa
sobre comportamento, onde o lado intimo (que apeaas
imagem néo revela) do objeto em foco é exigidoabaiho

criativo do texto € fundamental (JOFFILY, 1991:120
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Sendo assim, o profissional que trabalha na ingarele moda precisa estar
preparado e informado sobre o cenario culturaljtipol e econdmico nacional e
internacional, pois a moda tem uma relacdo estreitao mundo das artes, e também
esbarra com questdes politicas e econémicas. Quaitobem informado em todos
0S assuntos, mais autoridade e capacidade dedeftebre o fen6meno da moda tera
o jornalista.

Com as inovagfes tecnoldgicas surgiram novas nandig se noticiar e, a
partir de entdo, o fluxo da informacéo nos difezsripos de midia se transformou.
Formas de interacdo simples como enviar qualqueesimondéncia por e-mail para o
editor de uma revista ou jornal, participar de enesi online e deixar um comentario
em matérias, por exemplo, mostram que o leitoragdatidéia de participar e ter, de
certa forma, o poder da palavra.

Enquanto nas revistas e programas de TV as mat@@snais de servico e
tendéncia, com um texto didatico, nos sites € pek$azer um jornalismo mais
interativo, customizado, hipertextual e multimidfa.linguagem também pode ser
mais solta, mais emotiva, com o0 uso de exclamagdbesitras brincadeiras. O
conteudo da noticia € mais direto e superficialdbeuma leveza que faz o leitor
clicar de uma matéria para outra em um piscar luesol

Segundo Marilia Scalzo, no livdmrnalismo de revisteo papel desse meio de
comunicacdo € noticiar o que pode ja ter sido asseim midias com atualizacao

mais rapida, com um enfoque diferenciado e na naguia o publico leitor.

N&o adianta, por exemplo, uma revista feminina w@lens
noticiar (apenas noticiar, ressalte-se) deternurdsfile de
moda, pois ele, certamente, jA terd recebido tateertura
da imprensa diéria logo no dia seguinte — ou nsnmoedia —

de sua realizagdo. Se essa noticia é relevante spas
leitoras, a revista tera que encontrar uma formpuibdica-la
sob um enfoque que ninguém ainda deu (complemsntad
analisada, interpretada, bem fotografada) (SCALZ@9,

p. 64).
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3.2 A palavra ao leitor

Ao analisar a interatividade estabelecida entrpublico e os veiculos, €
possivel perceber que alguns meios ainda nédo tgtlmente adaptados a onda do
jornalismo participativo.

Na revistaVogueBrasil, por exemplo, até a edicdo de outubro de 2010 néo
havia uma sec¢do de cartas do leitor, promocdesialguer tipo de interatividade, o
gue parece ser um desincentivo a participacaoteQasnbém nao era evidenciado na
revista, até porque ele ndo era atualizado. OrJe#otdo, praticamente ndo teria
opc¢Oes para se comunicar com a redacadodme o0 que pode fazer com que ele se
sinta um receptor passivo e acredite que sua a@p@i@diferente. A publicacdo, no
entanto, € uma das mais bem conceituadas no umigdersnoda. A versao norte-
americana se diferencia das outras por ter uma s#gstinada as impressdes dos
leitores sobre a edicédo anterior.

Ja na revist&lle Brasil, 0 endereco do site esta destacado na capa eapero
de todas as paginas. Além disso, no inicio daigagiio ha uma pagina dedicada a
divulgacdo da revista on-line. Anuncios de prones¢c@ concursos também séo
constantes, e mostram a preocupacdo com a pagicius leitores. No site @le’
€ disponibilizado ao leitor tanto o conteddo dastavimpressa quanto o conteudo
exclusivo produzido para a internet. E possivehdal a edicdo do més, mas so
algumas reportagens sao mostradas e apenas os padem ser lidos com clareza.
Neste mesmo sistema, é possivel acessar as editi@esres. A revista também cria
féruns, enquetes e concursos para incentivar eipagdo do leitor. Existe um editor
especifico para &lle Online,0 que demonstra a atencédo que a publicacdo dapara
contetdo on-line. Esse ndo é atualizado todos as gorém a redacdo tem blogs
especificos, que costumam receber posts diarios.

Com o surgimento da web 2.0 ficou claro que dsres querem se comunicar
com os veiculos que acompanham, e também exporopiRi®es para quem mais
estiver interessado em ler. Sendo assim, pararsegga demanda comunicativa dos
leitores, o blog parece mesmo ser a ferrament&iterAlém de simples de criar, é

® Disponivel enhttp://www.elle.com.bacessado em 18 de setembro de 2010
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um servico gratis, basta que se efetue um cadastraum dos servidores para
comecar a “blogar” e dialogar com quem mais esbepondo suas ideias na rede.

Desde que tais ferramentas (e outras, como o énvitomecaram a ser
amplamente utilizadas, o jornalismo adentrou um@zéa@e de berlinda. Como a
internet deu “voz” a todo mundo, escrever sobre ano@ repente, virou algo visto
como simples e baseado em opinides algumas veasslemadas rasas.

Para alguns, quanto mais se falar de moda, mé?aoa. outros, escrever sobre o
assunto exige mais do que bom gosto e bons retaniemtos, e esse trabalho ndo é
vocacao para quem apenas “gosta de fazer compdasialistas profissionais
defendem a importancia de que quem escreva solda teoha um ndmero imenso
de referéncias de diferentes universos, saibariastabre a historia da indumentéria
e consiga relacionar o assunto com muitos outresa€habilidades seriam, para eles,
capazes de legitimar a moda como uma forma deedesmistificar a ideia de que

essa imprensa € uma extensado do departamento kietimgdas grandes marcas.
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4. A REVOLUCAO DOS AMADORES

No textoThe Pro-Am RevolutigrCharles Leadbeater e Paul Miller defendem
a ideia de que o século XX foi moldado pelo crescito e fortalecimento das
grandes corporacdes e do desejo delas de emprefasipnais com elevado grau de
instrucéo. No entanto, para os autores, no sécdlaiia nova classe esta emergindo
e fazendo a diferenca na sociedade. Sao os “ansddpessoas que sao altamente
inovadoras, muito compromissadas e que fazem sabsllios como se fossem
profissionais, mesmo né&o tendo, de fato, formagé&oi¢a ou superior em tal area.

E o caso, por exemplo, do fotografo de moda S®otiuman que até 2005
trabalhava apenas com marketing de moda e tinhatografia como hobby. Ao
comecar a fotografar, nas ruas de Nova lorque,opssgue ele julgava terem um
estilo interessante e mostra-las em seu blbg, Sartorialist a “distracdo” de Scott
ganhou o mundo e se tornou sua profissdo. Hojasdiste a desfiles de moda da
primeira fila, fotografa campanhas de grandes nsareditoriais e capas de revistas
renomadas, ja lancou um livro de fotografias comesmo nome de seu blog, e é
referéncia no assungireet style

O exemplo de Schuman é apenas um entre variomlieate da moda € o
cenario desse estudo, mas mesmo em outros asstadasvez mais a cultura
blogueira é levada em consideracdo. Ela represamta parcela do publico que
cansou do mondlogo da moda, traduzido pela impreosaencional, e que também
quer analisar, discutir, participar e — por que?a criar.

A imprensa tradicional precisou, a partir de enfiiestar atencdo no que a
cultura blogueira passou a escrever e produzis, g@mno afirmou a editora de moda
do jornal inglésinternational Herald TribuneSuzy Menkes, no vidédn fashion
blogs “ndo ha mais volta”.

® Disponivel enHTTP://thesartorialist.blogspot.corAcessado em 18 de setembro de 2010
" Disponivel enhttp://www.vimeo.com/888291cessado em 18 de setembro de 2010
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4.1 Os blogs de moda viram moda

Desde que foram criados os sites de blogs, coBlogspof e oWordpres$
cresceu vertiginosamente o niumero de usuariosagsa@m a escrever, muitas vezes
diariamente, seus pensamentos sobre diversos @ssAquilo que antes era limitado
a ficar em um ambiente ou objeto pessoal e restiiimo o seu circulo social ou até
mesmo seu diario de papel, agora pode ser lidoneri@do por alguém do outro lado
do pais ou do planeta.

Sendo assim, a cultura colaborativa foi a catdesenilhdes de usuarios da
web, que passaram a ter com quem conversar eidiseus assuntos favoritos. Tal
comportamento vem, até, influenciando a constrag&osubjetividades - 0 seu avatar
e 0 seu blog “dizem”, de certa forma, quem voc&ado vocé se comporta ha
internet e no mundo.

O internauta, antes um mero consumidor de informagassou a ser criador
de conteudo. O ato de atualizar um blog se charwadh e o autor do mesmo é
conhecido como “blogueiro”. Os blogs podem serofeipor uma pessoa (“‘one to
many”) ou por varias (“many to many”).

Se antes era preciso esperar um tempo considgraneeke ter acesso a livros,
revistas e jornais internacionais, com a evolug@anternet esse contetudo esta, em
boa parte, acessivel a todos os que forem curiodmsstante para ir em busca da
informagé&o que desejam. Com as imagens e a ajusldraidutores online, muitas
vezes, nem é preciso ser expert na lingua do &sttangeiro para captar bem a
mensagem do veiculo e transforma-la em informaeé® @ seu blog.

A internet também impulsionou a divulgacao de imfacdo sobre eventos e
desfiles de moda, fotografias, reportagens, textete, 0 que movimentou a discussao
em torno do assunto e tornou a producdo de moddiaiutisponivel a qualquer um
com acesso a rede. Os gadgets permitem o lancamdastmformacdes na web de
forma imediata, o0 que acirra a corrida na divulgad noticia.

Atualmente, € possivel ver fotos e resenhas déletesgfis semanas de moda
do mundo inteiro minutos depois deles terem acaldedlguns anos atras, era

8 Disponivel enHTTP://blogspot.comAcessado em 19 de setembro de 2010
° Disponivel enHTTP://wordpress.comAcessado em 19 de setembro de 2010
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preciso esperar, no minimo, um més para ver tagétecias em uma revista, e no
minimo, algumas horas, caso o acontecimento fossetransmitido em algum
programa na televisao.

Toda essa evolugdo faz com que, no campo da mad&gndéncias das
colecbes sejam disponibilizadas meses antes da sdi@almente lancadas nas lojas.
Assim que sao publicadas essas tendéncias, conmeesangir opinides e discussdes
sobre o que vai ser usado, qual produto vai seriitdispensavel na proxima estacgao,
guem vai ser icone de estilo e etc. Assim, a c@aveobre a moda vai ficando cada
vez mais fortalecida, diversificada e entremeadguanto a passarela, por sua vez,
fica mais “desterritorializada”.

Ha uma extensa lista de blogs de moda e seussfmogariados, com perfis de
autores e propostas diferentes. Seu sucesso podensgatado a partir da quantidade
de visitas diarias (medida por sites com@&oogle Analytics da divulgacdo que
recebem nas midias sociais (comwitter e Facebook e do nimero de comentarios
gue 0s posts tém.

Para ilustrar essa conversa, as imagens de modasgado amplamente
espalhadas pela internet. A espera por fotos dengva campanha de uma grande
marca ou de produtos de uma nova colecdo mobiljpamalistas e blogueiros e faz
burburinho em toda a rede. Tal movimentacdo, d& derma, é natural, pois como
observa Marilia Scalzo, a primeira coisa que prendthar do leitor em uma pagina
séo as fotografias. Sao elas que, a primeira Wafgam a sua atencéo. Fato é que nos
blogs, nas revistas e nas editorias de jornaisatiamas imagens tém papel crucial na

gualidade da matéria.

Fotos provocam reacbes emocionais, convidam a thargu
num assunto, a entrar numa matéria. Por isso ot fotos
em maos é fundamental. Elas devem excitar, entrete
surpreender, informar, comunicar idéias ou ajuwdkitor a
entender a matéria. (SCALZO, 2003, p. 70)

Mas nem sé de imagens vive um blog. Alids, no cadgmoda, para se ter
sucesso e alcancar milhares de seguidores, é @réesenvolver uma linguagem
prépria, ter opinides bem estabelecidas, e assdiférentes papéis, como o de

reporter/escritor, editor, fotografo e profissiodalmarketing.
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4.2 A linguagem dos blogs

A rapidez com que a moda se transforma, tornantogs lima midia capaz de
incorporar, divulgar e debater com agilidade asi&anias que vao surgindo. E essa
discusséo é feita com uma linguagem, na maioriavdass, solta, moderna e agil.

Como explica Denise Schittine no livBbog: comunicacao escrita na internet

Para manter o contato com o Outro, instituiu-seeent

blogueiros uma escrita mais informal, em tom ddodia

mesmo. A internet possibilita e exige uma escriégan s
formalidades e, acima de tudo, fragmentaria. Oigiar
virtual precisa escrever posts frequentemente,od&gxto

rapido e em capsulas que, de certa forma, servetamara
prender a atencéo do leitor. (SCHITTINE, 2004:)155

Os blogs tém como caracteristicas: a publicacdordem cronoldgica reversa
(os posts se ordenam do mais atual para o magognd data do post quase sempre
bem visivel, junto com seu titulo; um menu que aligipiliza 0 acesso as entradas
arquivadas; uma lista de links de outros blogdes shdicados pelo autor do blog; e
capacidade de fazer muitos links com posts antigmdps, videos ou imagens
relacionados e 0 que mais o blogueiro quiser.

Alem da linguagem agil e, muitas vezes, intimaiachthona, os blogs de
moda utilizam amplamente imagens e até videos, riagms de sites de
compartilhamento, ou criados pelos proprios blagseiAs imagens sao essenciais
para ilustrar o contetdo do texto e podem apamuanontagens bem trabalhadas, de
certa forma inspirada nos layouts de revistas. @Quamaior a qualidade das imagens,
mais interessante e conceituado se torna o blog.

A expressao “fashion blogs” no buscadéoogle aponta 318 milhdes de
resultados. Na busca em portugués, a expressags“di® moda” registra quase 20
milhdes de ocorréncias. Fazendo a mesma busca saerrmoos “blog de politica”
encontramos pouco mais de 1 milhdo de resultadsasBErés pesquisas foram feitas
em 15 de setembro de 2010 e mostram como a modaBgs que a abordam séo

um assunto altamente debatido on-line.
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Os blogs de moda comecaram a surgir e a ganha &ng2006. No Brasil
alguns dos que mais se destacaram desde entdcs dflogsModa pra Let’, da
jornalista Laura Artigas, que faz resenhas e dasdite leitura sobre o universo da
moda e de assuntos relacionados, como deaigout Fashiol, do jornalista Luigi
Torre, que faz analises mais profundas de tend€reiacontecimentos da moda
internacional; Petisco$® da produtora musical Julia Petit, que veicula iaerfas
notinhas diariamente sobre moda, beleza e univeopp Garotas Estlpidds, de
Camila Coutinho, que funciona como um guia femincmm dicas de estilo, analise
de tendéncias (focadas no dia a dia das leitotadeza, musica, entre outras
informacgdes, como roteiros turisticos. Evidente, gqua@a acompanhar o processo, as
editoras de moda e beleza da imprensa feminina mabka também passaram a
manter blogs em seus sites institucionais, natteatde se aproximar das leitoras e
estar presente nessa grande conversa on-line.cbesjai o blogCoisas da Mod4,
da editora sénior da revisile, Susana Barbosa, eRensatas da Pat8, feito pela
jornalista Erika Palomino no sifeFW*.

Com escrita leve, informacdes rapidas e atualizealgamas criticas e 0 uso
de muitas imagens, os blogs foram deixando o sudmdo jornalismo, e ganhando
forca e notoriedade. Alguns conquistaram, assipages como fonte de informacao
confidvel. Muitos blogueiros passaram a ser comada cobrir desfiles, lancamentos
de colecédo, e viraram assunto em diversas matéasiproprias revistas e sites de
moda.

Nessa perspectiva, muitos blogs que se consolidazamo fontes de
informagé&o sobre o mundo da moda e suas tendéméiasa disputar com jornalistas
de TV, sites, revistas e jornais, o furo jornatistia critica de um desfile, enfim, a
distribuicdo das ultimas novidades sobre esseumigerso. Essa transformacéo tem
dado origem a algumas opinides contraditorias: amgualguns acreditam que a
conversa da moda fica mais enriquecida por contabdlmgs, outros acham que a
critica de moda ficou banalizada e simpléria.

1 Disponivel enHTTP://www.modapraler.coracessado em 19 de setembro de 2010

" Disponivel enhttp://www.aboutfashion.com.br/Acessado em19 de setembro de 2010

12 Disponivel enHTTP://www.juliapetit.com.brAcessado em 19 de setembro de 2010

13 Disponivel enHTTP://www.garotasestupidas.cokcessado em 19 de setembro de 2010

1% Disponivel enhttp:/elle.abril.com.br/blogs/coisas-da-madatessado em 19 de setembro de 2010
!5 Disponivel enhttp:/ffw.com.br/ffwblog/tag/pensata-da-palécessado em 19 de setembro de 2010
16 Disponivel enhttp://www.ffw.com.br Acessado em 19 de setembro de 2010.

25



Devido ao inegavel sucesso contabilizado pelos @masm acessos e
comentarios em suas paginas, 0s blogs e seus auémesido noticia ndo s6 na
propria internet como também na midia tradiciorgile faz com regularidade
reportagens em revistas, jornais e programas desdbte o fendbmeno dos blogs,
pedindo, sempre, a opinido dos blogueiros sobranalgssunto. Isso, é claro, é
interessante para a cultura blogueira, ja que pebdicidade e mais audiéncia para
seus blogs.

Em abril de 2010 o siteSignaturey’ divulgou a pesquis®9 Most
Influentional Fashion Blogs and Beauty Blpge que dois brasileiros se destacam: o
Garotas Estlpidasja citado anteriormente nesse trabalho, Pi@ de Beaut®
focado apenas em beleza, e escrito pela jornéistaria Ceridono. Ambos os blogs
recebem, no minimo, 30 comentarios por posts.

A revistaEstilo de outubro de 2010, fez um pequeno perfil com agugdiras

Camila Coutinho, Jana Rosa e Bia Perotti:

Jana Rosa é divertida, Camila Coutinho, fa de ailpop e
Bia Perotti adora street style. Em comum, elasaémernet

e a blogsfera. As trés se tornaram uma fonte denafgdo
para 80 mil internautas, que passam todos os dlasgora
Que Sou Rica, Garotas Estupidas e Achados da fiade
conferir, ao vivo, fotos dos backstages da SPF\#&smalte
eleito da semana ou conhecer as novidades quenaaidba
chegar as lojas. Mas ser blogueira € profissao® Camila,
sim. “Tenho o blog h& quatro anos, tempo suficigraea
entender que popularidade e reconhecimento naadeénm
dia para o outro “, diz ela, que ja teve sua pagiteda no
site daVogueParis como uma das 45 must-read do mundo.
Para Jana, o Agora Que Sou Rica ndo é um trabaias,
acabou rendendo o posto que ocupa hoje como reqiirte
programalT MTV. Bia pensa parecido. “Blog tem que ser
natural, sem obrigacdo, mas com conteudo. Considero
espaco para armazenar referéncias e uma vitrinenelo
trabalho”, diz. (LEITE, 2010: 123)

Por que sera que os blogs de moda atraem tantmetedispostos a comentar
e divulgar os posts lidos? E possivel que o le®ridentifiqgue e, muitas vezes,

divulgue o conteudo publicado nesses blogs porcpaartambém é individualizacao

" Disponivel enhttp://www.signature9.com/style-98cessado em 19 de setembro de 2010
18 Disponivel enHTTP://www.diadebeaute.camcessado em 19 de setembro de 2010

26



e, nesse sentido, o blog é a ferramenta perfedia, ¢ ele préprio um territorio de
individualizacdo. Essa ferramenta representa, étrde sua interface, linha editorial e
linguagem escrita e imagética, a personalidadeutor/alogueiro no dialogo com
seus leitores.

Ali, o autor — em tese - tem liberdade para escrem suas proprias palavras
(salvo em casos de blogs que plagiam outras pgbksaou até mesmo outros blogs)
0 que achou de tal tendéncia, como ele deve us@dhgefeito certo cosmético fez em
sua pele, e por ai vai. A conversa € muito maisqa® agrada quem esta a procura
de uma opinido nada “parcial”.

Assim, quem se identifica com tal personalidade tgamdes chances de se
tornar frequentador assiduo de sua pagina on#@an do mais, ao contrario de
revistas, jornais e filmes, o contetdo publicadgpatie ser acessado varias vezes ao
dia e de graca, basta ter uma conexao com a ihterne

Dessa forma, é possivel verificar, através da @oalcdo e do potencial que
os blogs tém como rede de compartilhamento e péadde opinido e discussao, que
a reportagem e a critica de moda agora é feit@ faot jornalistas e editores do
assunto, quanto por outras pessoas, que podenthaalme@ setor ou ndo, mas séo
profundamente interessadas pelo tema e sabem sapsems opinides.

Tais autores/blogueiros tém sua parcela de poddéiuro da comunicagéo e
passaram a ser considerados formadores de opind® @greferéncia por alguns
grupos sociais significativos, que se tornam legocativos que podem comentar,
facilmente, os textos publicados. Essas novas@etage comunicacdo acabaram por
fazer adaptac6es na cobertura jornalistica do,gét@ue os blogueiros passaram a
ser fonte de referéncia dos leitores e da propidiamPode ser que seus textos
expressem ou ndo uma critica profunda sobre o teras,de qualquer forma, suas
palavras ja se tornaram importantes para muitt@ési e interessados em moda.

Amanda Britto e Gabriela Ganem, ambas designersievasn o blog
Starvind® que abrange assuntos de moda, maquiagem e oemas to universo

feminino. As duas, em entrevista a autora, contggamue decidiram cria-lo:

NOs liamos muitos blogs e revistas sobre o assiassas
amigas sempre pediam dicas de moda e maquiagemapara
gente. Achamos que a ideia de criar um blog paideial
para compartilhar isso com outras meninas. Alérsodisos

19 Disponivel enhttp://www.starving.com.brAcessado em 19 de setembro de 2010
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tinhamos o projeto de conclusdo em Design peldefrena
sabiamos que seria uma revista sobre maquiagemadha
Starving— Fome de maquiagenfiguardamos a finalizagéao
do projeto para colocar o blog no ar, essa foi umaeira
acessivel de dar continuidade a revista, a Unfeaedica foi

gue ampliamos o tema para "maquiagem e estilo"erteg
acredita que essa ocupacdo como blogueira faz parte
nossa profissdo. O blog abre muitas portas e aspsraeem
breve, amplid-lo e colocar outras ideias em pratRa
gente, os blogs sdo uma forma de jornalismo infbenmada
imparcial. Resumindo, o lado "ludico” do universmnfnino

€ a nossa pauta. Temos em média 95 mil acessangsor
Para gente, os publieditoriais sdo uma opgéo valmfztanto
gue os leitores sejam informados de que aquilo € um
conteudo publicitario. A internet quebrou o antigadrdo
hierarquico da informacdo de moda. Agora € quase em
tempo real e acessivel a muito mais pessoas. M&oa&que

0 mercado editorial anda em crise. A internet atiemmais
rapida, € de graca... Ndo da pra concorrer corh isso

Fica claro, nesse depoimento, que as duas tinhameracdo de criar um

veiculo de comunicacdo sobre um assunto que taostexgam de ler, quanto

gostavam de comentar. Mas, como nao foi viavel @ooce e administrativamente

criar uma revista por conta propria, as duas ena@rh no blog uma maneira simples

e eficaz de levar suas opinides a um grande miblic

Mesmo com toda a animagdo do publico e de parteid&a com os blogs, as

opinides ainda se dividem a respeito da importados conteidos gerados pelos

blogueiros. Alguns criticos de moda, como o jostaliAlcino Leite Neto acreditam

que

0s blogs n&o trazem nenhuma mudanca estrutural e
substancial a essa situacdo. Pelo simples fatoudeog
blogs, em sua maioria, ndo sao jornalisticos. Eralgeles
apenas repetem caracteristicas da grande midiaoda m
proliferam opinides de ocasido, pouco fundamentaglas
pouco importantes. (WAINER, 2010: 102)

As blogueiras dd&tarvingafirmaram que suas maiores fontes de informacao

eram e ainda sdo o0s blogs e sites especializa@aro” que compramos muitas

revistas, mas a internet € muito rapida e inforrmae# prazo de validade!”, disseram

em entrevista a autora.
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Por, muitas vezes, nao trabalharem especificameotémbito da moda,
alguns blogueiros comecaram seus escritos realmsoreentando e adaptando
matérias e reportagens lidas em veiculos da nriliictonal. Mas, a medida em que
aumenta a credibilidade do blog, seu autor ficaaat mais por dentro dos assuntos
desse universo, dependendo menos de matériasntapm® tendo a chance de criar,
por si proprio, suas pautas. Alias, em geral, ogdbhue mais se destacam séao os que

apresentam uma visdo apurada e criativa dos fer@smznmoda.

4.3 Blogueiro também é critico da moda?

Em janeiro de 2010 a diretora de estilo da revstiinica Grazia, Paula
Reed postou em seu Twittet uma foto polémica: sentada na segunda fileira do
desfile de primavera/verdo 2010 da gridéor, Paula tinha a visdo da passarela
dificultada por conta do enorme lago que a pessotada a sua frente (ou seja, na
superdisputada primeira fila) usava na cabecaséudséo ficou ainda mais fervorosa
porque a dona do acessério inusitado era a bl@yugiim Tavi Gevinsoff, uma
estreante da fila A. Sobre o controverso acesg@ue ela ganhou do designer
Stephen Jones), Tavi escreveu em um post de sgujboé “pequena’ e, com ele,
ficava do tamanho dos adultos.

Eu nédo tive a intencao de bloquear a visdo davassdras

de mim, mas eu ndo bloqueei visdo nenhuma — eu sou
PEQUENA, entado assistir o desfile atras de mimasesimo
assisti-lo detrds de um adulto de tamanho reguites
melhor, porque a cabeca dos adultos ndo tém buraklssn
disso, estou muito curiosa em saber quando os dees
noticias vao escrever sobre algo interessantegxyemplo,

n&o o que alguém vestiu em um desfile de nidda.

2 Disponivel enhttp://www.twitter.com/Grazia_liveAcessado em 22 de setembro de 2010

L Disponivel enhttp://www.thestylerookie.comAcessado em 22 de setembro de 2010

22| had no intentions of blocking the views of peopkhind me but it didn't block any views — I'm
SHORT, so watching the show behind me would bevikéching it through a regular-sized adult, but
better, because adult heads do not have holegin.th But also, | am really curious as to whensew
websites will write about something interesting, not what someone wore to a fashion show.
Disponivel enmhttp://www.thestylerookie.com/2010/01/home.htthtessado em 22de setembro de
2010.
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A guestdo que agitou o mundo da moda é: como ugueim foi parar ao
lado da famosa editora dRevista VogueAnna Wintour na fila A? O assunto foi
abordado em artigos de renomados jornalistas deajyopee buscaram responder
como os disputados assentos foram designados aapegse se transformaram de
meros expectadores a “criticos” de uma temporadaqéra.

Pois isso foi 0 que aconteceu com a Tavi, vistaccomenina prodigio que
despontou para o universo da moda ao mostrar erhleguooks superelaborados e
um olhar apurado sobre as criagbes do mundo fashigdo que rende textos de com
senso de humor e imagens certeiras em seu sitefequel milhdes de acessos
mensais. No Brasil, Tavi chegou a inspirar a coadz personagem Mabi, vivida pela
atriz Clara Tiezzi na novelB-Ti-Ti, daRede Globo

Além de bons amigos na industria da moda, a menoraseguiu criar
desavencas com nomes tarimbados, como mostrago*aescrito por Susie Mesie
para o jornal britanic@he Independentriticando a suposta incorporacao da cultura
blogueira as artimanhas das grandes marcas.

Toda essa aproximacdo da moda com os autores geg Idovanta a questédo
sobre se 0s convites generosos como o0s de asgamvdsgiados em desfiles,
langcamentos de colecdes, festas e todo tipo dacsvenblicitarios, faz com que os
blogueiros deixem a posi¢céo de “criticos neutrefeeros” da moda e passem a ser
apenas vozes domesticadas, sem opinido verdadaeitametica sobre a marca da
gual estéo falando.

Para o jornalista do jorndfolha de S&o PauloAlcino Leite Neto, “o
entusiasmo de certas grifes com blogueiros esé&ioslado ao fato de que eles séo
inofensivos e podem ser facilmente cooptados pedccadlo, ja que eles proprios
buscam se afirmar no mundo da motfa”.

O pensador noruegués Lars Svendsen defendeu, eipaksira no evento
Pense Modarealizado em Sao Paulo em 2009, que caso queinespeitada como
pratica estética, a moda precisa ser objeto deanitiea séria, analitica e cuidadosa.
Para ele, o jornalista de moda néo pode ser smosilestilistas e deve, ao contrario,

desafiar os criadores, impelindo-os a se superareagla colecéo.

% Disponivel enhttp://www.independent.co.uk/life-style/fashion/refhuff-flies-as-fashion-writers-
pick-a-cat-fight-with-bloggers-1884539.htmiicessado em 22 de setembro de 2010

“in WAINER, Criticos ou blogueiros: decretada a batalRavista RG Vogue, S&o Paulo, 2010,
numero 99, pagina 102
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Vale ressaltar que a critica de moda é respongmreéstabelecer e validar
uma marca, sendo decisiva na hora de fazer naseeegabelecer um “criador’. Mas
se a rejeicdo ndo aparecer vez ou outra, a0 menpgma critica a algo que pareca
esteticamente fracassado, as avaliagbes positovgsalismo de moda néo teréo o
valor apropriado, pois serdo esperadas e rotineiras

Para Svendsen, a caracteristica principal desseacjbrnalistica deve ser,
portanto, a avaliagdo. O texto precisa ser capaexgeessar da forma mais clara
possivel o que a criagdo avaliada tem de valoregstentando os argumentos do
autor com razdes explicitas, chamando a atencém q@mrvergéncias e rupturas
significativas com a histéria da moda e distingoindriginal do copiado.

Segundo Ruth Joffily (1991), o valor de um ediitiode moda esta

em realizar a critica, buscando critérios esiéti e
pragmaticos. Estéticos pelo lado criativo e adistia criacdo
da moda. Pragmaticos, porque a roupa € para ada us
cotidiano, porque ha periodos em que o consumicida ae
bolso vazio. Estd em acompanhar, pelo prisma daaped
flutuagdo dos comportamentos, a mudanga nas tesren
sécio-culturais (JOFFILY, 1991:12).

E fundamental, também, que a critica tenha algsuligetivo, expressando
tanto as caracteristicas do objeto analisado coamobém expondo a prépria
identidade e, de certa forma, a intimidade do ator isso, ter uma grande bagagem

cultural, ndo so nas questdes da moda, € esseborab mostra Svendsen:

Se examinarmos as cole¢cfes de outono de 2009m&iri
vista pode parecer ndo haver quaisquer semelhaotigeis
entre os chapéus de pele de Rick Owens, os majiaficos
de Dries van Nootens, os paletés de Marc Jacoboenbros
largos e ternos grandes da Chloé. H4, € claro, dwigue
uma insinuacdo dos anos 1980 ai, mas podemos rat ai
mais especificos. Eles foram todos claramenteéantiiados
pelo estilista Per Spook, hoje muito esquecido, meatium —
até onde sei — reconheceu explicitamente ess&ndia. E
gquando a reconhecemos, nossa visao dessas colagdas
(SVENDSEN, 2010: 191)
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No exterior, blogs como @he Sartorialiste o Face Huntef® - que, alias,
estdo em primeira e quarta posicdo na pesquisatel@ignature9— conquistaram
tamanho status que ja lancaram até livro com umtegubp de suas fotografias. No
Brasil, o blog de estilo de rilOeté® acaba de fazer o mesmo, com uma selecdo de
160 fotos.

Enquanto os blogueiros internacionais recebem tamaltempo tratamento
diferenciado das marcas e dos organizadores dastosvele moda, sendo até
convidados para sentaram nas filas “A” de impoesntdesfiles, no Brasil esse
movimento ainda vem ganhando forca. Fato é que@atencial de instantaneidade
e multiplicacdo proporcionados pelos blogs atraatascdes das marcas, que querem
cada vez mais serem bem comentadas nessas midias.

Um post que contenha uma opinido positiva de ungugivo de moda é
extremamente valiosos para a marca e gera, quasesf@antaneamente, desejo de
compra em seus leitores que, em grande parte das,yerocuram o blog em busca
de informagdes e novidades sobre produtos e teradénc

Nessa perspectiva, as marcas ndo apenas querenpesantes em posts
elogiosos nos blogs de moda e beleza, via bloguéidependentes, como também
criam seus proprios blogs para se comunicarem oElientes e construirem uma
imagem positiva e interativa na internet.

A geracdo internet estd modificando as atuais testétsl da comunicacao
porque esta introduzindo no meio a sua sabedoudgatica, seu poder de compra,

seus novos modelos de colaboracao e seu empreeisdenlo

% Disponivel enHTTP://www.facehunter.blogspot.comicessado em 22 de setembro de 2010.
% Disponivel enHTTP://www.rioetc.com.hrAcessado em 19 de setembro de 2010
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5. O MARKETING ATACA

A partir da estreita relacdo entre conteudo jostiah e publicidade na
imprensa especializada em moda, o marketing erecoiatrcomunicacdo desse setor
um espaco amplo e valioso para promover suas marcaiscar, ainda mais, o
consumo.

Como ja foi descrito nesse trabalho, o jornalisneo ndoda, desde o seu
nascimento, depende financeiramente de grandesiantes do setor. Acontece que
a divulgacdo das marcas néo é feita somente enasod@ anuncios publicitarios: as
revistasvVoguee Elle, por exemplo, tém sec¢bes de servico cdfmogue Estiloe Elle
Fashion Reporterem que falam de tendéncias ao mesmo tempo enmqagam
produtos que podem ser encontrados nas lojas,ikspedo a etiqueta e o preco de
tal peca. Para uma marca, aparecer em uma deggasasp@ muito positivo.

Os individuos séo estimulados a se renovarem dia,ae uma forma de se
exporem para o mundo, nessa constante busca pebo é@através das marcas que
eles consomem. A moda, portanto, € uma forma delcmar sua atitude, suas ideias
e seu comportamento perante a vida. O consumo tarmbéde ser visto como um tipo
de entretenimento, e tem sido usado na sociedagenpderna como forma de
combater o tédio.

Agora que a informacdo de moda superou 0s meidgitvaais da imprensa
impressa, € natural que o marketing também volieatencéo para quem esta dando o

gue falar na internet.

5.1 As marcas invadem os blogs

Don Tapscott, no livrA hora da geracao digitalnostra como as fontes de
poder e de autoridade estdo sendo modificadas sgasociedade, a partir da forca e
relevancia que os blogs e outras midias (como @tdiWvgeradas pelos consumidores
vém alcancando. O marketing de moda, portanto, coma prestar mais atencédo aos
comentarios e contetudos gerados espontaneamergeysconsumidores nas midias

digitais e redes sociais, a fim de aprimorar sgass
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Citando o livroThe tipping pointde Malcolm Gladwell, Tapscott apresenta
trés tipos de personalidade existentes entre @a®@®gUe expressam suas opinides e
idéias e que, por isso, acabam criando tendén@aado ouvidas por muitos outros.
Esses tipos influentes sdo nomeados por Gladwetioc@s “conectores”, os
“sabichdes” e os “vendedores”.

Os “conectores” tém muitos contatos nas redes isp@asim, seus circulos
sociais sao grandes e espalhados e, por issogadgnam ser os distribuidores de
informacado nessas redes. Através da internet esctames mantém vinculos que, sem
a rede, poderiam ficar enfraquecidos. Ja os paos‘'vendedores” e dos “sabichdes”

se encaixam com a visdo que o marketing tem dgsieims:

Os sabichfes sdo sabios populares no novo mundo da
autoridade radicalmente descentralizada (...) oot a
prépria reputacdo e prestigio por meio de blogsenieas e
ambientes virtuais de jogo, e se tornam uma fadtdigna

de influéncia tanto para amigos quanto para esteanBeu
conhecimento e especializagdo permitem que elekegan
respeito e influenciem as decisdes de estranhoy.ds
vendedores sdo capazes de difundir sua influéraia p
mundo (...) sd@o carismaticos, fascinantes e exssen
negociadores. (...) As redes sociais e os sitesimidias,
desde o YouTube até o MySpace, sdo, para 0s verseds
locais que possibilitam que seus talentos brilhem
(TAPSCOTT, 2010:237)

As empresas que estdo em sintonia com a realidad&eracéo Digital,
também chamada de Geracdo Y - caracterizada pascdi@pcomo aguela com
integrantes nascidos entre 1977 e 1997, que caescam um mundo marcado pelas
midias digitais -, procuram identificar os influeadores certos para, assim,
alcancarem seu publico-alvo na internet. Os cordom@s agora sdo chamados de
“prosumers”, (termo que é um corruptela das pataveen inglés producers e
consumers), pois demandam uma constante renovagdnadca e suas opinides
chegam, até mesmo, a interferir na criacdo de wdupn. Basicamente, produtor e
consumidor se fundiram nessa nova realidade.

Esse fenbmeno € mais do que uma mera extensastoda@acao em massa e
da centralidade do cliente. Trata-se da parceta@bekecida entre as marcas e seus

consumidores, que agora tém cada vez mais poderfiarar detalhes e dar opinides
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sobre o produto final. As empresas nao decidem mas acdes centradas em suas
préprias ideias e vontades, elas passaram a @irayes desses canais, 0 mercado,
onde existem de um lado, um consumidor critico m@e se contenta em comprar
ofertas, e do outro, um concorrente bastante atento
Na moda, esse comportamento opinativo do cliente éacontrado amplo

lugar nas redes sociais. Se uma marca possui ugneblona conta no Twitter, por
exemplo, a comunicagdo com o seu publico-alvo rfieés proxima, sendo possivel,
entre outras coisas, ter um maior retorno sobre geadutos, divulgar novidades em

grande escala e construir e renovar, constantepeest&a imagem.

A idéia de propor algo mais transformou as simplesques
em espacgos conceituais. Nao se trata de vendesnaite
roupas, pois as lojas com conceito vao além de ammala
selecdo de moda: vendem um estilo de vida. Ostefiaque
freqlentam lojas desse tipo ndo estéo interessquioms em
se vestir, mas em se cultivar, ousar, “curtir’ esgas um
tempo. (FEGHALLI, 2006: 151)

Assim como é possivel construir na loja fisica unmbi@nte de experiéncia de
compra Unica, é na internet que a marca pode éograkuas crencas e espalhar para o
mundo seu estilo de vida. A publicidade, como a an@presenta a novidade, a
efemeridade, através de multiplos meios para iddo8 que possuem a opcao de
comprar ou n&do comprar determinado produto ou@ervi

As marcas também ja perceberam que a publiciddeeis®, uma das mais
caras, €, quase sempre, ineficaz para os joverisgrantes da Geracao Digital. Além
de quase nao assistirem a TV, eles ndo costumaerdarima para seus comerciais.

Sendo assim, como suas compras sao orientadasa €gplosdo da web, as
marcas aprenderam que os consumidores da Eral@égitan suas compras baseadas
por relacionamentos. Os blogs, é claro, tém papatial nessa divulgacéo
espontanea. “Eles se influenciam mutuamente pas deegque chamamos de redes de
influéncia — redes on-line de integrantes da Gerdaf@rnet que, entre outras coisas,
discutem marcas, empresas, produtos e servicodPSCOTT, 2010: 50)

S&o varios 0s motivos que levam as marcas a crianefplog. Assim como as

pessoas que querem produzir conteudo para um pubBpecifico e, também,

35



divulgar seu estilo e seu trabalho, as empresamngacam nessa midia a
possibilidade de se aproximar dos clientes jaiiddbs e dos fidelizaveis.

Assim, criar um blog é a oportunidade de se uisapr a comunicacao
institucional classica, ligada ao marketing de masscriar um canal de intimidade
com os consumidores. Ao contrario do site, quegerfil mais institucional, no blog
o cliente consegue buscar outras informacdes smlempresa, pode encontrar as
tltimas novidades, saber o que esta chegando jaas \@r op¢des de como usar as
pecas vendidas pela marca, e até enviar duvidazaamacdes, ultrapassando o
contato com a vendedora ou gerente em uma lojaafigpara se comunicar

diretamente com a equipe de marketing da marca.

As empresas estdo fazendo amizade on-line comerged,
ouvindo o que os consumidores tém a dizer sobre seu
produto ou servico. Comentérios de produtos fejios
clientes, por exemplo, podem ajudar a incremerstaeadas.

(...) Quase 60% dos jovens da Geracao Internetragbe os
comentarios dos clientes sdo importantes e inflaemsuas
decisbes de compra (TAPSCOTT, 2010: 246)

Para as empresas, é preciso estabelecer relacdsg@das a fim de
envolver clientes potenciais, fidelizar consumidoesporadicos e até mesmo gerar
afirmacdo e imagem positivas perante a sociedagleseNcaso, desenvolver um blog
para a marca, € uma forma de estabelecer contatim diom os consumidores, se
tornando ndo s6é um canal entre as duas pontas, ¢cambém uma fonte de
informagao legitimada.

O blog pode ser uma ferramenta abastecida, gersmeela equipe de
marketing, que esta mais antenada com o que sa passercado e sabe bem qual é
seu publico-alvo. Também é possivel contratar uwicgeterceirizado, produzido por
alguém que tenha intimidade com o assunto, comternet e com a lingua
portuguesa. Ja é possivel constatar que a produganicio quase amadora, passou a
contar com equipes de jornalistas, designers equtabios.

No ambito da moda brasileira, a marca carioca ddaniemininaFarm foi

uma das precursoras na criacdo de um bloyd@d”’ surgiu em 2008 e, desde ent?o,

% Disponivel enhttp://farmrio.com.br/adoracessado em 28 de outubro de 2010
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se destaca por ter inumeros seguidores que, naessmiamente, sao clientes
assiduos da marca.
Em entrevista a autora, Marcella Marer, coorderaader marketing dearm,

contou qual o desejo que estava implicito na coiaghblog da marca:

Decidimos lanca-lo para podermos expressar mastilo de
vida Farm, nos comunicarmos diariamente com nossas
clientes e aumentarmos nosso relacionamento. Cblogo
percebemos que houve um crescimento na identificaca
relacionamento diario com as clientes. Atualmente,
chegamos a ter 15 mil acessos diarios! A equigsoresvel

por abastecer o Adoro € composta por uma redatona,
fotografo, uma designer, um editor, uma produt@anbda

e mais cinco colaboradoras. Nossa pauta € baseada e
produtos Farm que chegam as lojas, com dicas de usat

los. Além disso, falamos de todos os outros assunttbmo
musica, filmes, viagens - que tenham o estilo da ¥arm e

da menina que acompanha o blog. Para nds, as blague
sem duvidas, sdo formadoras de opinido. NOs sempre
convidamos para os previews de lancamento de a@leca
fazemos questdo de deixa-las fazerem a cobertusa do
eventos. Ja convidamos também blogueiras para sanos
convencéo de vendas e adoramos!

Geralmente, além de mostrar as novidades da mascablogs trazem
entrevistas e reportagens relacionadas ao univensimino e contam com milhares
de acessos diarios. Essa ferramenta também peguéeum grande ndamero de
consumidoras participam de promocdes e vado a podos modelos cujos
lancamentos sdo anunciados no blog.

Fernanda Guimardes, redatora responsavel Mel&il6*, blog da marca de
moda feminina Maria Fil6, contou no evento Refresiganizado pelo Senac em
novembro de 2010, que esse veiculo foi criado pet@resa para torna-la mais
préxima do cotidiano da cliente, e servir, tambdmgcanal de atendimento. Qualquer
davida, comentario ou sugestdo que chegue a eqoipeneio da participagdo dos
leitores/clientes no blog é lida com atencéo.

% Disponivel enhttp://www.mariafilo.com.br/blogAcessado em 25/10/2010
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Para nutrir a cliente e fideliza-la também no bjmghlicamos
de dois a trés posts por dia. Como resultado, chegea
contabilizar 5 mil acessos diarios. O layout dogbksti
sempre alinhado com o tema do site e da colecdesiaaas
lojas. Assim, a leitora consegue adentrar o univdesMaria
Fil6, mesmo de casa. Nos posts, escrevemos solpecas
que estdo a venda nas lojas, comentamos assuntosdia
internacional em geral, e também fazemos editodiaifotos
e videos com producdes da Maria Fil6. Outra coisa
importante é tratar de temas mais ladicos, comaippgue
tém tudo a ver com o target da marca. Para nogia@aomos
ainda mais das clientes criamos a se¢do Olho magiute
mostramos a casa de quem trabalha na marca

O sucesso de um blog é totalmente mensuravel attg&numeros de acesso
e comentarios, e acaba repercutindo nas vendaspeesa. Além disso, a cliente
também vira consumidora do conceito da marca, céalgo dificil de ser medido em
nameros, jA que esta ligado ao sentimento de famio e pertencimento a

determinado grupo social.

5.2 A polémica dos posts pagos

Atualmente, é possivel constatar que os blogs d#gapgue tiveram em sua
esséncia ares de independéncia e descompromidsoiatdiestdo se tornando um
visado espaco de publicidade para marcas de rqupdutos de beleza e sites de
venda. Esse ambiente de propaganda pode estanterese forma de um banner
exposto no blog, aparecer na forma de imagens Igegaim os posts ou pode vir
inserido no préprio texto — com ou sem um avisquiese trata de um publieditorial.

Posts sobre produtos e servigos geram a curiostitzlanternautas, desejo de
compra e servem de pesquisa para quem ja estanpgersa consumir tais coisas. Na
moda, esse relacionamento é tdo eficaz que as snastdo, em sua maioria,
guerendo ser lembradas e indicadas no universbldgs.

O envio de brindes e langamentos para as blogumiaés acessadas também
estad se tornando uma pratica comum. Em retornonasas esperam um post —

preferencialmente, com muitos elogios - sobre odyios em questao.
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As formas mais comuns de se obter algum ganhod&w@mncom um blog é
colocar um banner em seu layout ou fazer um pagpb.p@ custo de um banner é
calculado por tempo de exibicdo ou por cada mikr@sgdes de pagina (CPM). J& um
post pago pode render a partir de 1 mil reais pirligacdo.O publieditorial tem
como costume aparecer com alguma imagem ou tagatyd, do tipo “Este € um
postpago”.

Como alguns blogs de moda se tornaram muito betosviela midia e pelos
leitores, eles se tornaram destinatarios de redeaspress-kits de assessorias de
imprensa e departamentos de marketing de certas.akssim, 0s posts pagos ou
simplesmente com comentarios sobre certas marcasrisgram cada vez mais
comuns nos blogs.

E perceptivel, no entanto, que inserir somente Gosre posts pagos em um
blog néo vai construir e consolidar uma reputag@@ber como atrair acessos e
conquistar uma audiéncia fiel com conteudo difeeafcfaz parte dos conhecimentos
e das estratégias desenvolvidas pelos blogueirasprissionais, que devem saber
dosar contetdo independente/informativo e postegag

Quando os blogs, no entanto, ndo deixam claro @&or lgue um post a
respeito de certo produto, acdo ou servico de meatada empresa, € publicidade, a
autenticidade da opinido fica abalada e o leitoses@e desrespeitado e enganado.
Afinal, o texto ali publicado tem teor totalmentabficitario, mas sem a tag que
sinaliza isso, pretende passar a impressao detsgamente auténtico.

Assim, o leitor fica sem saber se o0 elogio declaradtal marca € uma
expressao espontanea do autor do blog que, sendiade&a, poderia, por exemplo,
contar como uma opiniao positiva para alguma psadqie consumo que ele estivesse
fazendo.

Aqueles que acreditam que os blogs ja se consafidaomo midias bem
conceituadas, costumam apoiar a ideia de que opiméé pode ser comprada. No
entendimento deles, um publieditorial ndo deveoiater elogios nem criticas, e sim

ser simplesmente informativo e o mais imparciakpas.

Por ver seu trabalho se afastar da cobertura jetical, da
informacdo e da critica e passar a servir apen&a® gnais

um espaco de mera divulgacdo ou para a publicdedo
anuancios velados, o jornalista de moda também se
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desvaloriza, seu trabalho é depreciado, perde adjgecao
com o leitor, caracteristica basica da profisséoyrea-se a
uma outra ligagdo: com o anunciante (JOFFILY, 19921
11).

Como aponta Ruth Joffily, o jornalista ndo deveatac@resentes ou qualquer
forma de beneficio pessoal em troca de espacorietlitSe quem compactua com
anuncios “escondidos” no texto perde sua creddudé] o blogueiro que ja se tornou
fonte de conteudo e formador de opinido para nygitde também tem sua reputacéo
abalada, caso ndo revele o acordo publicitério leildmem suas mensagens.

Paola Piola, jornalista, publicou um post sobressuato em abril de 2010 no

blog Fashion FreeSegundo ela:

Aprende-se na faculdade o conceito de Mensagem
Publicitaria. E post pago € o mesmo que publigditou
mensagem publicitaria, espaco muito comum em jsreai
revistas. (...) Aquilo ali NAO é a opinido do jormade seus
jornalistas. Logo, post pago equivale a publieditpassim
como 0s posts normais estdo para as matériassddeiam
jornal. Entdo, um post pago NUNCA deveria contde ree
opinido da blogueira, pois se a marca esta pagandbyio
que a dona do blog ndo pode e nem vai falar maraduto.

O que é diferente da empresa enviar uma maquipgeana
blogueira, por exemplo, de livre e espontanea dentaessa
fazer a sua resenha, sem se deixar influenciar giglamos,
“agradinho”. E 0 mesmo que um critico literario am
jornalista cultural fazer a resenha de um livrouool filme.
Nao é porque ele foi convidado para aquela préiastiu
aquele evento que ele TEM necessariamente quedatar
Se ficou “acordado’que blogueiras s&o as formadaeas
opinido de um certo nicho (e esse ponto eu naoocdo);
nesse caso, moda e beleza, claro que elas vaeriofau
milhares de pessoas a consumir certo produto, resase
mesmas pessoas deveriam ter a consciéncia e, deitnao,
serem informadas de quando aquela é uma opinifnesie
verdadeira ou quando aquilo é sé mais uma forma de
publicidade de uma marca. (...) O ponto principgpli &, e
sempre serd, a ETICA! Existe a ética de cada wmp,cinas
acima de tudo existe a ETICA JORNALISTICA, e
atualmente os blogs e seus donos tem lutado tandosprem
reconhecidos como meio de comunicagéo, entao secé&sp
seguir algumas “regras’para se adaptar a essg&ittia

2 Disponivel enhttp:/fashionfree.wordpress.com/2010/04/14/sobpelamica-dos-posts-pagos/
Acessado em 31/10/10.
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Talvez tenha chegado o momento dos blogs finalmsatafirmarem como
midia, sem que haja ligacdo a uma grande instdupgia legitima-los. Os blogs
precisam se consolidar como um veiculo que é atrep autor, que consegue
oferecer conteudo de qualidade, personalizado,zcdpaconquistar uma audiéncia
fiel. Uma midia que, como qualquer outra, precisanteios para se sustentar. Isso

tudo, é viavel sem que o autor tenha de perdersapalidade e vender sua opiniao.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Com a realizacdo desse trabalho e sua analise eanpbde-se compreender
melhor as inimeras especificidades do fendbmeno ddamque acabam por se
estender ao campo da sua comunicacao.

O jornalismo de moda se distancia dos outros fif@gornalismo, ja que ao
mesmo tempo em que lida com a informacdo, tambérmangb questbes de
comportamento e personalidade. A relacdo estabalemntre os veiculos e seus
anunciantes, o predominio das imagens, além dm texplicitamente subjetivo
também sdo pontos que diferenciam esse tipo daligmo dos demais.

E preciso notar que a propria moda envolve orleidn inimeros sentimentos
— apreco, desprezo, inovacgao, atualizacdo, beeraa, etc. E ao contrario dos fatos
jornalisticos, que se tornam noticia simplesmente gonta do acaso, a moda é
pensada, fabricada, se faz acontecer. Ha uma ceaelgrenagem por trads de tudo
gue esta sendo visto nas passarelas, nas lojaguagsse, consequentemente, na
imprensa.

Os blogs, com caracteristicas especificas que lplitssh sua rapida
atualizacdo, sua linguagem informal e pessoal, alémamplo uso de imagens e
videos, provaram ser uma 6tima midia para se fldanoda — assunto pautado pela
efemeridade, atualizacdo, multiplicidade e tambério pindividualismo. Os
blogueiros usam a internet para descobrir novasnrdcoes, debater ideias e agir.
Isso talvez explique o sucesso que tal midia veanghndo nos dltimos anos.

No entanto, € irresponsavel afirmar que os blogsatam de vez o lugar da
imprensa tradicional e impressa. Como a histérigaieunicacao jA mostrou outras
vezes, 0 hascimento de uma midia ndo acarretate dwpoutra: a informacéo apenas
ganha outro meio para ser propagada e as midiaglmgate, acabam por se
complementar. A conversa sobre a moda s6 tem aagas ser discutida em meios
diferentes.

O leitor que comeca a se interessar por moda rabldgs do assunto, ira
buscar outras fontes de informacéo, caso desefmentar seu mundo de referéncias
sobre essa area. Revistas, programas de TV, cadespecializados de jornais, sites
e blogs — cada um a sua maneira - complementamue lge opcdes de quem busca

se aprofundar no universo da moda.
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Historicamente, as revistas impressas de modanfasamaiores difusoras de
informacé&o e por isso, muito provavelmente, comtida tendo seu lugar cativo nas
maos do seu publico leitor. Mesmo com a rapida liaagio que a internet
proporciona, quem busca noticias, discussdes eemsade moda sabe o valor do
conteudo de uma revista, que provavelmente, paraaorevivéncia, ira conter cada
vez mais textos aprofundados e reflexivos, alématieias menos efémeras do que as
gque aparecem nos blogs. As imagens impressas duwias, sempre muito
elaboradas, também s&o essenciais como fonte geaig@o para quem estuda,
trabalha ou apenas se interessa por moda.

Outro ponto a destacar é que a imprensa em genaléim precisa prestar mais
atencdo em seu publico. O que quer saber a soaliCom os blogs foi possivel
perceber que elas estao constantemente em busca estilo préprio, querem trocar
ideias com quem entende do assunto e estdo ati@seteuma identidade na forma
como se vestem, se relacionam com a moda e seraxgbeundo.

Alcancar essa consciéncia € um caminho para o@ecimento, e os blogs
de moda bem-sucedidos fazem as vezes de “melh@gaamo ajudar as leitoras a
criarem seu proprio estilo, através de visualizagbais proximas e reais da moda
gue as leitoras podem encontrar a venda nas N@s € a toa que o blog € uma das
ferramentas mais utilizadas pelos departamentosal&eting de marcas de moda
feminina, atualmente. A aproximacao alcancada coolientes é Unica.

Sendo assim, € possivel concluir que chegou o momeos blogs se
afirmarem como midia, como um veiculo centrado mmora que consegue oferecer
conteudo de qualidade, personalizado, capaz deustagquma audiéncia fiel. Isso
tudo sem que seja preciso haver uma ligacdo a vamae instituicdo para legitima-
los e financia-los.

No entanto, como qualquer outra midia o blog peecls meios para se
sustentar, e sustentar o préprio autor, que cadamas dedica seu tempo na
atualizacdo do mesmo. Os publieditoriais, post®paderecidos por empresas que
desejam ver seus produtos anunciados nos blogscaatiecidos, parecem ser uma
das solucdes financeiras mais viaveis para os blaggiprofissionais.

E possivel conciliar posts independentes e posisspaem que o autor do
blog tenha de perder a sua personalidade e verslex apinido. O andncio pode ser
feito na forma de um texto estritamente informatieoassim, o mais imparcial

possivel. O leitor vai poder ler aquilo consciedee que se trata de um conteddo
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publicitario, e cabera a ele decidir se quer, oo, téstar tal produto/servico e qual
opinido sera possivel tirar depois do seu uso.

O grande desafio de quem lida diariamente com ernat e a enorme
guantidade de noticias que ela é capaz de espallsaber filtrar aquilo que é
importante e de seu interesse. O crescimento dugs binostra que as pessoas
desejam, cada vez mais, se comunicar umas comntras de forma livre. No entanto,
com esse aumento também surgem blogueiros matiatexdos, cujo Unico objetivo
€ receber presentes das empresas e alcancar utadfaera” que os blogueiros
profissionais vém obtendo por seu trabalho beno-feit

Cabe aos leitores prepararem seus filtros e distemm blogs sérios daqueles
que s6 buscam “jabas”. Com ferramentas como o @oBgladel ja é possivel
organizar em temas o0s blogs e sites que vocé acessansultar suas ultimas
atualizacdes. Clicar em uma delas e gastar o tampessario para ler o que esta
sendo dito ali € uma opcao do préprio leitor, qam + facil, rapidamente e de graca -
o poder de mudar de pagina e desviar sua atencamptia, cujo conteudo que lhe

pareca mais interessante.

30 http://www.google.com/reader
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