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Resumo

O aparecimento da Internet mudou profundamente o jornalismo de Moda, alterando o

modus operandi do jornalista, o funcionamento das redagdes, e a producao

(¢]

apresentacdo de conteudos noticiosos. A presente dissertacdo incide sobre a
compreensdo das mudangas que o jornalismo de Moda sofreu em Portugal apds o
aparecimento da Internet, focando-se essencialmente na imprensa feminina com

contetdos de Moda e na imprensa feminina da Moda.

A investigagdo constroi-se em duas partes principais, sendo que a primeira corresponde
ao enquadramento tedrico, sustentado na revisdo da literatura e a segunda ao trabalho
empirico realizado através de catorze entrevistas semidiretivas a profissionais da

Industria da Moda com experiéncia relevante na area em estudo.

As principais conclusdes mostram que, numa fase inicial, as revistas de Moda
portuguesas resistiram a aceitacdo da Internet mas, lentamente, comecaram a adotar os
meios digitais nas suas redagdes. A Internet aumentou a produtividade do jornalista,
criou um novo tipo de jornalismo, com um formato diferente e regras proprias — o
jornalismo online, e criou novos desafios as publicacdes impressas, principalmente ao
nivel da selecdo de contetidos. Além das alteragdes provocadas no jornalismo de Moda,
a Internet levou a criacdo de uma nova classe profissional que também se dedica a

criacao de conteudos online — os bloguers.

Palavras-chave: Moda; Jornalismo de Moda; Jornalismo Online; Imprensa Digital.



Abstract

The emergence of Internet has truly altered fashion journalism, changing the modus
operandi of the journalist, the forms of operation of the newsroom, the production and
the presentation of news content. This dissertation pretends to understand and interpret
the changes that fashion journalism suffered in Portugal after the emergence of Internet,

focusing mainly on women’s press with fashion contents and fashion magazines.

This research comprises two main parts: the first corresponds to the theoretical
framework which is supported by relevant literature; the second part includes the
presentation of the empirical work and the interpretation of the fourteen semi-directive
interviews with professionals that have shown relevant experience in the area of fashion

and fashion journalism.

The main findings prove that Portuguese fashion magazines showed resistance to the
Internet at the time of its emergence. However, recently, newsrooms have slowly been
adopting digital media which has increased fashion journalists’ productivity and created
a new kind of journalism — the online journalism. This change has also led to new
challenges for print publications, especially in terms of editorial selection. Moreover,
the Internet has led to the formation of a new professional class that is also committed

to the production of online fashion content — the bloggers.

Key Words: Fashion; Fashion Journalism; Online Journalism; Digital Press.
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Introduciao

O advento da Internet levou a indtstria da Moda a reinventar-se e a alterar as regras por
que sempre se regeu em nome da sobrevivéncia comercial. Isto porque, numa fase
inicial, as marcas de Moda desconheciam o poder da Internet enquanto ferramenta
comercial e ndo se identificavam com as suas caracteristicas, acabando por rejeitar a
adocdo dos meios digitais. Assim, a relacdo entre a industria da Moda e as tecnologias
digitais teve um comeg¢o conturbado, mas hoje esta ligacdo faz cada vez mais sentido e

caminha para uma crescente proximidade (Okonkwo, 2010).

Com o jornalismo, a situagdo foi semelhante. Quando a Internet comecou a ser adotada
pelas principais industrias, académicos e profissionais temiam que o online substituisse
os meios tradicionais, e o digital foi encarado com receio e alguma resisténcia por parte
das redacdes. Mas desde o inicio do século XXI que a grande maioria dos meios de
comunicacdo portugueses impressos comegou a complementar a sua publicacdo em
papel com uma versao online, e a ampliar a sua influéncia com uma forte presenca nas

redes sociais (Cardoso, 2006).

A Internet alterou profundamente as mais distintas areas e modelos de negocio, criando
simultaneamente novas industrias e novos mercados. Condensando as duas realidades
acima mencionadas, levantam-se novas questdes: De que forma foi o jornalismo de
Moda alterado no contexto nacional com o surgimento da Internet? E como mudou o
funcionamento das redacoes e se alterou o perfil dos jornalistas especializados em

Moda?

Pretendendo responder a estas questoes, a presente dissertagdo constroi-se em torno da
andlise das consequéncias do aparecimento da Internet no jornalismo de Moda em
Portugal, uma érea de estudo pouco abordada a nivel nacional. A falta de dados e
estudos relativos a este tema ¢ evidente, o que em grande parte ¢ uma consequéncia da
falta de uma cultura de Moda portuguesa ligada a historia do pais, e acentuada pela
escassez de meios de comunicagdo desta especialidade. A Moda assume-se entdo como
uma 4rea muito pouco explorada na sua vertente comunicacional, principalmente pela

academia.
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A motivagdo para iniciar o presente trabalho de investigacdo ndo se prende apenas com
a visivel lacuna de estudos nesta area, apesar de este fator ter pesado na decisdo final.
Na realidade, a escolha deste objeto de investigagdo deve-se, em primeiro lugar, ao
enorme interesse nutrido pela area da imprensa de Moda. Desde cedo houve, por parte
da investigadora, um grande interesse em explorar as tematicas abordadas nos artigos
das revistas de Moda, ndo apenas pela curiosidade em conhecer melhor esta area, mas
também pela inovagdo das reportagens, pelas personalidades entrevistadas e pela

intensidade das fotografias dos editoriais de Moda.

Mais do que um interesse, esta aproximacdo desenvolvida com as revistas de Moda
acabou por ser a razdo por detrds da escolha de uma licenciatura em Comunicagdo
Social e posterior especializagdo num Mestrado na mesma area. Foi a mesma razao que
esteve na base da procura de um estdgio de seis meses na Maxima e, posteriormente, da

concretizagdo de um segundo estagio na Vogue.

Sao estas as razdes que nos fazem querer aprofundar os conhecimentos em jornalismo
de Moda, compreender os fenomenos que influenciaram e continuam a influenciar as
suas mudancas e evolugdes, conhecer as figuras que criaram espago para a arte ¢ a
estética, os criativos que todos os meses procuram novos temas € os artistas que
transformam pecas de roupa em telas que despertam o nosso imaginario. E neste sentido
que surge esta investigacdo, essencialmente guiada pelo objetivo de analisar as
mudancas que se verificaram na induastria dos media de Moda portugueses com o
aparecimento da Internet, numa andlise que se ira focar sobretudo nas alteracdes
sofridas dentro das redagdes de revistas da especialidade, no seu método de trabalho e

no proprio perfil do jornalista.

Por outro lado, também serd explorado o fendémeno do aparecimento dos blogues de
Moda em Portugal que, tendo crescido exponencialmente nos ultimos anos, acabaram
por assumir um enorme impacto no jornalismo de Moda ao ocupar um lugar que
anteriormente era exclusivo das publica¢des em papel. Importa ainda compreender se os
blogues competem com as revistas de Moda, ndo s6 em relacdo ao consumo por parte
dos leitores mas também no que diz respeito a relacdo com as marcas e receitas de

publicidade.
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Depois de explicadas as motivagdes que guiam este trabalho de investigacdo, podemos
afirmar que este esta fundamentalmente orientado pela seguinte pergunta de partida - De
que forma é que a Internet alterou o jornalismo de Moda em Portugal? Para ser
possivel responder a esta questiao a presente investigagdo estruturou-se em trés capitulos

principais.

Os dois primeiros capitulos sdo essencialmente teéricos, apesar de a informagao ser nao
sO sustentada em autores que investigaram o tema em analise, mas também nos da
observacdo participante da realidade em estudo. Importa referir que estes
conhecimentos resultantes do contacto com a experiéncia profissional acabam por ser

fundamentais, ao colmatar as lacunas de informagao relativamente ao objeto de estudo.

O primeiro capitulo, intitulado “A Moda e o Jornalismo”, divide-se em seis
subcapitulos. Os trés primeiros abordam a Moda na sua perspectiva histérica e enquanto
produto cultural; os trés ultimos abordam os principais aspetos do jornalismo de Moda —
as publica¢des, o perfil do jornalista e o funcionamento da redagdo. Cada tema a que
corresponde um subcapitulo ¢ abordado sob uma perspetiva historica, fundamental para
a compreensdo ¢ enquadramento de dados que serdo abordados nos capitulos seguintes
da dissertacao. Isto porque entendemos que uma contextualizacdo histérica que aborda
os pontos principais de um fendémeno acaba por ser essencial a sua compreensao no
presente, na medida em que abre a possibilidade de analisar uma evolugao e ndo apenas
um evento singular e desenraizado do seu contexto historico, da sua origem, dos seus

antecedentes.

Segue-se o segundo capitulo, que discute as questdes tedricas do primeiro capitulo e as
relaciona com o aparecimento da web 2.0. Intitulado “O Advento da Internet:
Reestruturagdo e Mudanga”, ¢ desenvolvido ao longo de quatro subcapitulos. O
primeiro aborda a ligagdo direta da Internet com a Moda, essencialmente a nivel da
industria, das marcas de Moda de luxo e da sua estratégia comercial. Este subcapitulo ¢
essencial para uma contextualizacdo da relagdo das marcas de Moda com a Internet,
uma vez que também o jornalismo de Moda mantém um elo de proximidade com as

marcas.
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No segundo subcapitulo sdo langados e desenvolvidos conceitos de autores que se t€ém
debrucado sobre esta area, como Mark Deuze e o portugués Hélder Bastos, conceitos
esses que serdo fundamentais para a compreensao da adaptagdo do jornalismo de Moda
a World Wide Web, um processo complexo e demorado que serd explorado ainda neste

segundo ponto.

Por ultimo, o terceiro subcapitulo foca-se num tema polémico mas essencial para a
compreensdo do fendmeno em estudo: os blogues de Moda. Os bloguers tém vindo a
ganhar uma importancia crescente junto das marcas de Moda e do publico, tanto que
importa compreender a sua posi¢do no contexto da produgdo de conteudos de Moda
online. A distingdo entre bloguer e jornalista sera ainda um ponto importante a abordar
neste subcapitulo, assim como a explicitagdao das razdes que tém levado ao crescimento
dos blogues de Moda e a atengdo que tém captado, tanto por parte dos leitores como das
marcas de Moda. Por outro lado, serdo apresentados os principais aspetos que tém
gerado polémica entre bloguers e jornalistas de Moda, nao s6 em Portugal como em
contexto internacional, extensao que fard sentido para a compreensao do fendmeno em

termos globais.

Segue-se o terceiro capitulo, que ¢ aquele que assume uma maior dimensdao por
corresponder ao trabalho empirico da presente dissertacdo. Dos métodos e técnicas
possiveis para proceder a producao de conhecimento no ambito do tema em estudo, a
escolha recaiu sobre uma metodologia qualitativa, materializada através de entrevistas
semidiretivas. As razdes que justificam a escolha desta técnica prendem-se
essencialmente com a natureza do objeto de estudo e a facilidade de realizacdo de

contactos possibilitada pelo contexto profissional da investigadora.

Foram realizadas entrevistas semidiretivas para tentar compreender as principais
consequéncias do advento da Internet no jornalismo de Moda portugués. Como ¢
referido por Quivy e Campenhoudt (2008, p. 195), “(...) o método das entrevistas estd
sempre associado a um método de analise de conteudo”. Deste modo, e com a analise de
conteudo das respostas aos topicos sugeridos na entrevista, o objetivo final ¢ obter

respostas que tornem possivel a compreensao do objeto de estudo.
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Os entrevistados sdo especialistas na area da Moda, como produtores, stylists e
jornalistas, profissionais pertencentes a um primeiro grupo de entrevistados; foi ainda
realizado um segundo guido de entrevista para um outro grupo de entrevistados,
composto por cinco bloguers que assinam quatro blogues portugueses. Pretende-se
conhecer a perspectiva de jornalistas que tenham assistido a passagem do modelo
analdogico do jornalismo para o digital, e compreender em que vertentes se

concretizaram mudangas, seja a nivel do papel do jornalista, do funcionamento das

redacdes ou da producao de conteudos noticiosos.

Por outro lado, o objetivo das entrevistas realizadas ao segundo grupo de entrevistados
sera o de compreender uma outra perspetiva, a de uma classe profissional muito recente
que nasceu com a Internet. Estas entrevistas foram também essenciais no contexto da
polémica que opde jornalistas e insiders da industria da Moda a bloguers. Isto porque,
se ¢ incluida a perspetiva de um dos lados na abordagem de uma temadtica que tem
gerado bastante conflito, acabava por ser falacioso ndo incluir a outra perspetiva.
Acreditamos que o trabalho fica enriquecido e podera significar um maior contributo a

nivel da producao de conhecimento se incluir ambas as perspetivas.

As respostas serdo analisadas com base no enquadramento tedrico da presente
investigacao. Para chegar a conclusdes validas, as respostas serdo transcritas e, quando
tocarem num determinado tema, serdo cruzadas entre si e posteriormente interpretadas.
Importa ainda referir que a informagao obtida através das entrevistas sera completada e
comparada com os conhecimentos da investigadora, resultantes da observacao
participante na redacdo de uma publicagdo de Moda. No nosso entender, esta sera uma
mais-valia para a investigacdo, desde que se mantenha o devido distanciamento do

objeto de estudo, de modo a evitar conduzir as conclusdes em dire¢des falaciosas.
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Parte I. Enquadramento Tedrico
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1. A Moda e o Jornalismo

Para ser possivel compreender as consequéncias do surgimento da Internet no
jornalismo de Moda portugués, torna-se essencial definir esta especialidade da
comunica¢do social, recuando a sua origem e investigando as suas especificidades.
Neste sentido, e para uma construgdo tedrica sustentada, o primeiro capitulo sera
dividido em seis subcapitulos, cada um dedicado a aprofundar um tema fundamental a

compreensao do fendmeno em estudo.

O primeiro subcapitulo foca-se na area da producdo de objetos culturais, um tema
abrangente ao qual a Moda pertence, o que ird permitir uma compreensao mais extensa
do fendmeno em estudo. Na primeira metade do século XX surge o termo industria
cultural, que da um novo sentido aos media € uma nova percepcdo do conceito de
cultura. Os novos avancgos técnicos permitem a reprodutibilidade dos objetos e erguem-
se receios em relacdo ao seu real valor. Para ser possivel compreender o fwist que a
Moda sofreu neste periodo, nomeadamente na passagem da alta-costura para o pronto-a-

vestir, € necessaria a uma breve passagem pelos estudos culturais.

Segue-se o segundo subcapitulo, que se destina a abordar brevemente a Historia da
Moda e os seus marcos mais relevantes, desde o seu surgimento aos dias de hoje. Neste
subcapitulo também serd abordada a industria do luxo e a forma como esta se cruza e

descruza do percurso da Moda, numa relagao ambigua que importa aprofundar.

Passando da Histéria da Moda a nivel mundial, com o foco central em Paris, para o
contexto nacional, o terceiro subcapitulo resulta de uma abordagem da Moda em
Portugal. Importa referir que a produg¢do de contetido para este subcapitulo foi um
verdadeiro desafio, ndo s6 ao nivel das lacunas a nivel bibliografico mas também devido
ao estado embriondrio da cultura de Moda portuguesa. Como iremos defender de
seguida, em territdrio nacional as referéncias bibliograficas de Moda sdo raras, e a

Moda s6 comega a ganhar alguma visibilidade a partir da década de 80 do século XX.
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Depois de abordada a Moda sob uma perspetiva historica e cultura, damos inicio ao
estudo da relagdo da Moda com o jornalismo. Serdo abordadas as diferengas estruturais
entre as revistas de Moda e as revistas femininas, ponto essencial para definir o objeto
em estudo e, fundamentalmente, para o situar no panorama nacional, ja que em Portugal
existem diversas revistas femininas mas apenas duas revistas consideradas de Moda, a
Vogue e a Elle. Ainda neste subcapitulo serd abordada a divisdo mais comum de uma
revista de Moda, os temas recorrentes nestas publicagdes, as sec¢des tematicas
transversais as publicagdes da especialidade, os compromissos comerciais a que estao

sujeitas e a influéncia que estes desempenham no contetido editorial.

Depois de ser analisado o conteudo e caracteristicas que dao forma as publicacdes de
Moda, importa ainda compreender como se distingue o perfil do jornalista de Moda,
ponto que da origem ao quinto subcapitulo. Serd analisado o trabalho didrio do
profissional, dentro e fora da redacdo e serd também abordada a forma como o
jornalismo de Moda ¢ olhado por jornalistas de outras especialidades e pela opinido
publica, uma visao que nado espelha a realidade, ao associar este tipo de jornalismo ao
consumo e esbanjamento, € que acaba por surgir como um obstaculo a credibilidade do
trabalho do jornalista. Serdo ainda apontados os nomes mais reconhecidos do
jornalismo de Moda, dentro e fora do territorio nacional. E ainda essencial referir que
neste subcapitulo serdo incluidos conhecimentos alcancados com a observagdo
participante, adquiridos através da experiéncia profissional em seis meses de estagio na

Maxima e enquanto jornalista da Vogue.

Esta informacdo privilegiada sera util na constru¢do de todo o trabalho, principalmente
na escrita do seguinte subcapitulo, o sexto, que se focard no funcionamento da redagdo
de uma revista de Moda, considerando todos os profissionais que trabalham com os
jornalistas, assim como o seu papel de media¢do com a industria de vestudrio, calgcado e

acessorios que alimenta o funcionamento da publicacdo.
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1.1 A Moda — Uma Industria Cultural

Aprofundar a area da Moda conduz a abordagem, mesmo que de forma breve, das
industrias culturais. Até meados do século XIX, as artes superiores como a literatura,
pintura, escultura e arquitetura estavam associadas a concecao tradicional de cultura, a
um saber erudito e ligado as elites. Ja no século XX, o surgimento de uma sociedade
massificada veio dar um novo sentido ao termo, e novas escolas de pensamento

langaram diferentes correntes de opinido (Silva, 2006).

A Escola de Frankfurt, profundamente enraizada na perspectiva marxista, ditava o final
da separacdo entre as artes ditas superiores € a cultura de massas. Na obra 4 Dialética
do Esclarecimento, langada em 1947, os filosofos alemaes Theodor Adorno e Max
Horkheimer aplicam a sua teoria critica (também designada de terceira corrente
marxista) a sociedade norte-americana e criam o conceito de industria cultural. Esta
teoria prevé o desenvolvimento de uma sociedade massificada, profundamente
comodista, que obedece sem contestar a légica do mercado de consumo. Adorno e
Horkheimer consideravam que a arte seria comparada a um objeto de mercadoria ¢ a
visdo acritica da sociedade iria desprezar o novo e a vanguarda artistica, procurando

apenas aquilo que ja haveria sido experimentado por outros (Adorno, 1991).

Seguindo esta logica, o termo industria cultural aplica-se a Moda da fase do pronto-a-
vestir, que coincide com meados do século XX, sendo contemporanea ao surgimento da
sociedade de massas, da televisdo e de novas regras de consumo. “As industrias
culturais sao industrias de Moda de uma ponta a outra, a renovagdo acelerada e a
diversificacdo sdo os seus vetores estratégicos” (Lipovetsky, 1989, p. 278). Esta
renovagdo acelerada de que nos fala Lipovetsky é caracteristica base do conceito de
industria cultural e ¢ também, simultancamente, um vértice do modelo estrutural (e

comercial) da industria da Moda.

O filosofo e critico literario alemao Walter Benjamin também refletiu sobre os perigos
da produgdo em série no iconico livro 4 Obra de Arte na Era da Reprodutibilidade
Técnica, publicado em 1936. Para Benjamin, a produ¢do em série resulta na “perda de
aura da obra de arte”, na medida em que, ao serem reproduzidos artificialmente, os

objetos artisticos e culturais deixam de ser unicos e perdem o seu valor simbolico ou
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valor sagrado como refere o autor (Benjamin, 2007). Esta perda de valor também
caracteriza ndo s a transicdo da alta-costura para o prét-a-porter, mas também nos
permite refletir sobre a dimensdo que assumem hoje as grandes cadeias de lojas de
vestuario, calgado e acessorios, que hoje se materializam em marcas como a Zara (entre
outras do grupo Inditex) e representam a total massificacdo da Moda. No filme O Diabo
Veste Prada (2006), a personagem Miranda Priestly, representada por Meryl Streep,
refere-se a esta massificagdo e democratizagdo da Moda, explicando a complexidade do
processo que permite que esta se concretize:

Chegas ao teu armario e escolhes a camisola azul largueirona porque queres dizer ao

mundo que és demasiado importante para te preocupares com a roupa que vestes. Mas o

que ndo sabes € que essa camisola ndo ¢ apenas azul, ndo ¢ turquesa. Nao ¢ lapis-lazali.

E certleo. E também ndo sabes que, em 2002, Oscar de La Renta criou uma colegdo de

vestidos ceruleos. E Yves Saint Laurent criou blusdes certleos. E, de repente, oito

designers diferentes usavam certileo nas suas cole¢des. E, a partir dai, as lojas de grande

consumo comegaram a produzir camisolas nesta cor. Este azul representa milhdes de

dolares, inimeros empregos e € comica a forma como pensas que fizeste a tua escolha,

totalmente a parte da industria da Moda, quando essa camisola foi escolhida pelas

pessoas que estdo nesta sala, de entre um amontoado de roupa.
(O Diabo Veste Prada, 2006)

Miranda Priestly, que representa no filme o papel de uma poderosa diretora de uma
revista de Moda, descreve neste excerto o funcionamento da industria da Moda no
contexto atual da sociedade de consumo, € o papel das lojas de pronto-a-vestir
destinadas as massas como a ja referida Zara e outras, como a gigante sueca H&M. Esta
referéncia revela de uma forma bastante clara o processo de massificacdo das

tendéncias.

Embora apocalitica, a Teoria Critica da Escola de Frankfurt pode ser aplicada a Moda
neste sentido, principalmente no que diz respeito a sua democratizacao ¢ a facilidade de
acesso das massas aos objetos tendéncia. A semelhan¢a do que previram Max e
Horkheimer, a sociedade de massas acaba por fazer escolhas de uma forma quase
inconsciente e segue na mesma direcdo, motivada pelas tendéncias. Conclui-se que o
pronto-a-vestir assumiu um papel determinante neste processo de transformacdo da
indastria da Moda, marcando a passagem da Moda enquanto um produto cultural

dirigido as elites para um produto cultural dirigido as massas.
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Seguimos com a teoria de Jean Baudrillard que, a semelhanca de Walter Benjamin,
também nos fala do valor simbdlico dos objetos. De acordo com o autor francés, o
desenrolar do século XX resultou na “(...) evidéncia fantdstica do consumo e da
abundancia, criada pela multiplicacdo dos objetos, dos servigos, dos bens materiais”
(Baudrillard, 1975, p. 15). Assim, o consumo desenfreado e a facilidade de acesso aos
mais variados produtos resultaram na sua perda de valor. Se a Moda chegou a ser
considerada um luxo inatingivel na época em que vivia da alta-costura, o surgimento
das cadeias de pronto-a-vestir (acima referidas) conseguiu diluir esta inacessibilidade e

tornou a Moda uma industria para as massas € ndo um exclusivo das elites.

Explica Lipovetsky que “(...) ao contrario da radicalidade vanguardista, o produto
cultural molda-se em féormulas ja experimentadas e ¢ inseparavel da repeticdo de
conteudos, estruturas e estilos ja existentes” (Lipovetsky, 1989, p. 280). Isto acontece
com as musicas que ouvimos na radio, os livros que lemos na praia e até os restaurantes

onde jantamos. Mas ¢ claro que, com a Moda, esta repeticao ¢ mais evidente.

Ainda no século XX, Stuart Hall vem dar um novo rumo a definicdo de cultura. Hall
forcava a entrada dos cultural studies na Academia, numa época em que este tema era
desprezado pelos teoricos de universidades prestigiadas, como Oxford e Cambridge. O
professor de origem jamaicana foi dos primeiros académicos a eliminar a fronteira entre
a arte para as elites e a arte para as massas, incluindo na sua defini¢do de cultura, para
além de toda a produgao artistica, os valores e costumes identitarios de uma sociedade

ou povo (Silva, 2006).

Esta visdo global da palavra “cultura” e do seu verdadeiro significado, engloba
equitativamente a arquitetura e a gastronomia como simbolos culturais de um pais. E ¢
neste ambito que a Moda se insere como um valor historico, refletindo o percurso de um
pais. A Moda ¢ influenciada pelas guerras, pelas crises, pelos tempos aureos, pelos
movimentos de libertacio e indignagdo, funcionando por ciclos. Como explica a
jornalista Carolina Carvalho no artigo intitulado Uma Nova Esperanca, “(...) a Historia
tem-nos ensinado que os excessos da sociedade acabam por levar a um declinio e

consequente inicio de um novo ciclo, mais despojado” (Carvalho, 2013, p. 54).
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Tomemos como exemplo os Roaring Twenties, os loucos anos 20, € o consumo
desenfreado. Também poderemos refletir sobre os efeitos da Segunda Guerra Mundial
na Moda, que levou as mulheres a escolher as calgas, em detrimento das saias, como a
peca de vestuario de exceléncia, pelo corte confortivel que permitia uma maior
liberdade de movimentos, uma exigéncia motivada pela substituicdo dos homens nas
fabricas. Ainda nos anos 40 a pesada crise que levou as mulheres a desenharem um
risco a lapis nas pernas, criando a ilusdo de estarem a usar as meias que nao tinham

possibilidades de comprar (/bidem).

As teorias de pensamento que sustentaram o desenvolvimento dos Estudos Culturais,
levaram os teodricos e a sociedade a considerar o vestuario e o circulo da Moda uma
Industria Cultural. No entanto, como analisaremos no seguimento desta investigagao,
esta denominagdo nao tem afastado a Moda dos preconceitos que tém marcado o seu

percurso.

1.2 A Inddstria da Moda e do Luxo

A Moda é um dos simbolos mais ilustrativos da evolug¢do dos povos, das suas

caracteristicas especificas e até da sua memoria coletiva.

Ana Salazar, 1989.

Acredita-se, com base em documentos, didrios e escritos antigos, que a Moda nasceu em
Florenca, no século XV. E aqui que, como afirma o historiador suico Jacob Burckhardt,
pela primeira vez “(...) o ato de vestir era individual e cada um tinha a sua prépria
Moda” (cit. in Baldini, 2006). A Moda ¢ contemporanea do despertar do Homem para a
individualidade e para o culto do “Belo”, surgindo primeiramente no Ocidente e
comecando a ganhar terreno e a expandir-se, de forma mais ou menos expressiva nos
quatro cantos do globo. “S6 a partir do fim da Idade Média ¢ possivel reconhecer a
ordem mesma da Moda, a Moda como sistema, com as suas metamorfoses incessantes

(...)” (Lipovetsky, 1989, p. 31).
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A origem do luxo, por sua vez, remonta aos primordios da Humanidade, mais
concretamente as primeiras sociedades. Isto porque o luxo, no seu verdadeiro sentido,
surgiu com a necessidade inerente ao ser humano de se adornar e admirar a beleza dos
seus objetos (Lipovetsky, 2012). O Homem do paleolitico ndo tinha grandes casas e¢ o
seu vestudrio e utensilios eram bastante rasticos. Mas ja existia um desejo de
conservagdo de tudo o que era raro. Como explica Lipovetsky, “antes de ser uma marca
de civilizagdo material, o luxo foi um fenémeno de cultura, uma atitude mental que se
pode entender como uma caracteristica do humano-social afirmando o seu poder de

transcendéncia, a sua ndo-animalidade” (/bidem, p. 27).

Mas a verdadeira industria do luxo ligada a produgdo de Moda surgiu na segunda
metade do século XIX pela mao de Charles Frédéric Worth, em Paris. Nascido em
Inglaterra em 1825, Worth organizou na sua nova alfaiataria parisiense o primeiro
desfile da Historia, apresentando as suas clientes coordenados ja concluidos, vestidos
pelas mannequins. Nascia a alta-costura. Esta apresentagdo foi revolucionaria,
considerando que, até aquele momento, os costureiros se limitavam a executar pecas

idealizadas pelas suas clientes.

Oferecendo modelos ja criados, Charles Worth deixou de ser um mero executor, €
tornou-se um criador capaz de orientar e influenciar o gosto feminino. O costureiro
abandona o papel de artesdo; assume-se como um couturier, assina a sua obra como um
artista. A partir deste momento, a profissao de costureiro comeca a ganhar uma posicao
de enorme destaque e uma conotacao ligada ao mundo das artes. Outrora anénimo, o
costureiro tornou-se um verdadeiro criador, que constrdi as suas pecas na medida da sua

visdo criativa e ndo de acordo com os desejos do cliente (Lipovetsky, 2012).

O surgimento da alta-costura da inicio a um novo periodo na histéria da Moda, fatia
temporal designada de “Moda dos Cem Anos” por Gilles Lipovetsky. Para além da
ascensdo profissional (e até social) do costureiro, agora criador, a haute-couture
institucionalizou a apresentagdo bienal de colegdes correspondentes as estagdes do ano:
primavera/verdao e outono/inverno. Diz Lipovetsky que “com a alta-costura, o luxo

torna-se pela primeira vez uma industria de criacdo” (/bidem, p. 53).
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Sessenta anos depois de Worth, surgem Coco Chanel e Christian Dior com pegas de
alta-costura e, mais tarde, com o lancamento dos perfumes associados a Moda. Na
década de 30 do século XX a alta-costura parisiense fabricava aproximadamente 90 mil

pecas por ano (/bidem).

Os modelos couture comegam a ser copiados em larga escala pela industria téxtil e a
Moda sai da passerelle para a rua. Com os novos valores e estilos de vida do século XX
e, claro, o desenvolvimento da confecao industrial, a Moda ¢ descentralizada,
internacionalizada e democratizada (Gomes, 1989). Nos anos 50, terminada a Segunda
Grande Guerra, surge o pronto-a-vestir e, anos mais tarde, os criadores comegam a

afastar-se dos saldoes de Alta-costura e a pensar em pecas mais adequadas ao dia-a-dia.

No ano de 1959 Pierre Cardin langa a sua primeira colecao de pronto-a-vestir e, pouco
tempo depois, Yves Saint Laurent, aprendiz de Christian Dior, comecava a dar os

primeiros passos na criagao de pegas tao praticas quanto sofisticadas.

Até ao aparecimento do prét-a-porter, s6 as classes mais altas tinham acesso as pecas
dos couturier, em grande parte devido aos seus precos bastante elevados. A pequena
burguesia vestia-se “por medida”, fazendo copiar aos costureiros os modelos
parisienses. Por sua vez, a classe operaria usava roupa simples, ja confecionada, sem
quaisquer requisitos de elegancia. Com o prét-a-porter, que associa a criatividade dos
grandes costureiros a producdo em série, a elegancia tornou-se acessivel a todos,

transformando-se, com o tempo, numa verdadeira industria.

Nesta terceira fase da Moda, a chamada “Moda Aberta” por Lipovetsky, que
corresponde a uma fatia temporal que vai desde meados do século XX aos dias de hoje,
ha um visivel afastamento da industria do luxo. Nesta nova era a alta-costura deixa de
corresponder as tendéncias e a “Gltima Moda” e volta a ser uma obra-prima, reunindo a
perfeicdo na execu¢do a maxima criatividade, “transcendendo a realidade efémera da

propria Moda” (Lipovetsky, 1989).

A nova geracdo de criadores deixa de estar associada aos tempos dureos da alta-costura.
O paradigma de Moda do pronto-a-vestir estd associado ao street style, as novidades, as

tendéncias, ao efémero, a audéacia. Destacam-se nomes como Mary Quant, que ficou
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para a Historia com a invengdo da minissaia, Sonia Rykiel e a japonesa Rei Kawakubo,
fundadora da griffe Comme des Gar¢ons (Gomes, 1989). As marcas deixam de
pertencer ao circulo exclusivo da Alta-costura e com o prét-a-porter nasce uma nova

era, que traz consigo uma maior liberdade no ato de vestir.

Nas décadas de 70, 80 e 90, nomes como Karl Lagerfeld (para Chanel), Ralph Lauren,
Calvin Klein e Issey Miyake comecam a ganhar sonoridade e a construir impérios de
Moda, acessorios e cosmética (Tomaz, 2004). A qualidade dos materiais, corte preciso e
design inovador, estd associada uma marca que se assume como um verdadeiro simbolo
de Moda, o que aumenta exponencialmente o preco das pecas. O poder da marca esta
relacionado com o processo de classificagao e diferenciagao social do individuo, como
explica Jean Baudrillard (1975). Segundo o autor “(....) nunca se consome o objeto em
si (no seu valor de uso) — os objetos (no seu sentido lato) manipulam-se sempre como
sinais que distinguem o individuo, quer filiando-o no préprio grupo tomado como
referéncia ideal quer desmarcando-o do respetivo grupo por referéncia a um grupo de

estatuto superior” (Ibidem, p. 83).

Na pratica, as marcas chegam a ser sinonimos de status social. Uma carteira Chanel, uns
sapatos Louboutin ou um vestido Dior sdo simbolos de luxo e exclusividade, tao como
um carro da marca Porsche ou Ferrari. Para obter esses objetos sdo necessarias elevadas
quantias monetarias e, uma vez que sao considerados bem supérfluos e nao de primeira
necessidade, estdo associados a uma determinada posicdo social € a uma situagdo

financeira privilegiada.

Além da importancia da marca, também se verifica uma procura crescente de objetos
classicos, que perdurem no tempo e sejam ilustrativas da identidade da maison. E o caso
da carteira Chanel 2.55. Neste sentido, os designers referidos comegam a preocupar-se
em criar pegas intemporais a par das mais arrojadas, de forma a que as tendéncias ndo
sejam demasiado gritantes numa cole¢do (/bidem). Este € o primeiro passo na

verdadeira democratizacdo da Moda. Como explica Gilles Lipovetsky:

Deu-se um passo suplementar na autonomizagdo criadora dos profissionais da Moda:
estamos na idade da desmultiplicacdo e da fragmentagdo dos cénones do parecer, a
justaposicdo dos estilos mais heteroclitos. Sdo simultaneamente legitimos o modernismo
(Courreéges) e o sexy (Alaia), as sobreposigoes amplas e o cingido, o curto e o comprido, a
elegancia classica (Chanel) e a vamp hollyodiana (Mugler), o monocal ascético (Rei
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Kawakubo) ¢ a mulher «monumental» (Montana), o «look vagabundo» (Comme des
Gargons, World’s End) e o requinte (Saint-Laurent, Lagerfeld), as misturas ironicas de
estilos (Gaultier) e o /ook japonés (Miyaké, Yamamoto), as cores vivas exoticas (Kenzo) e
os tons pardos. Ja nada ¢ proibido, todos os estilos tém direito de cidade e se desenvolvem
dispersamente. Ja ndo ha uma Moda, ha modas.

(Lipovetsky, 1989, p. 168)

Neste sentido, podemos afirmar que a atualidade coincide com uma nova era em que
todos os estilos coexistem. Agora novos valores importam. “Nos tempos futuros, as
marcas deverdo respeitar um duplo imperativo: por um lado a renovacdo incessante,
surpreendendo sempre o consumidor; por outro, oferecer criacdes, uma imagem,

valores, uma visao do mundo, impondo-se ao olho e ao espirito”. (Roux, 2012).

1.3 Moda em Portugal

A historia da Moda em territorio nacional € bastante recente e, de acordo com os
registos disponiveis, as primeiras referéncias de criagdo de Moda e publicacdes da
especialidade na imprensa portuguesa remontam ao inicio do século XX. Como serd
aprofundado no subcapitulo seguinte, dedicado as publicagdes de Moda, este primeiro
desenvolvimento verificado na industria da Moda em Portugal esteve relacionado com a
implantagao da primeira republica e com o interesse nos movimentos artisticos que
decorriam na Europa, que se manifestaram pela genialidade e pioneirismo da Gerag¢do

de Orpheu.

No inicio do século, os ateliers de costura concentravam-se sobretudo em Lisboa, nas
zonas da Baixa e do Chiado, onde as costureiras e alfaiates respondiam aos pedidos dos
seus clientes e confecionavam vestidos e fatos por medida. Em 1920, a inauguragdo do
atelier de Madame Vale na zona do Marqués de Pombal, veio alterar este circuito da
confe¢do de Moda. O novo atelier distinguia-se por “(...) apresentar passagens de
modelos, as quais eram produzidos na sequéncia de viagens sazonais a Paris, onde se

iam buscar as foiles” dos costureiros franceses.” (Duarte, 2004, p. 89).

? Palavra francesa que se refere a um tecido, normalmente em linho, onde sdo testados padrdes. No

processo de criacdo de Moda sdo produzidos e testados diversos e diferentes toiles.
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A par dos ateliers de costura, as familias lisboetas mais abastadas frequentavam ainda a
Loja das Meias, um espago no Rossio que se dedicava a comercializagdo de vestuario.
Desde que abriu portas, em 1989, a Loja das Meias assumiu uma direcdo bastante
vanguardista, acompanhando as tendéncias das grandes capitais da Europa, como Paris
e Londres. Como refere Patricia Domingues no artigo “Os Descendentes”, redigido para
Vogue Portugal:

Em 1936, a Loja das Meias introduziu a sec¢do de perfumaria, numa altura em que os

perfumes se vendiam apenas em drogarias, a seccdo de acessorios, a confegdo de senhora

por medida e as novissimas meias de vidro. Nos anos 60, criou o primeiro balcdo Estée

Lauder em Portugal, alargou a sele¢do de pronto-a-vestir masculino, deu as mulheres

sapatos Christian Dior e criou um sector dedicado ao sportswear. Mais importante: langou

para o mercado os jeans mais famosos do planeta — Levi’s. A Loja das Meias foi também

pioneira na inven¢do de montras tematicas, deliciando o olhar dos consumidores, ¢

vencedora de diversos concursos na altura.
(Domingues, 2013, p. 153)

As montras, a que se refere a jornalista Patricia Domingues no excerto supracitado,
foram desenhadas diversas vezes pelo arquiteto Raul Lino o que, a par das marcas
internacionais que eram vendidas exclusivamente neste espaco, tornaram a Loja das

Meias um dos locais mais sofisticados do ainda recente circuito de Moda portugués.

A primeira costureira a ser reconhecida pelo seu trabalho em Moda em territdrio
nacional terd sido Ana Maravilhas. Visitava Paris e selecionava as foiles e os vestidos
originais de grandes criadores como Christian Dior. De volta a Portugal, reproduzia os
modelos. Para além de Ana Maravilhas, destacavam-se os ateliers de Maria Luisa
Barata, de Napoledao e Sérgio Sampaio, que confecionavam vestudrio para uma elite

com grande poder de compra (Duarte, 2004).

O regime ditatorial imposto durante o Estado Novo acabou por afastar os circulos de
intelectuais portugueses do estrangeiro, uma vez que a censura € o proprio modelo de
governacdo imposto, acabava por fechar o pais ao exterior. Esta fase condicionou
bastante a producdo de Moda em Portugal e atrasou o ritmo da confeg¢do portuguesa
quando comparada com o resto da Europa. Mais tarde, a abertura (ainda que
condicionada) a que se assistiu na década de 60, com a tomada de posse do governo por
Marcelo Caetano, permitiu que os portugueses tivessem contacto com algumas
referéncias de Moda britanicas. Designers como a inglesa Mary Quant influenciavam os

gostos de Moda dos adolescentes, e lojas lisboetas como a Tara, a Migacho e a
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Porfirios, comecaram a importar pecas que refletiam as tendéncias internacionais
(Ibidem).

No entanto, o regime ditatorial portugués ndo permitia o pleno desenvolvimento da area
da Moda em Portugal e a observagdo da evolu¢ao do trabalho internacional, realidade
que acabou por se verificar um pouco por todas as vertentes culturais portuguesas. Ou
seja, como explica Cristina Duarte, a situa¢ao politica nacional acabava por condicionar

0 processo criativo em todas as areas:

O clima social e politico do pais ndo era propicio a emergéncia de novos valores no ambito
das artes ¢ da Moda, ficando adiada a emergéncia de designers de Moda, como alternativa a
uma induastria téxtil e de vestuario pouco desenvolvida, ¢ a uma costura confinada aos
ateliers ou as modistas de bairro.

(Duarte, 2004, p. 92)

Contudo, ainda antes da Revolucdo de Abril, a inauguracdo de uma nova loja veio
alterar o panorama de Moda em Portugal. A Mag¢d abriu portas pela mdo de Ana
Salazar, ¢ marcava a diferenca por comercializar pegas trazidas de Londres o que, de
certa forma, representava a materializacdo das tendéncias europeias em pegas
totalmente distintas daquelas que se confecionavam na altura em Portugal. Como
explica Cristina Duarte, “(...) a Mag¢a era uma espécie de «arca do tesouro», cheia de

coisas novas, extravagantes, escolhidas de forma personalizada.” (Duarte, 2004, p. 92).

Apesar de, pontualmente, ainda se verificarem estes pequenos avangos, o verdadeiro
desenvolvimento da Moda s6 teve inicio em 1974, com o 25 de abril e a restauracao da
democracia em Portugal. Estas grandes mudangas concretizaram-se porque “com a
queda do regime, cai também muita da convencionalidade do vestuario; (...) as pessoas
estavam sedentas por se expressarem livremente e tinham vontade de vestir roupa

diferente e também de se afirmar através do vestuario” (/bidem, p. 94).

Enquanto garantia a importagdo de pecas da capital inglesa, Ana Salazar comecava a
ganhar experiéncia na area do design de Moda. Assim, quando surgiu a primeira
oportunidade, a designer criou a fabrica Fundamental em conjunto com o seu marido, e
comegou a desenhar e confecionar as suas primeiras colegdes de pronto-a-vestir.
Rapidamente estas cole¢cdes deram origem a criagdo de uma marca — a Harlow. Se,

numa primeira fase, Ana Salazar comegou por importar pegas do estrangeiro para a
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Magca, com o surgimento da democracia em Portugal o seu papel inverte-se, e a criadora
comeca a exportar as suas pecas para Inglaterra e Franga, apesar de também se verificar
uma enorme adesdo do publico portugués as suas criagdes. Em 1978, Ana Salazar

recebe o prémio de confecdo de Moda feminina (/bidem).

A par de Ana Salazar, também Manuela Gongalves se assumiu nesta época como um
dos grandes nomes do design de Moda em Portugal. Formada em Londres pela Central
St. Martins, Manuela Gongalves foi uma das primeiras licenciadas em Moda em
territorio nacional. As duas designers iniciaram a criacdo de Moda no verdadeiro
sentido da palavra em Portugal. Como refere Cristina Duarte, “este primeiro eixo da
Moda em Portugal protagonizado por Ana Salazar ¢ Manuela Gongalves foi assim
influenciado por uma ponte entre as duas capitais europeias [Lisboa e Londres] e pela
aventura da expressao individual em territério quase virgem, a da criagdo de roupa com

marca de autor.” (Ibidem, p. 96).

Em 1977 ¢ inaugurado o Museu do Traje e, pela primeira vez em Portugal, a Moda
ocupa um lugar entre as artes. Este representou um dos marcos mais importantes na
historia da Moda em Portugal e, nas décadas seguintes, viria a assumir um papel
fundamental na divulgacdo de criagdes de Moda e joalharia, com a realizagdo de

exposigoes periddicas.

Anos mais tarde, j& no inicio na década de 80, o jovem designer portuense Manuel
Alves, formado em Gestdo mas profundamente interessado pela area da Moda,
comegava a criar pecas de vestuario masculino. Chegou a abrir uma loja, a Ciimplice,
fruto de uma parceria com Anténio Coelho, formado em design. Pouco tempo depois,
Manuel Alves viria para Lisboa e formaria com o designer Manuel Alves uma das
duplas de criadores de Moda portugueses mais marcantes de sempre: a

Alves/Gongalves, que ainda se mantém no ativo.

Também no inicio da década de 80, Ana Salazar comegou a apresentar as suas colegdes
em desfiles a que chamava “acontecimentos de Moda”. De acordo com Cristina Duarte,
estes desfiles “(...) comportavam uma organiza¢do até ai inédita: inventavam-se

cendrios e estruturas, atraindo muito publico que ia superproduzido para o desfile.”
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(Duarte, 2009, p. 98). Numa crénica publicada no jornal Publico, Manuel Dias Coelho

também se refere ao visual cuidado que marcava a Moda portuguesa nos anos 80:

(...) as pessoas apresentavam-se no seu melhor: irrepreensivelmente vestidas e calcadas,
imaculadamente penteadas e maquilhadas, no caso das senhoras, e perfumadas com excesso
com as fragrancias bem intensas do momento. Era um sacrilégio ndo cuidar da imagem
pessoal, seguindo os ditames da Moda. (...) O consumo de Moda ndo estava ainda
democratizado ¢ massificado e os portugueses nao tinham despertado para o culto das
marcas. Elogiava-se a uma mulher um bonito vestido e queria saber-se onde o tinha
comprado. Agora, pergunta-se de que marca € e quanto custa. As silhuetas também
mudaram. Os casacos curtos com os ombros muito chumacgados, conjugados com roupas
cingidas ao corpo, faziam desequilibrar as linhas do corpo, sobretudo as femininas, os
sapatos tinham saltos demasiadamente altos, os jumping suits, ou fatos-macaco para
senhora, inspirados na versdo original de Thierry Mugler, davam um ar mecanizado, as
calgas drapeadas faziam lembrar os cortinados do cinema Condes. Desnudava-se um dos
ombros, abusava-se dos fechos de correr, apertava-se a cintura até ao desespero. Os homens
abriam os botdes das camisas quase até ao ventre, exibindo os pelos da masculinidade.
Sorviam-se as criagoes de Gaultier, Montana, Mugler, Kenzo ou Myake. Via-se que um
novo estilo emergia com Armani. Imperavam as cores vibrantes, os dourados, os
metalizados e os acessorios excessivos. Havia uma regra inviolavel: todos tinham de
transmitir um aspeto cuidado ao pormenor.

(Coelho, 2009, p. 15)

O primeiro curso de Moda em Portugal também surgiu nesta época, no Citem, com o
nome de Estilismo de Moda. Este curso lancou nomes como Eduarda Abbondanza,
Mario Matos Ribeiro, Paula Mercedes, Carla Cartier, Helena Almeida e Sérgio
Sampaio, entre outros. O espago “Novos Talentos”, na FIL, surgia entdo como uma
plataforma unica que permitia a estes jovens designers recém-formados exporem as
suas pecas ao publico. Também o Museu do Traje desenvolveu uma iniciativa
semelhante em 1985, com a criagdo de um espaco também denominado “Novos
Talentos” (Duarte, 2004, p. 100). Mais tarde, a Universidade de Arquitetura de Lisboa

foi a primeira do pais a oferecer uma licenciatura e um mestrado em design de Moda.

Os anos 80 também representam a era em que mulher portuguesa comegou a despertar
para o universo da Moda, procurando manter-se a par das tendéncias internacionais e

nacionais. Como recorda Manuel Dias Coelho:

Nos rostos femininos sobressaia a maquilhagem em tons de rosa forte nas sombras, blushs e
batons, como se fossem inspiradas em fotografias de moda de Guy Bourdin. Os cabelos
tinham poupas e ondas, inspirados em cortes como os que se viam nos videoclips de Duran
Duran, Classic Noveaux ou Climie Fisher. (...) Numa época de excessos ¢ de gostos
duvidosos, havia mulheres que se mantinham num mundo a parte: Bianca Jagger, Nan
Kempner, Lee Radziwill, Audrey Hepburn, Catherine Deneuve, Marisa Berenson,
Marianne Faithfull e Charlotte Rampling. Por ca, entre as senhoras, destacavam-se a
elegancia intemporal de Greta Statter (representante do gabinete internacional de tendéncias
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Promostyl), a modernidade discreta de Manuela Gongalves, o vanguardismo quase
agressivo de Ana Salazar, a sobriedade nobre de Snu Abecassis, a irreveréncia cuidada de
Anamar, a classe inquestionavel de Madalena Fragoso, o magnetismo irresistivel de Vera
Lagoa, o chique natural de Maria do Céu Avelar (entdo primeira directora de Beleza da
Maxima). Nos homens, recordo o estilo refinado e contido, que ainda perdura, de Manuel
Alves, da dupla de criadores Alves/Gongalves, de Manuel Reis, do Fragil e do Lux, e de
José Luis Barbosa, da Arquitetonica ¢ da Interna Emporio Casa. Havia também quem
seguisse a Moda com garbo e irreveréncia, fiel ao /’air du temps, como a produtora de
moda Susana Marques Pinto que saia a noite de estola, chapéu, saltos muito altos e
diferentes cabeleiras posticas, influéncias da sua vida em Londres.

(Coelho, 2009, p. 15)

No final da década de 80, novos talentos do design de Moda comeg¢am a surgir em
Portugal: Joao Rolo, Luis Buchinho, Nuno Gama, Rui Mario Mendonga e Anabela
Baldaque. Este desenvolvimento da Moda conduz a evolugdo de novas classes
profissionais em territdrio nacional: jornalistas e editores de Moda, designers graficos,

fotdgrafos, produtores de Moda, maquilhadores e cabeleireiros (Duarte, 2004, p. 105).

No entanto, esta evolugdo verificada em Portugal ainda estava longe de acompanhar o
percurso da Moda em capitais europeias como Londres e Paris. Na investigacao
realizada por Maria Isabel Cardoso Gomes em 1989, num inquérito a jornalistas de
Moda portugueses, as opinides sobre a Moda portuguesa dividiam-se: um grupo
considerava que existia Moda em Portugal, apesar de ainda estar bastante dependente
das criagdes internacionais; uma parte igual de jornalistas considerava “ndo existir
Moda Portuguesa, mas antes Moda feita em Portugal, ou Moda feita por portugueses, ou
ainda que, cé, nao se faz Moda mas confe¢ao” (Gomes, 1989, p. 75). Ainda no mesmo
trabalho, em entrevista, a designer portuguesa Ana Salazar acrescenta que, nos jornais
existia “(...) a pagina da mulher (ndo era pagina de Moda) e era, em geral, uma pagina
muito secundaria, sem qualquer tipo de interesse, mal escrita” (/bidem, p. 108). Ana
Salazar, ainda na mesma entrevista, conta que leu ““(...) uma sondagem para ver o atraso
de Portugal relativamente a outros paises, a nivel de economia, politica, etc... e havia

atrasos de 30, 40 anos. Eu penso que a Moda ¢ o reflexo de tudo isso” (/bidem).

J& na década de 90, mais precisamente em 1991, Eduarda Abbondanza uniu-se a Méario
Matos Ribeiro na criagdo do primeiro grande evento de Moda que celebra o talento e
cria espago para as criacdes de designers nacionais. A Moda Lisboa surgiu por iniciativa
da Camara Municipal de Lisboa, e manteve-se até 1993 altura em que os dois principais

impulsionadores do evento se afastam do projeto para criar uma nova estrutura,
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sustentada em pilares mais fortes. Em 1996 nasce a Associacdo Moda Lisboa, uma
versdo mais consistente da primeira. A semelhanca das Semanas de Moda
internacionais, esta serve de palco para as colegdes de primavera/verdao e outono/inverno
dos criadores portugueses’. Simultaneamente a organizagdo esfor¢a-se por estimular o
contacto da Moda com outras areas artisticas que lhe dizem respeito, como a ilustragdo,
a fotografia, a estética, o design grafico e o jornalismo. Para além destes vértices
fundamentais do renovado evento, a ocorrerem duas vezes por ano, no inicio de outubro
e marco, comecgou a ser dado um maior destaque ao chamado ‘“‘sangue novo” — as mais
jovens promessas na area do design de Moda. Este concurso deu a conhecer talentos

como Miguel Flor, Katty Xiomara, Paulo Cravo e Nuno Baltazar (Duarte, 2004, p. 106).

A par deste importante evento de Moda portugués, em 1995 surgiu um outro, o Portugal
Fashion, desta vez no Porto. Resultado de uma colaboragdo entre a ANJE (Associacdo
Nacional de Jovens Empresarios) e a ATP (Associacdo Téxtil e Vestuario de Portugal),
o evento tinha o mesmo objetivo da Moda Lisboa, que seria dar visibilidade aos
criadores nacionais e aproxima-los da industria da Moda. No entanto, ao dar a
oportunidade aos designers portugueses de apresentarem as suas colegdes em Semanas
da Moda internacionais, o Portugal Fashion acabou por se direcionar para um publico
mais alargado. Normalmente as edi¢cdes do Portugal Fashion ocorrem nas ultimas
semanas de outubro e margo, enquanto a Moda Lisboa tem lugar no inicio destes

mesSmos meses.

Estes dois eventos possibilitam o desenvolvimento de uma industria de Moda em
Portugal, além de um relacionamento mais estreito entre os criadores e as publicagdes
da especialidade. Nas edi¢cdes da Moda Lisboa e do Portugal Fashion a imprensa tem
lugar reservado na primeira fila dos desfiles, como acontece um pouco por todo o

mundo®.

> Informacgio consultada online em 01/08/2013 no site oficial da Moda Lisboa em

http://www.modalisboa.pt/.

Informacdo consultada online em 02/08/2013 no site oficial do Portugal Fashion em

http://www.portugalfashion.com/.
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A primeira década no século XXI representou uma enorme evolugdo da Moda
portuguesa. Para além das ja referidas plataformas que dao destaque ao trabalho dos
criadores recém-formados, surgiram novos cursos, licenciaturas e formagdes em Moda,
em universidades publicas, como a Universidade do Minho, Universidade da Beira
Interior e Universidade Técnica de Lisboa, e escolas privadas, como a Majestil e a Pulp
Fashion, tendo esta ultima sido criada pelas produtoras de Moda Susana Marques Pinto
e Xana Guerra. A criagdo do MUDE — Museu do Design e da Moda, em 2009, também
veio contribuir para a divulgacdo da Moda em Portugal e para a criagdo de uma cultura

de Moda nacional.

Atualmente os designers de maior destaque em Portugal apresentam as suas cole¢des
semestralmente na Moda Lisboa e/ou no Portugal Fashion. Para nomear alguns nomes
(de criadores ou equipas de criadores) de relevancia na criagdo de Moda no contexto
nacional: Alexandra Moura, Dino Alves, Fatima Lopes, Filipe Faisca, Katty Xiomara,
Lidija Kolovrat, Luis Buchinho, Marques’Almeida, Miguel Vieira, Nuno Baltazar, Os
Burgueses, Ricardo Andrez, Ricardo Dourado, Ricardo Preto, Storytailors, Vitor, White
Tent (Pinto et al, 2012).

1.4 Publicacoes de Moda

Os registos historicos revelam que a primeira revista de Moda foi criada em Franca, no
ano de 1797. Com o nome de Les Journal des Dames et des Modes, foi pioneira ao
divulgar informagdo sobre os modelos que as senhoras da alta sociedade vestiam,
possibilitando a aproxima¢ao das massas as elites (Baldini, 2006). Note-se que nesta
época, em pleno século XVIII, as revistas de Moda ja faziam as mulheres sonhar com

objetos de desejo, com um ideal de beleza inatingivel.

Mas ja nesta época, a fronteira que separa as revistas femininas das revistas de Moda era
bastante ténue, como o proprio titulo indicia — Jornal das Senhoras e das Modas. No
entanto, importa salientar que as revistas femininas ndo sio revistas de Moda, e que as

revistas de Moda ndo sdo revistas femininas.

Com o eclodir da primeira republica em 1910, Portugal vivenciou uma época

particularmente rica e inovadora no campo das artes e da cultura. Enquanto se verificava
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o desenvolvimento da literatura, pintura e escultura pelas maos de Fernando Pessoa,
Mario de S4 Carneiro e Almada Negreiros, entre outros nomes da Geragdo de Orpheu,
surgiram também os primeiros titulos portugueses com conteudos especificos sobre
Moda. Publicagdes como O Jornal da Mulher, A Mulher € Rainha da Moda surgiram
precisamente em 1910 e, em 1912, assistiu-se a criagdo da revista Modas e Bordados.
Dirigidas ao publico feminino, estas magazines incluiam “(...) toda uma série de
seccoes, entre conselhos quanto a forma de estar e vestir, consultorio de evocagoes e
receitas varias, destinadas a educacdo dos filhos e ao embelezamento do corpo.”

(Duarte, 2004, p. 88).

O 1nicio da década de 80 foi marcado pelo surgimento das revistas mensais Colegoes,
criada em 1983 e dirigida por Maria Jodo Aguiar, ¢ Moda&Moda, que surgiu em 1984
pela mao de Marionela Gusmao. Ja em 1988, assistiu-se em Portugal a criacdo de trés
novas publicagdes femininas com contetidos de Moda: a Mdxima, a Elle e a Marie
Claire, sendo que a Elle acabou por se especializar exclusivamente no ambito da Moda.
Simultaneamente, os jornais semanarios Expresso, o Sol, o Se7e e o Blitz, comegavam a
incluir um discurso de Moda nas suas paginas. Ja no inicio da década de 90, surgia a
revista feminina Activa e, pouco tempo depois deste langamento, a edigdo portuguesa da
Cosmopolitan. A criagdo de todas estas publicacdes foram essenciais para a
sensibilizagdo do universo feminino para uma cultura de Moda, como refere Cristina
Duarte, “toda esta imprensa contribuiu fortemente para o reconhecimento da Moda

(nomeadamente a de autor) feita em Portugal” (Duarte, 2004, p. 104).

Esta evolucao significativa na area da imprensa de Moda em Portugal acentuou-se com
a criacdo, em 1990, do primeiro Gabinete de Imprensa de Moda, fundado por Greta
Statter, consultora de Moda e representante da Promostyl, um gabinete internacional de
estilo e pesquisa de tendéncias, sediado em Paris, que parte da observagao da sociedade

e de todas as suas vertentes culturais e artisticas para a identificacdo de tendéncias.

Mas como se define uma revista de Moda? Ao caracterizar-se como um produto
cultural, uma publicacio de Moda aproxima-se de outros media, da pintura, da
escultura, do cinema, e da préopria producdo de Moda. Apoia-se nas industrias da Moda
e beleza, das quais sobrevive através das receitas publicitdrias, publicando contetidos

editoriais e promocionais inseridos nestas duas grandes areas tematicas (Moeran, 2006).
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Sustentando-se no funcionamento de toda a industria da Moda, nacional e internacional,
uma publicacdo desta especialidade organiza os seus contetidos de acordo com duas
épocas-chave: setembro e marco. Em setembro s3o apresentadas nas semanas da Moda
em todo o mundo, com destaque para Nova lorque, Londres, Mildo e Paris (que
ocorrem exatamente por esta ordem, cada uma na sua semana), as criagdes para a
proxima estacdo quente. O mesmo se passa em margo, mas neste més as apresentacoes

dos designers ja sdo propostas para a proxima estacgao fria.

Nestes dois meses hd a chamada rentrée na proxima estagdo, € sdo 0s meses em que as
publicagdes assumem maior importancia. As edigdes de setembro e margo sdo mais
volumosas, com mais publicidade e mais conteudo, abordam temas mais importantes e
publicam fotografias mais especiais, no sentido em que recorrem as modelos do
momento, a celebridades adoradas pelo publico, aos melhores fotografos e a pecgas
exclusivas. Normalmente estas edigdes sao acompanhadas de suplementos de Moda e
beleza, que abordam em profundidade os visuais que surgiram nas passerelles de todo o

mundo.

Enquanto uma revista de Moda se organiza por este calendario bianual, as revistas
femininas ndo se vém forcadas a seguir esta organizacdo. Podem eventualmente
atualizar as leitoras sobre as ultimas tendéncias, mas nao se constroéi uma edicdo em
torno das semanas de Moda, das cole¢des apresentadas e da identificagdo dos designers

e marcas emergentes (/bidem).

Laura Luzes Torres, ex-diretora da revista Mdxima, refere que, ao contrario das revistas
femininas, as revistas de Moda ndo abordam temas de sociedade a ndo ser através da
Moda — “é a sociedade através de uma coisa muito especifica que ¢ a Moda, e ai
escalpeliza tudo” (Rocha, 2011, p. 64). No fundo, o trabalho de uma revista de Moda
consiste em olhar o mundo através da Moda, enquanto uma revista feminina aborda
diferentes temas, todos eles ligados aos interesses das mulheres. Nas publicag¢des
femininas a Moda surge como mais um tema, a par de artigos de sociedade, beleza,
comportamento, /ifestyle e decoragdo. No mercado também ha lugar para revistas de
Moda masculinas, direcionadas para um nicho ainda mais especifico do mercado. Um

exemplo € a portuguesa D-Section. Revistas masculinas como o formato internacional
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GQ e Esquire, ambas do grupo Condé Nast, também incorporam sec¢des de Moda
masculina, mas fazem um esfor¢o por diversificar os seus temas, focando-se sobretudo

em artigos de sociedade, cultura e lifestyle.

Depois de distinguir as revistas de Moda das revistas femininas, importa explicar o que
sdo e como se dividem as publicagdes de Moda, uma vez que as paginas destas
publicacdes sdo marcadas por imagens e artigos muito especificos. Como explica

Roland Barthes na sua obra Sistema de Moda:

Abro uma revista de Moda: reparo que se trata aqui de dois tipos de vestuario diferentes. O
primeiro é o que se me apresenta fotografado ou desenhado, ¢ um vestuario-imagem. O
segundo ¢ o mesmo vestudrio mas escrito, transformado em linguagem.

(Barthes, 1999, p. 15)

A Moda ¢ transmitida em imagens e texto, adotada como um angulo que olha o mundo
e o analisa sob este ponto de vista. Os artigos das revistas de Moda estdao (ou pretendem
estar) sempre um passo a frente do tempo presente. Falam das tendéncias para a
proxima estagdo, antecipando-as. Prevé-se quais sdo as cores que vao predominar no
vestudrio, os tecidos que se destacam e os cortes de design eleitos para a temporada

seguinte.

Para além da Moda propriamente dita, que comeca nos tecidos (Tomaz, 2004), as
revistas da especialidade focam-se nos criadores, que sdo objeto de um enorme
destaque. Importa saber que designer ocupa o lugar de diretor criativo numa casa de
Moda de referéncia e qual foi o seu percurso, qual ¢ a sua inspiragdo, quais sao as

influéncias que guiam o seu trabalho.

Neste sentido, surgem constantemente entrevistas a designers ou perfis que informam
os leitores sobre as suas criagdes. As modelos também sdo uma parte importante desta
equacdo. Nos anos 80 e principios dos anos 90, as modelos queriam-se atléticas, com
aspeto saudavel. Deste prototipo de beleza nasceram supermodelos como Cindy
Crawford, Naomi Campbell, Linda Evangelista, Claudia Schiffer, Eva Herzigova. Mais
do que as atrizes de Hollywood, este grupo de modelos marcou uma era. Eram adoradas
pelo publico, pelas agéncias, pelos criadores e pelos media. Lideraram as passerelles e a

roupa perdia protagonismo.
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As protagonistas eram elas e ndo havia espago para novas caras na industria da Moda.
De um momento para o outro, o paradigma alterou-se. Surgiu Kate Moss com uma
magreza quase androgena e tracos infantis. As supermodelos foram destronadas e o
ideal de beleza mudou. Em meados dos anos 90 as curvas atléticas comegaram a dar
lugar a uma magreza extrema. A modelo com maior potencial, a nivel fisico, seria a

mais alta e mais magra.

A partir desta época comecou o reinado das modelos provenientes dos paises de Leste.
Altas, muito magras, com tracos andrégenos, funcionavam como exércitos andnimos
nas passarelles. Esta foi uma época de ouro para os designers, que viram as suas pe¢as
ganhar destaque na industria. Kate Moss continuava (e continua) a ser a referéncia.
Hoje, muito lentamente, os protdtipos de beleza estao a regressar aos anos 80. As curvas
estdo de volta, as modelos tornam-se caras conhecidas e surgem nas revistas de Moda,
contando o seu percurso em entrevistas ou revelando as suas melhores dicas de estilo e
regras de nutricdo e desporto. Estes artigos surgem sobretudo nas paginas de Estilo,

Comportamento, Sociedade ou Beleza. (Barnabé, 2013).

A Beleza ¢ uma sec¢ao fundamental, presente em todas as publicagdes de Moda. Em
revistas como a Vogue, a Harper’s Bazaar, a Glamour ou a Elle, a seccao de Beleza tem
uma enorme importancia e, normalmente (dependendo dos or¢amentos da publicagdo)
ha uma equipa destinada a produzir exclusivamente artigos, noticias e imagens de
Beleza. Neste ambito inserem-se todas as novidades de saude, fitness e boa forma, quer
ao nivel das atividades fisicas quer ao nivel da alimentagdo e nutricdo, dos cremes,
tratamentos e operacgdes estéticas. Também se incluem todas as tendéncias que visam o
corte e coloragdo dos cabelos, a cosmética e maquilhagem, desde as propostas a que se

assistiu nas passarelles aos produtos mais recentemente langados no mercado.

Também comum a todas as revistas de Moda ¢ a seccdo de Living ou Lifestyle.
Normalmente esta seccdo tem um numero de paginas mais reduzido do que outras
seccOes, mas aborda temas variados, que se estendem dos restaurantes e comida

gourmet, as viagens e hotéis, aos artigos sobre decoragao.
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A par dos artigos escritos, as imagens assumem uma enorme importancia numa revista
de Moda. Como refere Barthes, “(...) a fotografia de Moda ndo ¢ uma fotografia
qualquer, pouco tem a ver com a fotografia de imprensa ou com a fotografia de amador”
(Barthes, 1999, p. 16). A fotografia de Moda ¢é essencial numa revista e, por isso, requer
uma técnica bastante precisa e “comporta unidades e regras especificas; dentro da
comunicac¢do fotografica forma uma linguagem particular que (...) tem o seu proprio

Iéxico e sintaxe, os seus «desvios», proibidos ou recomendados” (Ibidem).

Os editoriais de uma revista de Moda sdo o conjunto de fotografias realizadas numa
produgdo. A produgdo ¢ realizada pelo produtor de Moda, que cria um conceito, uma
estoria, e escolhe a modelo e o fotégrafo que melhor se encaixam neste guido. Os
editoriais refletem a identidade, o gosto e as escolhas da publicagdo. Além disso, “a
fotografia de Moda introduz (...) um novo simbolismo que vai para além da roupa,
criando uma verdadeira no¢do de Moda (...), contribuindo para uma producao visual e
cultural” (Rocha, 2011).

As paginas de Estilo podem incluir as sec¢des de Compras (ou Shopping), com pecas
das novas coleg¢des e a respetiva descrigdo dos seus materiais € pregos. Normalmente
criam-se jogos de cores e texturas em torno destas pecas. Também nestas paginas sao
criadas pequenas montagens que nos mostram que um casaco que foi exibido por um
designer em desfile, ¢ agora um icone de estilo, usado por celebridades, por exemplo.
Geralmente também sdo criadas paginas de shopping em divisdes que se destinam a
todas as idades — como “O que usar aos 20, 30, 40 e 50” — ou ainda outras, que mostram
como se pode combinar um casaco com os mais diferentes /ooks. Ainda nas paginas de
estilo podem ser escritos artigos sobre temas da sociedade sob o prisma da Moda ou

sobre tendéncias, assim como entrevistas a designers, criativos, artistas.

Depois de langados os principais temas da revista, importa referir que todas as revistas
de Moda (a semelhanca do que acontece com as publicagcdes de outras especialidades)
seguem uma estrutura, uma divisdo interna que ordena o seguimento das paginas. Na
Vogue, e em tantas outras revistas como a i-D, a Harper’s Bazaar, a Vanity Fair e
outras do grupo Condé Nast, distinguem-se trés termos: F.O.B. Well e B.O.B. O
primeiro termo, F.O.B — Front Of the Book, refere-se, como o proprio nome indica, a
parte inicial da revista ¢ “a primeira parte da estrutura editorial da publicagdo, (...)

conta com vdrias sec¢des e ¢ cortada com publicidade na transi¢do para o well.” (Rocha,
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2011, p. 117). No F.O.B encontra-se geralmente a ficha técnica, o editorial, as paginas
de estilo com novidades, as paginas de shopping, pequenos artigos e, como ja foi

referido, as paginas de publicidade.

O well ¢é a parte central da revista e ¢ a seccdo “(...) nobre da estrutura editorial, ndo
pode ser cortada com publicidade e é, regra geral, onde sdo publicados os editoriais de
Moda e as entrevistas principais da publicagdo” (/bidem, p. 118). Neste sentido, ¢ no
well que se encontram os artigos mais longos € que requerem uma maior pesquisa €
investigacao. Por ltimo, o B.O.B — Back Of the Book sucede ao well, e ja conta com
paginas de publicidade, o hordscopo, moradas das lojas, pequenas rubricas ou cronicas e

paginas de lifestyle, como ¢ caso da Vogue.

Foi1 acima referido que as paginas de publicidade se inserem na revista ao lado dos seus
conteudos, mas importa referir a sua importancia e as contrapartidas que lhes estdao
associadas. “No sistema moderno de comunicagdo, os media ¢ a publicidade sdo
mutuamente dependentes, embora existam para 14 da relacdo entre ambos.” (Jorge,
2008, p. 24). Isto porque se construiu um sistema de dependéncia mutua, tanto a nivel
financeiro como funcional, em que a publicacdo necessita das receitas da publicidade
para assegurar os seus proprios custos de produgao e distribuicdo, a0 mesmo tempo que
a publicacdo forma, de uma forma pedagodgica, uma audiéncia a qual as empresas

pretendem mostrar o produto (Wernick, 1991).

No fundo, apesar de serem organismos independentes, os media dependem da
publicidade e as empresas dependem dos media na veiculagao de informagao sobre os
seus produtos. Durante o estagio na Mdaxima, foi possivel compreender pela primeira
vez o papel da publicidade no funcionamento de uma publicacdo. As receitas das vendas
em banca sdo uma parte infima do or¢amento necessario para produzir a revista, que
estd totalmente dependente da publicidade, apesar de muitas vezes os editores nao

aceitarem da melhor forma as contrapartidas negociadas com os anunciantes.

Estas contrapartidas traduzem-se nos retornos editoriais exigidos pelas marcas. As
empresas negoceiam com o departamento comercial da revista a compra de uma pagina
de publicidade. Depois de ter acesso a tabela de publicidade para o ano de 2013,

aquando do nosso estagio de quatro meses como Account numa agéncia de comunicagdo
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de Moda, tivemos acesso aos dados de tabela que apontam valores na ordem dos 6700
euros para uma pagina simples de publicidade na Vogue e na Maxima. No entanto, ¢
importante frisar que estes sdo precos de tabela, que sdo sempre negociados entre as
empresas ¢ o departamento comercial das publicagdes, atingindo valores

significativamente mais baixos.

Na pratica, a marca paga uma determinada quantia financeira para ver imprimida uma
pagina de publicidade numa edi¢do da revista e, para continuar a anunciar em edi¢des
seguintes, exige que os jornalistas escrevam noticias sobre os seus produtos ou que o
departamento de Moda inclua algumas pegas nas paginas de shopping, por exemplo.
Normalmente também sdo criadas rubricas especiais com o propoésito de dar visibilidade
as marcas. Esta situacdo levanta questdes deontologicas e éticas, uma vez que o dever
do jornalista ¢, de acordo com o cdédigo deontoldgico, produzir informacao de forma
integra e isenta.

A revista ndo pode, nunca, tornar-se um mero veiculo de publicidade. E a Comissdo da
Carteira Profissional de Jornalistas tem feito um esfor¢co por se manter atenta a estas
questdes, ja que um jornalista ndo pode nunca comprometer a informacao em nome dos
pagamentos feitos pelas marcas. Cria-se aqui um conflito, na medida em que “para
manter a qualidade que lhe valham audiéncias, as revistas com elevados custos de
producdo mas com um alcance relativamente reduzido estdo cada vez mais na mao de

grandes grupos editoriais ou financeiros” (Jorge, 2008, p. 26).

Depois de termos trabalhado durante mais de um ano ao todo em duas revistas de
referéncia em Portugal, a Mdaxima e a Vogue, ndo foi dificil compreender o peso da
publicidade no trabalho jornalistico. As duas revistas procuram identificar as paginas
publicitarias de cariz editorial com paginas promocionais ou publireportagens, que na
pratica se assumem como textos que contém a indicagdo de que sdo publicidade, de
modo a nao induzir o leitor em erro, como se este contetido fosse efetivamente uma
escolha editorial da publicagdo. No entanto, também sdo realizadas pequenas noticias
sobre langamentos, novidades ou até a propria historia e percurso das marcas, desta vez
sem a indica¢do de que obedecem a compromissos comerciais. Curiosamente, estes

textos sdo chamados de “fretes” pelos jornalistas e pelo departamento comercial.
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Afinal porque sdo tdo importantes estes textos para as marcas? A jornalista Ana Rato
Jorge (2008) acredita que se deve a credibilizagdo do produto pela revista, no sentido
em que o publico confia no produto porque ¢ referido por uma publicagdo de qualidade.
No entanto, o estudo que realizou acaba por comprovar que o contrario também
acontece, ¢ que a publicidade confere maior prestigio a publicagdo e acaba por atrair

novos e potenciais anunciantes (/bidem).

Em Portugal, revistas de Moda, revistas femininas e de [lifestyle partilham temas,
divisdes e obrigacdes comerciais. O que as distingue €, entdo, a forma como abordam as
mesmas questdes. Em Portugal as Unicas revistas de Moda feminina sdo a Vogue e a
Elle, apesar desta segunda no seu formato internacional estar mais proxima de revistas
femininas como a Marie Claire, por exemplo. A Maxima, a Ativa, Lux Woman e Happy
Woman sdo consideradas revistas femininas. No entanto, uma vez que o mercado das
revistas de Moda em Portugal ¢ muito reduzido, as revistas femininas apresentam-se
como o polo concorrente das revistas de Moda. O outro polo serd constituido por
revistas de Moda internacionais, formatos como a Vogue, Vanity Fair, Love, V, W ¢

Glamour, pertencentes ao grupo Condé Nast.

1.5 O Jornalista de Moda

Em Portugal, o jornalismo de Moda remonta ao século XIX, periodo em que se
verificam alguns comentarios de estilo e tendéncias em jornais da época (Gomes, 1989).
No entanto, nunca se desenvolveu uma tradicdo em torno desta especialidade
jornalistica, o que se traduz numa barreira que dificulta o trabalho do jornalista de Moda

nos dias de hoje (/bidem).

Mas como se pode definir esta profissdo? O que ¢ afinal um jornalista de Moda? De
acordo com Manuel Dias Coelho, jornalista que trabalhou durante 23 anos na Mdxima e
fundou a Vogue e a GO em Portugal, este ¢ “um profissional que ndo se deixa intimidar
nem cristalizar e vai mais longe do que fazer a critica de Moda sentado na cadeira do
desfile ou da redagdo. Tem que ter conhecimentos de Moda, principalmente os

historicos, mas, acima de tudo, tem que ter mundo.” (Coelho, 2013).
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A questdo dos conhecimentos, levantada por Manuel Dias Coelho, leva-nos até a
questdo da formagdo. Ao contrario de paises como Italia, Inglaterra, Espanha, Brasil e
Estados Unidos da América, entre muitos outros, em pleno século XXI ndo existe em
Portugal nenhuma Licenciatura ou Mestrado em jornalismo de Moda. Neste sentido, a
ambicao de seguir esta profissdo passa por uma de trés opcdes: por uma licenciatura
numa faculdade internacional, op¢do que fica de parte para quem ndo tem possibilidades
financeiras de cobrir pesadas mensalidades; uma licenciatura em Comunicagdo Social,
que ndo passa pela aprendizagem de conhecimentos em Moda; ou uma terceira opg¢ao,
que envolve uma licenciatura em Design de Moda e exclui o jornalismo com toda a sua
importante vertente deontologica e regras de constru¢do de noticias, artigos e

reportagens.

Neste sentido, um jornalista de Moda formado em Portugal tera de ser dotado de um
grande espirito de curiosidade, desenvoltura, vontade de explorar, desejo de ler e
aprender, e acima de tudo, capacidade de sair fora da sua zona de conforto. Sem estas
valiosas caracteristicas, a falta de formagdo resultard num pesado handicap, nao sé
numa fase inicial mas ao longo da sua carreira. Por outro lado, e como refere Manuel
Dias Coelho, o jornalismo de Moda s6 pode ser desenvolvido na sua plenitude em
paises com toda uma industria, ndo s6 de Moda mas também de comunicagdo, artes e

cultura, que a sustente.

No final dos anos 80, altura em que em Portugal acabavam de ser langadas as ja extintas
Moda&Moda e Colegoes, um jornalista que escolheu responder anonimamente a uma
entrevista realizada por Maria Isabel Cardoso Gomes, no dmbito da sua tese, refere que
Portugal ndo tem uma cultura de Moda e que o jornalismo da especialidade acaba por se

ressentir:

O jornalismo de Moda em Portugal ndo tem tradicdo (...), ndo existiam revistas, as que
existem sdo muito recentes. O que existiu sempre... as revistas internacionais, que atingiam
muito pouca gente. Ha ja algum tempo, existe uma série de jornais que t€ém os seus
reporteres que cobrem os acontecimentos de Moda. Existem também os semanarios que,
para além de reportarem os acontecimentos e de os noticiarem, fazem, semanalmente,
producdes de Moda. Isso ¢ importante porque €, normalmente, feito com criadores e
estilistas portugueses, e digamos que estdo a divulgar imagens de Moda portuguesa.
(Gomes, 1989, p.138)
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A par destas dificuldades que condicionam o desenvolvimento da atividade do
jornalismo de Moda em Portugal, esta especialidade da Comunicagdo Social sempre foi
considerada menor, associada a futilidade e a uma cobertura muito superficial das
matérias jornalisticas, ideia gerada ndo sé pelo publico mas também por jornalistas de

outros ramos.

No documentario The September Issue (2009), Anna Wintour, a célebre diretora da
Vogue US, revela que o seu irmao ¢ editor da seccao de politica do jornal britdnico The
Guardian, pelo que a sua atividade € vista pela sua familia de forma muito “leve”, quase
como se fosse “uma brincadeira”. Se esta forma de olhar a Moda e as publicacdes da
especialidade € generalizada em paises em que a industria do vestuario e do luxo € uma
das mais lucrativas, em Portugal a Moda comegou por ser objeto de um enorme estigma

social desde que comecgou a ser explorada.

Uma jornalista que também participou no grupo de entrevistados de Maria Isabel
Cardoso Gomes no ambito da sua tese, e que optou por responder anonimamente,

explica algumas das razdes desta associacdo da Moda a futilidade e ao supérfluo:

Nio havia informagdo, nem no campo da Moda nem a nivel do jornalismo... ndo havia.
Escrever sobre Moda era sempre uma futilidade, era utilizar termos como “chiquérrimo”,
“frou”, “o maximo”... Trata-se de uma escrita muito pouco exata e, por isso, muito pouco
elucidativa. E evidente que a Moda nio tem nada de futil.

(Gomes, 1989, p. 141)

Mas esta forma de pensar ndo se verifica s6 no jornalismo. Foram muitos os filosofos
que associaram a Moda ao hedonismo, a frivolidade e ao snobismo. Do ponto de vista
sociologico, a Moda ¢ um paradoxo, na medida em que pode ser uma forma de imitagdo
e, consequentemente, permitir a equidade social mas ¢ também, simultaneamente, um
ciclo em constante mudanga que permite diferenciar épocas, tempos historicos e classes
sociais. No fundo, a Moda une os individuos dentro de uma classe social mas afasta as
classes sociais entre si (Simmel, 1991). Estas caracteristicas, entre outras, levaram a
construcdo de impressdes e teorias muito dispares (e até antagdnicas) entre autores,

teoricos e pensadores, chegando eventualmente até a opinido publica.
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Neste sentido, ¢ muito comum encontrar definicdes de Moda com uma conotacao
extremamente negativa. Como explica Baldini, a Moda ¢ muitas vezes adjetivada de
“(...) instavel e caprichosa, as suas leis consideradas instaveis e extravagantes, e ¢ ainda
criticada pelo seu império tirano sobre o sexo” (Baldini, 2006, p. 28). O autor
exemplifica com citagdes de autores iconicos como Oscar Wilde que referiu que “a

Moda ¢ tao horrivelmente feia que temos de altera-la duas vezes por ano” (Ibidem).

Estes pensamentos sdo comuns ao longo da Historia, e enraizaram-se nas sociedades.
Contudo, também hé o outro lado da moeda. O percurso da Moda também ¢ marcado
por pensadores que aplaudem os criadores e o seu trabalho. Baldini transcreve uma
importante afirma¢do de Anatole France, que nos remete para a importancia que a Moda

assume a nivel econdomico, cultural e histérico:

Se me concedessem escolher entre os varios livros que serdo publicados cem anos depois
da minha morte, sabem qual pediria? Nao, o eleito desta biblioteca ndo é um romance, nem
um livro de histoéria (...). Pediria simplesmente uma revista de Moda para ver como ¢ que
as mulheres se vestirdo um século depois da minha morte. E aquelas mascaras saberdo
dizer-me mais sobre a humanidade futura do que os filésofos, os escritores, os pregadores,
os sabios.

(Baldini, 2006, p. 29)

O escritor francés, que viveu até¢ meados do século XX, conseguiu analisar a forma
como a Moda acaba por refletir a sociedade em que se insere. No fundo a Moda acaba
por absorver o que esta a sua volta, deixando-se influenciar pela cultura, a historia, as

pessoas, 0s tempos, € exprime-se como uma obra de arte.

“O tema da Moda nao faz furor no mundo intelectual”, conclui Lipovetsky (1989, p.15).
Mas a Moda esta em todo o lado. Nas revistas, na televisao, na arquitetura, na escultura,
pintura. Nao se resume a roupa que vestimos. E, como refere Gillo Dorfles, “a Moda
constitui um problema que ndo ¢, de maneira alguma, frivolo, pois tem as suas raizes na

religido, na politica, na arte” (Dorfles, 1995, p. 27).

Analisados os obstaculos ao desempenho da profissdo, nomeadamente a falta de
formagdo adequada em muitos paises como Portugal, e a falta de credibilidade
generalizada em relacdo ao objeto sobre o qual se debruga o jornalismo — a Moda, surge
uma nova questdo: serd que existem jornalistas de Moda de referéncia, tal como

acontece em diferentes areas da Comunicagao Social? Em entrevista ao semanario Sol,
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Manuel Dias Coelho responde afirmativamente, recorrendo as trés maiores referéncias
no jornalismo de Moda internacional: Suzy Menkes, do Herald Tribune, Sarah Mower,

da Vogue UK, e Cathy Horyn, critica de Moda do iconico jornal New York Times.

Em territorio nacional, quais as referéncias que pautam a profissio de jornalista de
Moda? Para encontrarmos uma resposta a esta questdo, consultdimos o website dos
Fashion Awards Portugal’, a institui¢do que premeia os profissionais de Moda no nosso
pais. A categoria dedicada ao jornalismo de Moda ja nomeou nomes da imprensa como
Joana Amaral Cardoso, Anabela Becho, Manuel Arnaut e Patricia Barnabé. A primeira
distingue-se como jornalista da sec¢ao de cultura do jornal Publico. Anabela Becho
chegou mesmo a receber o prémio de Melhor Comunica¢do de Imprensa dos Fashion
Awards em 2011, depois de uma andlise aos textos que escreve para publicagdes como a
Vogue, a Elle, a Relance e a Blitz. Manuel Arnaut foi durante varios anos jornalista da
revista Vogue e atualmente € chefe de redagdo da revista de Moda masculina GQ. Por
ultimo, Patricia Barnabé ¢ chefe de redagao da Vogue, escrevendo os artigos com maior

profundidade e editando os textos de toda a revista.

1.6 A Redacao da Revista de Moda

Apesar de ser uma parte essencial da revista de Moda, redigindo textos e realizando
uma cobertura jornalistica dos eventos e acontecimentos da atualidade de Moda, das
artes e da cultura, o jornalista ndo € o Unico profissional a fazer parte da redagdo de uma

revista desta especialidade. Esta conta com o trabalho de muitos outros profissionais.

Os chamados stylists, ou produtores de Moda, sao fundamentais na criacdo das imagens
que surgem nas paginas das publicag¢des. Para as produgdes de Moda, o produtor cria

um conceito de acordo com o tema da revista, que se encaixe na estagdo do ano

> A semelhanca do que acontece em outras areas culturais, como o cinema, o teatro ou a televisdo,
também na Moda portuguesa existe uma organizacdo destinada a destacar o que de melhor se faz em
Portugal neste &mbito. Os Fashion Awards ocorrem uma vez por ano e as categorias consideradas sio:
Melhor Criador, Melhor Novo Talento, Melhor Design de Acessérios, Melhor Marca Nacional, Melhor
Marca Internacional, Melhor Modelo Feminino, Melhor Modelo Masculino, Melhor Modelo New Face,
Melhor Fotografo, Melhor Produtor Editorial, Melhor Maquilhador, Melhor Cabeleireiro, Melhor Design

Loja, Melhor Comunicagio Imprensa, Melhor Comunicagao Digital.
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correspondente a capa da publicacdo. Depois de criado o conceito, ¢ escolhida a

modelo, o fotégrafo, o cabeleireiro ¢ o maquilhador.

Contratadas através das agéncias em que estdo inscritas como, em Portugal, a L’Agence
ou Central Models, entre muitas outras, as modelos (ou os modelos) assumem-se como
uma personagem que da vida ao conceito pensado pelo produtor. Como uma atriz num
filme, uma modelo numa producdo segue as diretrizes do fotografo e do produtor.
Muitas vezes as produgdes de Moda também sdo realizadas com celebridades, trabalho
que pode ser um verdadeiro desafio para o produtor de Moda. Isto porque, ao contrario
das modelos, as atrizes, cantoras, apresentadoras tém uma imagem de marca da qual, na
maioria das vezes, ndo se querem afastar para uma producao. Neste sentido, acabam por

ficar reticentes quanto as escolhas dos produtores.

No documentario September Issue, Grace Coddington, a produtora de Moda da Vogue
US, explica como pode ser dificil trabalhar com celebridades e ndo com modelos
profissionais. Anna Wintour, a diretora da versao norte-americana da Vogue, foi das
primeiras a incluir capas com celebridades, contra a opinido de Coddington. Na

verdade, acabou por se verificar um boom nas vendas das revistas.

Ja o documentario The Eye Has To Travel, um tributo a carreira profissional da
produtora de Moda Diana Vreeland, ¢ esclarecedor relativamente ao trabalho do editor
de Moda de uma revista. E necessario um trabalho de criatividade sem limites, uma
forte capacidade de prever o que serd a Moda nos proximos tempos. Diana Vreeland
acreditava que o trabalho do editor seria conduzir as pessoas até ao sonho, até¢ ao que

ainda nao sabiam que queriam.

O trabalho dos produtores de Moda ¢ chefiado por um diretor de Moda ou diretor
criativo, que tem sempre uma palavra a dizer na sele¢do de todas as imagens que serdo
publicadas na revista. Para além do trabalho de styling, acima descrito, o departamento
de Moda de uma revista também constroi as paginas de shopping, em que sio sugeridas
pecas para a proxima temporada. Estas paginas sdo feitas a partir de imagens enviadas

pelas marcas, que podem ser imagens de recorte (os still lifes) ou ambientes.
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Para a primeira pagina de shopping, a designada pagina de abertura, por vezes sdo
realizadas pequenas produgdes com as pegas, sempre em funcdo do conceito que se
pretende transmitir. Nas revistas com maiores recursos também encontramos editoras de
shopping, que criam os conceitos, materializam-nos e sdo responsaveis por criar uma
linha estética que marque estas paginas. Os profissionais da seccdo de Moda sdo
geralmente formados em Design de Moda ou Belas Artes. E necessario existir uma
formagdo que transmita conhecimentos sobre os tecidos, fechos, formatos das pecas e

historia das tendéncias, o que so € possivel com um background na area da Moda.

Apesar do departamento de Moda ter necessariamente uma maior dimensao, todas as
revistas de Moda tém também um departamento de Beleza, constituido pela editora de
Beleza e as suas assistentes, que normalmente sao formadas em Jornalismo. A sec¢do de
Beleza recebe os produtos novidade de todas as marcas e faz a critica destes mesmos
produtos na revista. Os jornalistas da publicacao sao coordenados pelo chefe de redacao,
que verifica todos os textos e os edita se necessario. Por ltimo os textos passam por um

revisor de texto, geralmente formado em Linguas ou Linguistica.

A parte da producio de contetdos (mas ndo menos importante), uma publicagdo
também tem um departamento de Arte. Os designers graticos compdem as paginas de
acordo com as regras da revista, com a linha editorial e sentido estético da publicagao,
mas também de acordo com o seu proprio ponto de vista e também a perspetiva dos
jornalistas que escreveram o texto, de forma a potenciar as palavras com imagens.
Ainda no departamento de Arte, existe um lugar ocupado por um pesquisador de
imagem que, como o proprio nome indica, pesquisa fotografias em determinadas
plataformas, de acordo com os pedidos da redacdo. Tudo o que seja necessario para

ilustrar noticias, artigos ou outros contetidos ¢ da responsabilidade do pesquisador.

Por ultimo, hda a sec¢do online da revista, que escreve para o site da publicacdo e
atualiza as redes sociais. Esta seccdo ¢ ainda recente na maioria das publicacdes de
Moda portuguesas e, no dmbito deste trabalho, ird assumir uma enorme importancia,
uma vez que ¢ causa direta do surgimento da Internet. E sobre esta secciio e o impacto

da Internet no jornalismo de Moda que nos iremos debrugar no proximo capitulo.
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2. O Advento da Internet: Reestruturacio e Mudanca

Depois de abordada a Historia da Moda e o percurso do Jornalismo da especialidade,
importa entender as mudangas que a Internet provocou na industria da Moda e do luxo
e, em ultima analise, nas revistas de Moda. Este segundo capitulo serd dividido em trés
subcapitulos fundamentais para a compreensdo do fendémeno objeto de estudo desta
dissertacdo. Assim, cada um dos subcapitulos aprofunda a ligagdo da Internet com a

Moda e o jornalismo.

O primeiro subcapitulo foca-se na industria da Moda e na sua relagdo atribulada com a
Internet, centrando-se sobretudo nas marcas € na sua perspetiva comercial. Serd
estudada, através de uma exploragdo bibliografica extensiva, a forma como os criadores
e as marcas de Moda de luxo encararam a Internet na sua fase embrionaria € como

foram reagindo a sua evolucdo.

No segundo ponto abordaremos o papel que a Internet assumiu no jornalismo de
imprensa, recorrendo a diferentes estudos portugueses e internacionais. Apesar da falta
de bibliografia e dados que revelem a realidade portuguesa no ambito do jornalismo de
Moda, os seis meses de estagio na Mdxima Online tornam-se fundamentais nesta
producgdo teorica, na medida em que nos foi possivel observar, de forma participante, o

lado pratico no novo jornalismo online.

Por ultimo, o terceiro subcapitulo centra-se essencialmente na explosao de blogues de
Moda, que se tornou essencial para o desenvolvimento do novo jornalismo de Moda e
se assume atualmente como um fenémeno da era online que altera as regras de
funcionamento da imprensa de Moda, ndo sem causar uma enorme polémica. Serdo
primeiro abordados os casos internacionais mas este capitulo focar-se-a sobretudo no

panorama da blogosfera nacional.
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2.1 A Internet e 2a Moda

A coisa mais chique que ha é ndo existir no Google... Meu Deus, como adoraria!

Phoebe Philo, Vogue Portugal, 2013.

Ao lermos um artigo assinado pelo jornalista britanico Hamish Bowles, atualmente a
trabalhar na edicdo norte-americana da Vogue, a frase acima transcrita ndo passou
despercebida. Referida por Phoebe Philo, a diretora criativa da maison Céline, uma das
griffes de Moda mais cobicadas da atualidade, este statement sintetiza na perfeicdo as
teorias de Uché Okonkwo, tedrica que mais tem pensado e escrito sobre as alteracdes

que o online provocou na industria da Moda e do luxo.

Okonkwo (2008) define o mercado do luxo como um sector diferente de todos os outros
e que, com as suas especificidades, requere formas de atua¢ao muito proprias. Este ¢ um
dado fundamental e deve ser tido em conta para evitar cair em comparacoes erradas e
pouco coerentes. Nao devemos comparar este sector a outros, como o dos bens de
consumo didrios, por exemplo. No entanto, a autora alerta que ¢ fundamental
estabelecer logo a partida que existem muitos pontos de divergéncia entre a industria da
Moda de luxo e a Internet, e ¢ a partir destas diferengas que se podem compreender os

primeiros problemas de adaptacao ao digital verificados neste mercado.

Se a web pretende ter um alcance a escala global, dirigindo-se a um publico vasto,
anonimo, massificado e heterogéneo, o sector do luxo, por sua vez, tem como farget um
nicho de mercado, uma elite, que necessariamente terd de ter um grande poder de
compra. E também importante considerar que um dos grandes objetivos do marketing
online ¢ “arrastar” os consumidores para a informagdo e o consumo através de técnicas
que potenciam o grande numero de vendas, enquanto o luxo seduz os consumidores
através da qualidade e unicidade dos seus produtos, praticando pre¢os muito elevados, o

que torna os produtos inalcangéaveis para o cidaddo comum (Okonkwo, 2008).

Verifica-se ainda, no chamado e-commerce, uma inexisténcia de contacto fisico, nao so

com os produtos em questdo mas também com os vendedores. Os produtos de luxo
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apelam aos sentidos, sdo uma tentagdo ao tato, a visdo, ao olfato. Uma parte deste poder
de sedu¢do do objeto acaba por se perder nas vendas online, mantendo-se apenas a visao

que, ainda assim, nao tem um efeito tdo poderoso por ser mediada por um computador.

Por outro lado, a Internet transmite a ideia de que ¢ possivel encontrar todo o tipo de
produtos online, e faz acreditar que os stocks sdao inesgotaveis. E ¢ principalmente esta
caracteristica que pode aniquilar a ideia de singularidade tao vinculada aos produtos e as
marcas de luxo, fator que as torna unicas e especiais. No fundo, as principais
caracteristicas da Internet acabam por criar um conflito quando relacionadas com as
particularidades do mercado do luxo. Estas discrepancias criaram uma reagdo geral que
parece ter sido comum a quase todas as marcas de luxo. Seria possivel manter o
“desejo” e a “exclusividade” que fazem parte da identidade das marcas de luxo, numa

rede global? (Ibidem)

Okonkwo (2008) explica que as marcas de luxo consideravam a sua esséncia
incompativel com a Internet e que, por outro lado, insistiram em negar e recusar a sua
importancia, fixando-se em equivocos e preconceitos em relacao a web. A autora refere
que, numa fase inicial, alimentou-se a ideia de que o comércio online vivia de produtos
de colegdes passadas e com grandes descontos, de pecas com defeito ou de imitagdes.
Também se pensou que a Internet expunha demasiado a imagem das marcas, chegando

a um ponto em que desvalorizava a sua identidade perante os consumidores.

Mais tarde, com o sucesso de muitos sites de comércio online como 0 Amazon.com € 0
Net-A-Porter.com, estes conceitos foram sendo diluidos e as vendas dos produtos de
luxo através da Internet comecaram a ganhar, muito lentamente, algum espaco e
aceitacdo junto das marcas (Lipovetsky, Roux, 2012). No entanto, e mesmo
considerando as caracteristicas deste mercado e as suas divergéncias em relacdo a
Internet, o seu percurso em dire¢cdo ao online foi demasiado lento. Pode até ser dificil
compreender como uma induUstria alicercada na criatividade e inovagdo acaba por
demonstrar tanto receio em arriscar € dar um passo em frente em dire¢do ao futuro,
preferindo a progressdo natural do negdcio e da producdo a mudangas muito acentuadas

e dramaticas.
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Em 2008, ano em que foi escrito o artigo assinado por Okonkwo e em que a Internet ja
tinha ganho o seu espaco em praticamente todos os sectores de negdcio, muitas marcas
de luxo ainda s arriscavam em construir um website, afastando a hipotese de criar

plataformas online ou de desenvolver novas formas de marketing e branding digital.

Mas ha ainda um outro fator que deve ser incluido nesta equagdo. As marcas de Moda
de luxo inspiram uma grande confianga nos consumidores, que esperam destes produtos
a maxima qualidade e um servi¢co sem falhas. A Internet, pelo contrario, ainda pode

despertar alguma desconfianga junto de muitos utilizadores (Seringhaus, 2008).

H4 uma luta visivel na tentativa de encontrar um equilibrio entre os principios
fundamentais do luxo num mercado em revolugdo com a chegada da Internet. Assim,
apesar de se verificar um esforco na compreensido e aceitagdo do digital, enquanto
outros mercados tiravam o maximo partido da Internet, a relagdo entre as marcas de
luxo e o online encontrava-se a numa fase muito inicial, quase embrionaria, o que
acabou por vir a prejudicar as proprias marcas (Lipovetsky, Roux, 2012). Isto porque
acabaram por faltar procedimentos que deveriam ter sido aplicadas para que a adogao

do online por parte da industria do luxo resultasse.

Atualmente a Internet vai para além de um computador e esta disponivel nos mais
diversos gadgets, como os tablets € smartphones. A industria deve tirar partido desta
acessibilidade gratuita e de toda a facilidade de acesso a informagao a partir dos mais
variados locais, nas mais diversas alturas. Para Okonkwo, mudar as praticas ja
existentes nas empresas ¢ fundamental. E necessario encarar o online de outra forma. E
essencial mudar as formas de pensar o digital e repensar os métodos que tém vindo a ser
aplicados até ao momento, porque estes comecam a deixar de fazer sentido num mundo
cada vez mais direcionado para a Internet. E altura de mudar, porque o medo de arriscar

pode ser fatal nesta nova era.

A autora sugere, como solucdo, criar uma unidade estratégia de negocio dentro de cada
empresa direcionada somente para o online. Esta unidade deve juntar profissionais de
comunicag¢do, marketing e branding e designers, ndo apenas informaticos que garantam
o bom funcionamento dos sites. Deve ser estabelecida toda uma linha de comunicacao

interativa com o consumidor ¢ ndo encarar a Internet como um meio de comunicagao
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unidirecional, nem estabelecendo comparagdes com outros meios. A Internet ¢ algo

novo e diferente, e vai muito além de um web site e de banners publicitarios.

Incluir este grupo de profissionais direcionados para a comunica¢do online da marca
dentro da organizagdo implica uma mudanga profunda de todo o seu funcionamento. E
um enorme erro criar um grupo a parte e¢ tomar decisdes separadamente, ¢ ¢
precisamente neste aspeto que muitas empresas falham, ndo s6 no mercado do luxo mas

em muitos outros mercados.

Reportando-se ao jornalismo, Gustavo Cardoso (2006) e Henry Jenkins (2006), também
nos falam dos conceitos de interatividade e explicam como € possivel utilizar a Internet
para o beneficio das organizacdes. No caso da Moda, o WDD, conhecido site, da
especialidade, ja organiza periodicamente seminarios que reunem os profissionais da

industria num debate sobre o futuro das marcas na era digital (Maza, 2013).

Atualmente, muitas marcas de luxo ja compreenderam a importancia da Internet, apesar
de ainda, na sua generalidade, se manterem significativamente atras de outras marcas
fora da industria. Neste sentido, podemos dizer que as griffes de luxo nao estdo a
avangar ao ritmo esperado pelos seus consumidores, que antecipavam a adocao das

ultimas, mais recentes e inovadoras aplicagdes (Okonkwo, 2010).

Uché Okonkwo da-nos o exemplo da Prada, que em 2007 ndo tinha um website,
acrescentando que construir um site ¢ o primeiro passo no longo caminho que as marcas
devem construir online. Azzedine Alaia ¢ mais um exemplo de uma marca com aversao
a Internet. Os conteudos da marca que existem online foram criados pelos proprios
consumidores e fas das colegdes Azzedine. Mas o paradigma estd a mudar. Considere-se
o exemplo da Hugo Boss, que na primavera de 2013 realizou um desfile em Xangai que
passava online e em direto nos computadores, tablets e smartphones dos fas da marca.
No mesmo desfile, a marca alemd abriu a possibilidade aos consumidores de
escolherem pecas do desfile online e compra-las nesse momento, em casa ou em
qualquer outro local do mundo com acesso a Internet, mas apenas a um clique de

distancia da passerelle em Xangai. (Pires, 2013).
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Parece que as contradi¢des profundas que opunham a Internet as marcas de Moda de
luxo estdo a ficar para tras, essencialmente pelo poder do online enquanto ferramenta
criativa e de negocio. Genevra Leek, jornalista da Vogue australiana, escrevia no texto

intitulado “Let’s Get Digital”:

Ao entrarmos de rompante na segunda década do século XXI, visionarios da area do
design, da fotografia, da arte, da musica e do video estdo a expandir fronteiras com
resultados emocionantes. Vejamos, por exemplo, o caso da primavera/verdao de 2013. A
Moda acolheu todo o tipo de técnicas inteligentes, com cortes a laser, impressdo digital,
manipulagdo de superficies e escultura 3D. (...) Rick Owens apresentou a sua cole¢do
sobrenatural contra um pano de fundo de espuma caindo do alto, que parecia ocultar um
portal para outra dimensdo. Alexander Wang enviou um exército de ficgdo cientifica branco
imaculado passerelle abaixo antes de iluminar os seus designs com luz ultravioleta. Os
twitterati atualizaram os seguidores a cada novidade.

(Leck, 2013, p.52)

Este excerto ¢ prova do esfor¢o que os criadores estdo a fazer no sentido de
acompanharem as ultimas tecnologias que sdo, na verdade, lideradas pelos seus fas,
avidos por novidades no Facebook, comentarios no Twitter e fotografias no Instagram.
As marcas estdao a esquecer o snobismo inicial que as impedia de abragarem a Internet e
todas as suas potencialidades e, atualmente, estdo a tentar recuperar o tempo perdido. Os
consumidores dos produtos de Moda de luxo procuram aplicagdes nos seus smartphones

e informagao online. O mundo digital ja ndo pertence s6 aos aficionados em tecnologia.

Nesta nova era, os consumidores sao (e estdo) mais exigentes. Cabe as marcas
compreender a psicologia e tipologia do novo cliente, alcangar uma clientela
internacional mais vasta e projetar a verdadeira esséncia da marca a um publico mais
alargado (Okonkwo, 2010). As novas guidelines para atingir o sucesso na industria da
Moda estdo a ser definidas por varios estudiosos, tedricos e profissionais que dirigem as
empresas mais bem cotadas do mercado. Os métodos podem diferir, mas todos passam

pela mesma abordagem principal: a ligagdo a Internet.
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2.2 Jornalismo Online

A importancia do digital ¢ hoje incontestavel. Enquanto, alguns académicos encararam
a chamada Revolug¢do Digital como uma porta para o futuro, um grande grupo de
tedricos e profissionais do jornalismo consideraram o online uma séria ameaca a
continuidade dos meios de comunicagdo nos seus formatos tradicionais (Cardoso,

2006).

Quando surgiu, a World Wide Web constituiu numa tecnologia Uinica, permitindo e
facilitando a produgdo e edigdo dos conteudos e a sua constante atualizagdo, facilitando
o trabalho em rede, sendo composta por informagdo compactavel e, sobretudo, sendo
imbativel em termos de rapidez e de custos de distribuicdo. Na verdade, a Internet
esbateu as restricoes fisicas impostas pelo tempo e espago e permitiu ao individuo
comum aceder, pela primeira vez, aos seus conteudos de interesse em qualquer lugar, 24
horas por dia, gratuita e instantaneamente (Schudson, 2010). Perante estas

caracteristicas, muitos previram o fim do jornalismo tradicional.

Apb6s uma enorme especulagao em torno do futuro dos media e da reformulacao do
analogico, atualmente coloca-se de parte a ideia de que a Internet vem retirar poder ao
jornalismo, na medida em que o digital cria novos espacos de mediacao entre o online €
os meios de comunicagdo tradicionais (Cardoso, 2006). Como refere Cardoso (p. 260),
“(...) o jornalismo continua a ser uma profissdo presente nas nossas sociedades e a
maioria da informacao noticiosa que hoje fruimos continua a provir de redacdes

jornalisticas”.

Dan Gillmor (2005) explica que escrever na web 2.0 ndo representava nada de novo: os
utilizadores ja escreviam online através do e-mail e dos foruns. A verdadeira inovagdo
consistiu na possibilidade, dada ao cidaddo comum, de publicar contetidos produzidos
por si e da-los a conhecer a milhares de pessoas. A interacdo foi revolucionéria e abriu

um sem numero de possibilidades aos utilizadores da Internet.

No inicio do novo milénio e “pela primeira vez na Histéria, qualquer pessoa que
dispusesse de um computador e de uma ligag@o a Internet podia, pelo menos no mundo

desenvolvido, ser proprietaria de um 6rgdo de imprensa” (Gillmor, 2005, p.41). Rupert
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Murdoch, magnata dos media, chegou mesmo a afirmar que a Internet é a

democratizacao do jornalismo (Curran, 2012).

Os blogues comecaram a assumir-se, entdo, como verdadeiros jornais online,
dominando todos os assuntos e estando no centro da atualidade. E os proprios meios de
comunica¢cdo come¢am a desenvolver plataformas de noticias online. Mas, sem
formagao especifica e sem a obrigacdo de obedecer a um codigo deontoldgico, surgiram

novas preocupagoes em torno dos bloguers e da informagao que publicavam online.

Estas preocupagdes estao relacionadas essencialmente com uma questdo: os jornalistas
seguem uma conduta €tica que lhes € imposta pela sua profissdo, o que nao acontece
com os bloguers que escrevem online. O profissional do jornalismo tem que verificar as
suas fontes de informagdo e aproximar-se o mais possivel da objetividade, recusando
publicar noticias que ndo sejam verdadeiras (Cornu, 1999). Ainda no ambito da
deontologia, o Livro de Estilo do Publico (2005) revela-se esclarecedor, ao definir os
deveres do jornalista:

(...) Deve elaborar as noticias da forma o mais imparcial possivel, independentemente das

suas convicgdes pessoais, tratando os leitores, as fontes e as pessoas individuais ou

coletivas que sdo objeto de noticia de forma correta, leal, aberta e franca. (...) Rejeita

quaisquer pressdes ou diretivas de ordem institucional, politica, militar, econdmica,

cultural, desportiva, religiosa ou sindical que pretendam orientar, condicionar ou

instrumentalizar o trabalho jornalistico. (...) Respeita integralmente a relevancia dos fatos

investigados, € honesto intelectualmente e defende escrupulosamente o interesse publico.

(...) Compromete-se a recorrer aos indispensaveis mecanismos da objetividade: pluralidade

das fontes, investigacdo cuidada, abertura a situagdes inesperadas e a perspetivas novas,

contraditorias ou ndo com as suas convicgdes.
(Publico, 2005, p. 23)

Entre outros ndo menos importantes, estes sdo os principais guias deontologicos que
devem orientar sempre o trabalho do jornalista de forma obrigatéria, ndo s6 sob o
prejuizo de perder o seu emprego mas também de perder a sua credibilidade e Carteira

Profissional, podendo chegar a ser mesmo punido pela Comissdo de Jornalistas.

Relativamente a formacdo, em Portugal considera-se que as habilitagdes académicas
promovem a qualidade do futuro jornalista, mas ndo sdo um requisito de entrada na
profissdo, sendo que o exercicio desta atividade constitui uma liberdade geral dos

cidaddos. E, no entanto, necesséria a obtengdo de um titulo de habilitagdo, a ja referida
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Carteira Profissional. Este documento identifica o jornalista, atesta a sua qualidade e

permite o exercicio da profissdo (Estatuto do Jornalista, 1999).

Um licenciado em Jornalismo ou Comunicagdo Social tem a obrigatoriedade de realizar
um estagio de doze meses num 6rgao de comunicacao social, enquanto um individuo
sem licenciatura na area mas que queira desempenhar esta profissao, devera realizar um

estagio de dezoito meses para obtengdo da Carteira Profissional de Jornalista.

E exatamente nestes aspetos que o jornalista se distingue do bloguer. O bloguer néo tem
estas preocupacoes deontologicas na produgdo de informagao. Neste sentido, os leitores
devem encaram os meios de comunicagado social como fontes primordiais de informacao
e os bloguers como fontes de opinido. Para conseguir uma opinido consolidada sobre
um determinado tema, o cidadao deve informar-se através de contetidos que garantam
imparcialidade e objetividade no tratamento da informacao. No entanto, podera procurar
opinides junto de bloguers que respeita, admira e aprecia. Assim, € em vez de causar
uma ruptura no jornalismo, a Internet criou uma coexisténcia entre publicagdes

tradicionais (o chamado “papel”), sites informativos e jornalisticos, e blogues.

O aparecimento da Internet acabou por obrigar os meios de comunicagdo a uma
autoreformulacdo ¢ a uma adaptacdo a nova realidade (Cardoso, 2006). De facto,
sempre que surge um novo medium, 0S meios ja existentes nao sao erradicados, mas
obrigados a competir com uma nova alternativa. No fundo, as novidades
comunicacionais sdo normalmente um upgrade dos meios do passado. Neste sentido, os
meios de comunicacdo classicos, muito caracterizados pela sua verticalidade e
monodireccionalidade, apropriaram-se das caracteristicas da Internet, tornando-se

interativos (/bidem).

O jornalismo online, a semelhanga do que aconteceu com os blogues, depressa se
disseminou em centenas de publicagdes, radios e, mais recentemente, televisdes. Se,
numa primeira fase, as publicagdes online se traduziam numa versao eletronica do meio
tradicional, depressa se compreendeu que o ciberjornalismo teria de ser desenvolvido

como uma disciplina especifica, com as suas técnicas proprias (Fidalgo, 2006).
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Esta foi a fase em que as redagdes compreenderam que as potencialidades da Internet
poderiam ser aproveitadas, oferecendo aos leitores outras opgdes que as versdes
tradicionais ndo poderiam facultar. Fidalgo enumera vérias inovagdes destas versodes
online, como a possibilidade de “(...) consulta de edi¢cdes anteriores ou de dossiers
especiais, /inks para areas afins, estimulo a participagdo dos leitores em debates, foruns
e sondagens, venda de produtos e servicos (editoriais € ndo sé), divulgacdo de

publicidade, etc..” (Fidalgo, 2006, p.160).

A principal mudanca na transformagdao do analdgico para o digital ¢ a interatividade.
Nao podemos esquecer a multiplicidade de plataformas digitais que facilitaram todo
este processo de mudanca. Os media caminharam para um espaco de convergéncia, e
uma nova formulacdo: o multimédia (Santos, 2002). Destacam-se, portanto, dois
conceitos fundamentais para compreender o jornalismo contemporaneo: convergéncia e

multimédia.

O primeiro conceito, abordado por Henry Jenkins em Convergence Culture (2005),
remete-nos para um processo € nao para uma finalidade. Por convergéncia entende
“(...) o fluxo de contetidos entre multiplas plataformas de media, a cooperacdo entre
multiplas empresas de media e o comportamento migratério das audiéncias de media,
que procuram novas experiéncias de entretenimento em todos os lugares” (Jenkins,
2005, p. 16). Este processo de convergéncia permite uma extrema agilidade entre
plataformas e meios de comunicagdo, ndo se verificando uma substituicdo de um meio

por outro: verifica-se muito mais que uma coexisténcia — uma interdependéncia

(Ibidem).

O conceito de convergéncia também ¢ abordado por Mark Deuze (2009), que defende
que este processo ¢ mais do que uma alteracdo a nivel tecnologico. A cultura de
convergéncia tem por detrds um trabalho econdémico e um significado cultural que, de
acordo com Deuze, se situa entre a producdo de media e o seu consumo. Este conceito
estabelece uma ligagdo com o conceito de multimédia, que se refere “(...) ao
cruzamento inovador dos media, utilizando os mais recentes desenvolvimentos das
tecnologias das comunicacdes e da informatica” (Santos, 2002, pp. 84-85). Por
exemplo, no site da Vogue.pt, uma plataforma online que se encaixa na linha editorial

de uma publica¢do de imprensa em papel, o utilizador pode ouvir musica ou ver um
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video, enquanto também tem acesso as noticias escritas e a contetdos publicados
mensalmente na revista. Neste sentido, o digital ndo se apresenta como um polo de
concorréncia ao jornalismo tradicional, mas sim como um meio complementar que
resulta numa maior oferta para o publico e num incentivo a autoreestruturagdo no

sentido de aperfeigoar a difusdo da informacao nas novas plataformas online.

Caracterizado como uma base de dados acessivel a todos, o novo jornalismo online €,
segundo Schudson (2010), mais cooperativo e mais independente. Para Schudson os
media ndo estdo em via de extingdo: iremos assistir a uma reducao significativa da sua
extensdo mas que sera essencial para que seja possivel reestruturarem-se

constantemente de modo a adaptarem-se ao cidaddo contemporaneo.

A esta evolugdo os autores James Curran, Natalie Fenton ¢ Des Freedman chamam o
renascer do jornalismo (2012, p. 17). Este conceito €, segundo os autores, uma
reformulacdo para melhor, na medida em que os conteudos serdo cada vez mais
completos e os cidaddos serao cada vez mais informados e conscientes da realidade que
os rodeia (/bidem). Esta perspetiva acaba por consolidar o ponto de vista de Schudson,

acima desenvolvido.

Nao restam duvidas de que a Internet mudou significativamente o jornalismo
tradicional, ndo s6 ao criar um novo jornalismo online, mas também ao alterar o
funcionamento dos préprios 6rgaos de comunicagdo social. Mas de que forma ¢ que os

jornalistas avaliam o impacto da rede na sua profissao?

Um estudo publicado em abril de 2013 pela revista Jornalismo&Jornalistas vem
aprofundar esta questdo com uma andlise quantitativa realizada em Portugal através de
inquéritos colocados a 103 jornalistas, distribuidos da seguinte forma: 40 jornalistas dos
quatro principais didrios portugueses (Correio da Manhd, Jornal de Noticias, Publico e
Diario de Noticias); 30 jornalistas das quatro principais estagdes de radio noticiosas
nacionais (RDP, TSF, Radio Renascen¢a e Radio Clube Portugués, sendo que esta
ultima acabou por encerrar pouco tempo depois de ter sido realizado o inquérito); e, por
ultimo, foram questionados 33 jornalistas das trés principais estagdes de televisao

nacionais (RTP, SIC e TVI).
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O artigo comeca por referir que a Internet “(...) influenciou a profissdo [jornalismo] a
diversos niveis, provocando transformagdes no fluxo de noticias, no quotidiano dos
jornalistas e na responsabilidade social” (Bastos et al., 2013). Depois de lancar esta
ideia, que acaba por confirmar as teorias de autores ja citados, o texto avanga no sentido
de determinar os aspetos praticos da Internet que trouxeram consequéncias positivas e

negativas para a profissao de jornalista.

Em primeiro lugar sdo avaliados os aspetos que mudaram o trabalho do jornalista para
melhor com a chegada da world wide web. Destaca-se a acessibilidade a informagao
agora disponivel online: “um exemplo concreto do impacto da rede ¢ a tendéncia
crescente entre os jornalistas para usa-la para pesquisas, entrevistas e ideias para
estorias” (Ibidem, p. 12). No fundo, a Internet representa para o jornalista uma

ferramenta tnica e sem precedentes, capaz de facilitar e melhorar o seu trabalho.

Os aspetos negativos nao sdo ignorados neste artigo. De acordo com os autores, a
Internet contribui negativamente para o jornalismo porque ‘“(...) introduziu uma nova
geragdo de profissionais dedicados a preparar edigdes online, muitas vezes jovens e mal
pagos. Com deadlines apertados, tendem a concentrar o trabalho em tarefas de copiar e
colar em vez de escreverem artigos proprios” (/bidem). Desta forma, a Internet pode
aperfeigoar os contetidos ao assumir-se como uma completa ferramenta de pesquisa
mas, por outro lado, pode levar o jornalista a desviar-se dos seus cddigos normativos, ou
a condensa-los com novos valores que pertencem a nova era online. Os resultados deste
estudo foram esclarecedores: os jornalistas assumiram que a Internet gera novas
“possibilidades jornalisticas aos media tradicionais e o recurso ao multimédia ¢
considerado uma nova forma importante para apresentar as noticias online” (/bidem, p.

16).

Em abril de 2008, o célebre site britanico The Business of Fashion langou a lista das dez
melhores revistas de Moda online. De acordo com o jornalista Imran Amed, todas as
revistas consideradas tinham trés pontos em comum: em primeiro lugar, representavam
experiéncias multimédia, no sentido em que publicavam videos e interagiam com
diferentes blogues e comunidades, cativando sobretudo a atencdo dos leitores mais
novos e atraidos pela tecnologia. Em segundo lugar, Amed destaca a integracdo, na

perspetiva em que a revista online surge como um complemento do meio fisico (versdo
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em papel) que pode ser consumido em conjunto ou separadamente. Por ultimo, o
jornalista fala-nos da convergéncia, um fator que ja foi abordado nesta dissertagdo
através das teorias de autores como Jenkins (2006) e Deuze (2009). Sob a perspetiva da
Moda, Amed explica o que entende por convergéncia:

O Style.com colabora com NeimanMarcus.com. As empresas que produzem conteudos

estdo a integrar modelos de negdécio nos seus websites, enquanto as empresas que vendem

produtos online estdo a criar os seus proprios conteudos e, nesse sentido, estdo a tornar-se

em sites de contetidos.
(Amed, 2008)

Com as observagoes de Amed, podemos concluir que o jornalismo de Moda online nao
difere, nas suas caracteristicas principais, do modelo de jornalismo generalista online
que estudamos no subcapitulo anterior, nas suas trés caracteristicas principais (Santos,
2002). Na lista das dez revistas elaborada no mesmo artigo, os trés primeiros lugares
sdo ocupados, nesta ordem, pelo New York Times T Magazine, Net-A-Porter Notes e

Vogue.co.uk.

Das revistas de Moda, revistas femininas e revistas de lifestyle dirigidas para o publico

feminino portugués, s6 a Vogue (www.vogue.xl.pt), a Maxima (www.maxima.xl.pt) ¢ a

Activa (www.activa.sapo.pt) tinham um site até ha bem pouco tempo. A Elle

(www.elle.pt) apenas langou o seu site em setembro de 2013. No entanto, também se
encontra disponivel, ainda que para um publico mais restrito, a Moda&Moda

(www.moda&moda.com.pt), uma revista especializada em Moda que ja existiu na

versao em papel na década de 80, e que agora s estd disponivel online.

Distingue-se ainda uma outra linha de revistas portuguesas de /ifestyle com contetidos
de Moda, ainda que abordada sob um prisma mais conceptual e alternativo, dirigidas
para um nicho de mercado, que se afastam do conceito das revistas puramente de Moda,
dirigidas para um publico mais vasto e heterogéneo, e com uma linha editorial mais
comercial, como a Vogue e a Elle. Sdo exemplos destas publicagdes a revista Umbigo

(http://umbigomagazine.com/um/), a revista Parq (www.pargmag.com), a revista Dif

(www.difmag.com) e a Magnética (http://magneticamagazine.com/magazine/). Por

outro lado, continuam a existir os sites noticiosos generalistas com um espaco reservado

a Moda, como ¢ o caso da revista Life&Style (http:/lifestyle.publico.pt/) do jornal

Publico, ou da seccdo de Moda do Diario de Noticias e da revista Noticias Magazine.
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Depois de a termos estagiado durante seis meses na redacdo online da Madxima,
podemos afirmar que o jornalismo de Moda online ndo nos ¢ totalmente desconhecido.
Tomamos maior consci€ncia das suas caracteristicas mais tarde, quando comecamos a
escrever para uma revista fisica, na sua versdo em papel. Em primeiro lugar, a principal
diferenga serd o tamanho dos textos. Para a revista em papel os textos sdo longos e mais
aprofundados a nivel de pesquisa mas, no caso de uma revista mensal, had sempre mais
tempo para aperfeicoar um artigo. No online as noticias sdo escritas ao minuto, de forma
curta, rapida, concisa, direta. Interessa ser o primeiro meio a dar a noticia. Interessa ter o

maior nimero de cliques.

Para além das noticias curtas, os artigos sdo esquematicos, organizados por pontos e
nunca sao publicados no formato indicado para a revista em papel, ou seja, em texto
corrido. O periodo que corresponde ao tempo habitual de almocgo, entre as 13 e as 15
horas, assim como o final da tarde, assumiam-se como os horarios de maior afluéncia ao
site. Os visitantes, na maioria do sexo feminino, procuravam informacao rapida,
imagens de acessorios, novidades de beleza, as tultimas tendéncias em imagens. Os
textos corridos e com mais de 500 caracteres ndo sao procurados pelos leitores online.
Por outro lado, também se verifica uma maior importancia da imagem. Sao feitas as

chamadas fotogalerias com inimeras imagens, que acabam por atrair utilizadores.

Em ambos os casos da Maxima e da Vogue Online, observamos que ¢ feita uma ponte
entre o site da publicacdo e as redes sociais. Se ¢ publicada uma noticia nova, esta ¢
anunciada no Facebook ¢ no Twitter. Se chegam sapatos da nova temporada a redagao,
a fotografia fica registada no Instagram. As redes sociais atraem bastantes leitores para

o site e sao fundamentais para os seus bons resultados a nivel das visualizagoes.

As leituras teoricas e a experiéncia pratica levam-nos a concluir que no novo jornalismo
online se verifica sobretudo uma grande aposta na interatividade e nos modelos de
convergéncia multimédia. Os sifes usam a combinacdo texto-video-fotografia para
captar a atencdo do leitor online, que procura informacdo rapida e de consumo facil:

textos curtos e diretos e, essencialmente, muitas imagens (Gould-Kavet, 2011).
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2.3 Explosao dos Blogues de Moda

Em Portugal o fendmeno da explosdo dos blogues verificou-se em 2003, ano em que se
listou um milhar de paginas escritas por portugueses e quatro milhdes € meio em termos
mundiais (Santos, 2004). Importa, entdo, compreender o que levou a expansido destas

paginas informativas escritas online.

Em primeiro lugar, e a par do aparecimento das novas tecnologias de informacdo, uma
das principais razoes que conduziu a expansdo dos blogues tera sido o descrédito da
sociedade nos media cléassicos, estando estes, segundo a opinido de muitos cidadaos,
cada vez mais associados a agenda politica (Schudson, 2010). Assim, os blogues
assumiram-s€ como paginas que expressavam a opinido da sociedade, sem
constrangimentos de natureza politica ou comercial. Quando surgiram, representaram

uma nova op¢ao de consumo da informacao, fundamentada na opinido do seu autor.

Schudson explica que, ao longo do tempo, um ntmero crescente de individuos
desenvolvia blogues noticiosos, sendo estes consultados e recriados em todo o mundo.
Por outro lado, a quantidade de informagdo disponibilizada pelos bloggers acabou por
possibilitar o desenvolvimento e crescimento deste jornalismo amador que, reunindo
cada vez mais leitores interessados e seguidores assiduos, acabou por criar auténticas

) . 6
microcomunidades’.

Os novos media alargaram a sua extensdo e atuacdo a todas as areas e, dentro desta
logica expansionista, a Moda ndo foi excecdo. As revistas de Moda comegaram a criar
0s seus proprios sites e, simultaneamente, comecou a verificar-se uma explosao de
blogues de street style’, tendéncias e novidades da industria da Moda. As dimensdes a
que este fendmeno chegou sao um verdadeiro fendémeno: hoje, os fashion bloggers
atraem a atencdo das marcas e ganham patrocinios; os fotografos de street style viajam
pelo mundo a procura da proxima fotografia e as extravagancias fotografadas recebem

milhares de cliques por dia.

® Microcommunities: conceito proposto por Schudson (2010) referindo-se a blogues que se centram em
torno de um tema de interesse, reunindo milhdes de seguidores.

7 Entende-se por street style a observagio de tendéncias que sdo langadas na rua por individuos ligados a
Moda ou com elevado sentido estético. Estas disseminam-se através da Internet e inspiram pessoas
interessadas em Moda a criar coordenados ou /ooks com base nestas referéncias.
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Estes milhares chegam rapidamente a milhdes, nos casos mais mediaticos como o de
Tommy Ton, o fotdégrafo de street style canadiano, ou do norte-americano Scott

Schumann, mais conhecido pelo nome do blogue que assina - The Sartorialist.

Esta realidade ¢ retratada no documentario Take My Picture, um filme realizado pela
publicacdo Garage Magazine e que explora a forma como os bloguers desejam ser
captados pelas objetivas dos avidos fotografos, que se amontoam a entrada das Semanas
de Moda internacionais. Duas vezes por ano, as capitais da Moda — Nova lorque,
Londres, Mildo e Paris tornam-se foco da curiosidade dos fashion addicteds, ansiosos

por ver os desfiles que ocorrem dentro e fora das passerelles.

Em territorio nacional o fendémeno pode ndo assumir esta dimensao, mas os bloguers de
Moda ja comegam a alcancar o seu estatuto, apoiados principalmente pelas marcas.
Numa reportagem abrangente e esclarecedora, Joana Emidio Marques, jornalista do
Diario de Noticias, explora o mundo dos blogues de Moda em Portugal, falando com os
bloguers de maior sucesso e contando com a opinido de alguns jornalistas de Moda e
relacdes publicas de diferentes marcas. A jornalista explica a importancia que os

bloguers ditos de Moda tém ganho em Portugal:

Diferentes percursos, diferentes rostos, diferentes abordagens da moda. Em comum tém
apenas o facto de serem os novos lideres de opinido e ja se terem tornado os eleitos das
grandes marcas de consumo - desde as mais populares, como a Mango, as mais elitistas
como a Dior. Antes, as marcas faziam antncios nos media tradicionais e relagdes ptblicas
para que os seus produtos fossem considerados nas producdes de moda e shoppings . Hoje,
como explica In€s Fontoura, assessora de imprensa da H&M em Portugal, «querem estar
onde estd o mundo e o mundo que interessa esta na internet».

(Marques, 2013)

A jornalista entrevistou Ana Garcia Martins, autora do blogue 4 Pipoca Mais Doce,
Roberto Esteves, autor do blogue O Quiosque do Ken, entre outros bloguers que ja
fazem desta atividade a sua profissdo e fonte de rendimento. Susana Rodrigues assina o
blogue Stiletto Effect e, mesmo ndo sendo das bloguers mais conhecidas, conta com
uma média de seis mil visualiza¢des didrias, cobrando 350 euros por post as marcas que

a contactam, revela Joana Emidio Marques na reportagem.

A ja referida autora do blogue A Pipoca Mais Doce conta com um total de cerca de

quarenta mil visualizagdes por dia e cobra geralmente 1000 euros por cada post que
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escreve. Torna-se natural que, perante o surgimento de um novo meio de difusdo de
informacdo a precos baixos € com um nivel de alcance na ordem dos milhares, as

marcas repensem o investimento em paginas de publicidade nas revistas.

Como ja foi referido no primeiro capitulo desta dissertagdo acerca da relacdo entre a
publicidade e as publicagdes, as marcas tém interesse em anunciar em revistas
reconhecidas e com qualidade, de forma a ganharem igual reconhecimento. Com os
blogues, o interesse estd mais associado as vendas, como explica a jornalista Joana
Emidio Marques:

Os resultados podem ser praticos. E rapidos. A assessora [Inés Fontoura, assessora da

H&M] conta que ha casos de produtos da marca que quando foram referidos no blogue de

Ana Garcia Martins «esgotaram em algumas horas». E a que é que isso se deve? O mundo

da moda ¢ um mundo de gostos, desgostos e tendéncias, e isso facilita as coisas. (...) Ou,

como explica a responsavel pelo marketing da Mango «os bloggers oferecem uma

experiéncia de proximidade com a moda que nenhum outro meio conseguey.
(Marques, 2013)

Por esta razao comercial, na esfera da concorréncia com os blogues estdo as publicacdes
da especialidade. Esta questdo levanta muitas outras, principalmente ao nivel da

deontologia e qualidade dos contetidos publicados pelos bloguers.

Patricia Barnabé, chefe de redacao da Vogue portuguesa afirma que “isto perverte todo
o principio do que € um editor ¢ do que € um jornalista, e isso preocupa-me muito”
(Marques, 2013). A ja explorada problematica das fronteiras entre o jornalismo e a
producdo de conteudos ¢ a principal preocupagao dos profissionais da area. Isto porque,
como acrescenta Patricia Barnabé, “ja ndo bastam os preconceitos e ideias feitas sobre a
Moda, que minam o seu discurso essencial (que fala de arte, do ar do tempo, de uma
ideia criativa, de uma estética, de um autor) confundindo-o com superficialidade, festas,
esbanjamento e consumismo.” (Barnabé cit. Marques, 2013) Este segundo fator
apontado por Patricia Barnabé estd profundamente relacionado com a aproximagdo da
Moda a futilidade, como foi discutido no primeiro capitulo (ver subcapitulo 2.4 —

Jornalista de Moda).

O caso Pepa-Samsung ocorrido em janeiro de 2013, chegando a todos os noticidrios de
horario nobre portugués, ¢ um exemplo incontornavel nesta matéria e prova a ideia

defendida por Barnabé. No inicio do ano, a Samsung realizou uma campanha com
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diferentes bloguers de Moda portugueses, com o objetivo de publicitar um novo produto
da marca e em que os bloguers confessavam os seus desejos para o novo ano. Em
comum apresentavam desejos ligados ao universo do consumo mas, entre estas
confissoes, destacou-se a de uma jovem bloguer, Pepa Xavier, autora do blogue
Fashion-A-Porter. Pepa (0 seu nome real ¢ Filipa) dizia ser autora de um blogue de
Moda e manifestava que o seu sonho era possuir uma carteira Chanel 2.55, cujo valor

aproximado ¢ 2.500 euros.

O contexto de um pais absorvido por uma grave crise econémica e confrontado com
fortes medidas de austeridade resultou numa interpretacdo bastante negativa do
comentario de Pepa e, em poucas horas, assistiu-se a uma verdadeira revolta nas redes
sociais. Os insiders da industria da Moda apontavam a falta de conhecimentos da
bloguer, ja que esta soube explicar como era a carteira que queria, mas ndo sabia indicar
o nome do modelo. A maioria destes comentdrios no Facebook lamentava que os
bloguers contribuissem para a associacdo da Moda ao conceito de futilidade. Por outro
lado, cidadaos comuns sentiram-se revoltados e indignados com a falta de preocupacao
da jovem com o contexto da crise que afetava o pais. O acontecimento tomou tamanha
proporcao que Pepa Xavier chegou a ser convidada para explicar a situacdo no Jornal

da Noite, transmitido pela Sic em horario nobre.

A este episodio pouco feliz na recente historia dos blogues portugueses somam-se
muitos outros que, mesmo com menor dimensdo, aumentam o fosso entre jornalistas e
bloguers de Moda. Nos eventos de Moda nacionais ¢ comum ver os bloguers ocuparem
os lugares de jornalistas nas primeiras filas dos desfiles, sem levarem consigo um bloco
de notas ou qualquer gadget que lhes permita tirar notas. Esta atitude reflete-se muitas
vezes no contetdo dos proprios blogues e nas andlises que fazem das colegdes que
podem vir a ser muito pouco informativas. Este comportamento (que importa nao
generalizar para ndo nos induzir em erro) levou a descredibilizacdo dos bloguers de
Moda portugueses, principalmente junto dos insiders da Indistria, sobretudo jornalistas,

produtores de Moda e designers.

Manuel Dias Coelho, jornalista que trabalhou durante 23 anos na revista Mdxima e
fundou as publicacdes do grupo Condé Nast em Portugal, compartilha a opinido de

Patricia Barnabé. Num texto critico que escreveu em abril de 2013 para a revista GO
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referia-se aos blogues de Moda e ao seu conteido dizendo: “a pobreza informativa,
intelectual e cultural ¢ gritante. But who cares?”. Com esta Gltima expressdo, Manuel
Dias Coelho responsabiliza, de forma irdnica, também os leitores pelo sucesso dos
blogues. No fundo sdo os leitores que visitam diariamente estas plataformas e se

3

interessam pelos conteudos, mesmo que estes sejam “vazios de conteido”, como o0s
designa Manuel Dias Coelho. Sao estas visualizagdes que chamam a atengao das marcas
que, nas palavras do jornalista “esfregam as maos de contentes por tanta publicidade
gratuita a troco de nada ou de umas migalhas”. Esta ¢ a corrente de opinido defendida
pelos jornalistas na sua generalidade, ndo s6 a nivel nacional mas também

internacionalmente.

Suzy Menkes, a conceituada e reconhecida jornalista de Moda do New York Times
escreveu um texto sobre este tema que, pela polémica que envolve este assunto, acabou
por ser muito falado e discutido nas redes sociais. Menkes (2013) usa o seu tom mais
critico para retratar a nova era da Moda, em que os bloguers criam um “circo” a porta
dos desfiles. A expressao nao ¢ usada ao acaso: o titulo do artigo ¢ mesmo “O Circo da
Moda”. E comega por comparar a nova era aos anos 90 do século XX — “em que os
jornalistas eram descritos como corvos (...), vestidos de preto em Comme des Gargon
ou Yohji Yamamoto (...). Atualmente as pessoas que se encontram do lado de fora dos
desfiles sdo mais como pavdes do que como corvos” (Menkes, 2013). Continua com
acentuado tom critico, olhando os bloguers como figuras que fazem de tudo para
conseguir captar a atengao dos fotdgrafos e das suas objetivas. Acrescenta ainda que o
que se passa fora dos desfiles, agora parece ser tdo importante como as criagdes

apresentadas na passerelle.

Menkes comenta ainda a atengdo, claramente exagerada na sua opinido, que os bloguers
dao a Anna Dello Russo, a excéntrica italiana que assume o papel de editora de Moda

na Vogue Japdo (2013):

E provavel ver uma multidio a agitar-se entusiasmada quando um grupo de jovens
japonesas vém o seu idolo a chegar: o cabide de roupa italiano Anna Dello Russo. Alta,
magra, com um corpo tonificado e bronzeado, a designer e editora de Moda ¢ uma montra
ambulante dos produtos dos designers. Quanto mais largo o cinto, mais curta e rodada a
saia, e mais exagerados os sapatos, melhor. A multiddo que a cerca twitfa loucamente: Que
designer esté a vestir? Serd que mudou de roupa desde o ultimo desfile? Quando ird usar a
sua colegdo para a H&M? Quem lhe ofereceu os sapatos vertiginosos?

(Menkes, 2013)
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A jornalista de Moda compara os fotografos de street style que esperam ansiosamente a
entrada dos desfiles a um avido grupo de paparazzi. A tinica diferenca que a jornalista
encontra entre os dois tipos de fotdgrafos estd essencialmente relacionada com os alvos
das suas objetivas: se as celebridades evitam os paparazzi, as bloguers fazem de tudo

para ser o alvo da sua atengdo, diz Menkes (/bidem).

Menkes acaba por se referir a um ponto bastante importante e que nos remete para a tese
de Uché Okonkwo (2010), analisada no primeiro subcapitulo deste segundo capitulo, e
que conclui que agora as marcas estdo a direcionar todas as suas atengdes para a Internet

€ 0s seus principais atores. Menkes afirma que:

Mas ha dois fatores que contribuiram para transformar o mundo da Moda num verdadeiro
zoo: o mercado das pessoas que s6 querem dar nas vistas e aguardam pela atengdo dos
fotografos e a forma como as marcas mais inteligentes, numa tentativa de recuperar o
controlo perdido para a multimédia, comecaram a integrar-se neste show. Marc Jacobs foi o
primeiro designer a pressentir o poder da multimédia. Quando deu o nome a uma carteira
de Bryanboy em 2008, o designer expandiu o nome do bloguer globalmente, que passou a
receber carinhosamente um sem fim de presentes no Bryanboy.com.

(Menkes, 2013)

As marcas e os designers estdo a tentar recuperar o tempo que perderam na adaptagdo
ao online, ponto explorado por Okonkwo (2010), e tém apostado muito nos bloguers e
nas suas plataformas, publicitando produtos a precos que sdo incomparavelmente mais

baixos do que os pedidos pelos departamentos comerciais das revistas.

Mas ha o reverso da medalha. Maria Guedes, autora do blogue “Stylista”, tirou uma
licenciatura em Moda em Nova lorque, na famosa Parsons, ¢ tem um livro publicado
com o nome de Tanta Roupa E Nada Para Vestir. A 19 de fevereiro deste ano, a

bloguer escreveu um post precisamente sobre este topico:

A conversa ¢ a mesma em varios cantos do mundo; a indignacdo - por parte da
autoproclamada elite editorial da moda - perante o espetaculo montado por bloggers e
celebridades de street style num circuito paralelo ao dos desfiles. O sagrado e o profano. A
elite (editores) e os novos burgueses (bloggers). Os que falam do que sabem e os que falam
do que vestem. Os primeiros que se manifestam contra a 'afinidade' comprada pelas marcas
e os segundos que estdo a capitalizar a procura manifestada pela nossa curiosidade e a
aproveitar para agarrar merchandising caro, de mao beijada (quem ndo gostaria?). O
discurso - desta vez da Suzy Menkes, num artigo para o NY Times - é nostalgico, snob e
romantico; no tempo dela é que era bom, quando a moda existia s6 para os verdadeiros
conhecedores, quando se sentiam parte de um clube restrito, quando ninguém se vestia para
chamar a atencdo (?), quando ndo existiam tontos excéntricos (?), quando o assunto moda
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era sério, quando era impensavel (cof cof!) alguém desta classe ser aliciado com produtos
altamente desejaveis.
(Guedes, 2013)

Num tom altamente ironico, Maria Guedes expde o ponto de vista dos bloguers. Na sua
opinido, os bloguers fazem um trabalho totalmente diferente do jornalista e, por isso,

nao devem ser comparados. E, mais abaixo, acrescenta que:

Nao faz sentido nenhum - a meu ver - esta comparagdo cansativa de jornalistas com
bloggers. Sao fungdes, discursos e propdsitos completamente diferentes. (...) Na industria
da moda, os bloggers de estilo pessoal sdo a montra ideal. Assim sendo, passamos a ter
bloggers marketeers; bloggers-comunicadores, bloggers-vendedores. A diferenga da
comunicag¢@o neste modelo e nos conhecidos anteriormente ¢ que ha um enredo a volta da
exposi¢do de produto. Ha uma histéria de lifestyle, ha profundidade e dimensdo no
comunicador, ha relatos de experiéncia, ha sugestdo de utilizagdo, ha um género de 'servigo
ao cliente' presente nas trocas de mensagens, hd feedback e interagdo constante, ha uma
complexidade que ndo existia nos meios anteriores. E uma profissio nova - comummente
desvalorizada - cujo job description envolve pesquisa intensiva, conhecimento do mercado
e dos seus jogadores, sentido estético apurado, estilo pessoal diferenciado, coeréncia e
solidez no discurso, geracdo e gestdo de contetidos diarios, empatia com publico, promogao
da plataforma - 1a estd, a muito importante presenga no 'circo' - capacidade de inovar,
surpreender, divertir e entreter. O atrito e o tema desta discussdo vem de uma gestdo de
expectativas errada. Porque € que se espera que o blogger seja o novo jornalista?
Os bloggers - nesta categoria de grande trafego/grande push de produto - sdo marcas.
Marcas com placing cuidadoso de produto. Marcas que deviam ser respeitadas pelo
trabalho individual que gera resultados que muitas marcas com grandes equipas e
departamentos distintos ndo conseguem equiparar. Fim de discussdo bloggers/editores
famosos vs jornalistas. O mundo muda, o modus operandi também.

(Guedes, 2013)

E uma perspetiva completamente diferente daquela que defende a maior parte dos
jornalistas e langa um importante tema de discussdo. Porque sdo os bloguers
comparados a jornalistas quando, na verdade, se assumem como uma ‘“classe

profissional” totalmente unica e distinta do jornalismo?

Os bloguers sdo editores de contetidos e, nessa condi¢do, deveriam seguir um codigo
deontologico que salvaguardasse o direito dos leitores a ser informados. Como ja foi
abordado no subcapitulo referente ao Novo Jornalismo Online, a Internet acaba por

diluir estas questdes.
O ponto de vista de Maria Guedes ¢ compartilhado por diferentes bloguers, que também

escreveram em reagdo ao polémico texto critico de Suzy Menkes (Yahn, 2013). Susie

Buble, autora do conhecido blogue inglés Style Buble, mostra a sua tristeza perante o
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comentario de Menkes, afirmando que este so reflete a atitude geral dos jornalistas e de

muitos nomes da industria da Moda (e fora dela) em relagdo ao trabalho dos bloguers:

Tenho ido aos desfiles ha mais de quatro anos, mas sinto um conflito cada vez maior em
relacdo ao que eu fago. Tenho vergonha de dizer que tenho um blogue. Tudo depende da
pessoa com quem estou a conversar, mas muitas vezes sinto a necessidade de acrescentar
que também escrevo para outras publicagdes... s6 para sentir que essa informacdo me
posiciona como uma pessoa que ndo ¢ uma fraude.

(Buble, 2013)

Também a americana Leandra Medine, autora do blogue The Man Repeller, assume
uma posicdo perante o texto de Suzy Menkes. No entanto, mostra uma atitude mais

defensiva e um olhar atento perante a evolu¢ao da nova era digital:

Os cargos de Moda tradicionais estdo cada vez mais distantes. Talvez Menkes nao entenda,
mas tudo bem, ndo é preciso. Mas ha uma razdo pela qual a Geragdo Y é chamada de
Geracdo Empresarial. Muitos de nds ndo tivemos o emprego que queriamos, entdo
construimos o nosso proprio espaco. Certamente a aprendizagem nfo ¢ a tradicional, mas a
minha geracgdo ¢€ brilhante; n6s somos super educados e super qualificados para os trabalhos
que fazemos.

(Medine, 2013)

A australiana Rosie Findley, académica que tem estudado e acompanhado o
desenvolvimento e a evolugdo dos blogues de Moda a nivel universal, discute esta

questdo num artigo que escreve para a versao online da Vogue Australia. E afirma que:

Este tipo de criticas aos blogues de Moda ja se presenciava quando comecei a pesquisar
para o meu Doutoramento em 2010. (...) O trabalho dos blogues esta constantemente a ser
diminuido, a sua aten¢do no seu proprio estilo individual e as suas opinides sio muito
criticadas por ndo serem suficientemente profissionais, como se houvesse apenas uma
forma de falar sobre Moda.

(Findley, 2013)

Findley admite que para se informar aprofundadamente sobre um desfile procura ler os
contetdos da Vogue online ou as criticas de Suzy Menkes para o New York Times. No
entanto, admite que visita inilmeros blogues com o mesmo entusiasmo, por ser uma

experiéncia totalmente diferente, uma abordagem distinta da Moda (/bidem).
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Rosie Findley escreve que esta guerra alimentada por jornalistas e bloguers ndo tem
fundamento. Na linha de pensamento de Maria Guedes (2013), que retrata o trabalho
dos bloguers como um produto de pesquisa associado ao gosto pessoal que em nada se
compara ao jornalismo, Findley (2013) considera que blogues e publicagcdes de Moda
até podem chegar ao mesmo publico, provavelmente os mais interessados nesta matéria,
mas com abordagens totalmente diferentes. Neste sentido, e tal como acabou por se
verificar que existe espaco para uma coexisténcia e até para uma relagdo complementar
entre jornalismo tradicional e jornalismo online, também € certo afirmar que existe a
mesma abertura para uma coexisténcia do jornalismo e blogues de Moda.

A semelhanca do que descreve Findley (2013), o publico interessado em Moda pode
procurar informar-se em publicagdes, revistas online € nos blogues, de forma a
conseguir uma visdo mais abrangente (e, neste sentido, também mais informada) de

determinado assunto.
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Parte I1. Trabalho Empirico
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3. A Internet e o Jornalismo de Moda em Portugal

O terceiro e ultimo capitulo desta dissertagdo ¢ direcionado para o trabalho empirico da
investigacdo. Esta terceira fase abre espaco para a apresentacao de novos dados através
do contributo de especialistas e profissionais da area da Moda com um percurso
profissional interessante e relevante para a area em estudo. Uma vez que o objeto de
estudo ¢ focado numa area recente no contexto internacional e muito pouco explorada a
nivel nacional, este capitulo assume uma enorme importancia, principalmente por
procurar a informacdao junto dos principais atores que participaram e assistiram as

mudancas provocadas pelo online no jornalismo de Moda portugués.

O primeiro subcapitulo foca-se na explicacdo dos métodos e técnicas de investigacao
que permitiram desenvolver este trabalho, assim como na sua descricdo de acordo com
as normas propostas por diferentes autores. Esta investigacdo encontra-se alicercada
numa metodologia qualitativa, tendo sido realizadas entrevistas semidiretivas a dez
individuos ligados a industria da Moda, nomeadamente a jornalistas, produtores de
Moda e stylists. Foi seguido um guido (em anexo) e todas as entrevistas foram gravadas
com a autorizacdo dos entrevistados. Importa referir que um dos entrevistados pediu

anonimato na resposta a duas das perguntas colocadas.

No primeiro capitulo desta investigacao foi feita uma distingao entre revistas de Moda e
revistas femininas com conteiidos de Moda e, neste sentido, chegou-se a conclusao de
que a Vogue e a Elle sdo as uUnicas publicacdes de Moda portuguesas dirigidas ao
publico feminino. No entanto, foi considerado que, para o enriquecimento deste trabalho
com diferentes opinides, experiéncias € pontos de vista, seria importante entrevistar
profissionais ligados a outras publicacdes que, ndo sendo especificamente sobre Moda,
incluem nas suas paginas contetdos sobre Moda. E por esta razio que também foram
entrevistadas duas profissionais que, durante muitos anos, estiveram associadas a
Maxima, Helena Assédio e Mariza Figueiredo, e diferentes jornalistas e stylists que t€ém
trabalhado com as mais diferentes publicagdes portuguesas que, mesmo nao sendo
estritamente de Moda, também incluem conteidos de Moda e, exatamente por esta
razao, assumem uma grande relevancia para a investigagdo e trazem um importante

contributo para a validade das conclusdes finais.
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Nome

Susana Marques
Pinto

Manuel Dias
Coelho

Anabela Becho

Helena Assédio

Maltez

Paula Mateus

Paulo Macedo

Patricia Barnabé

Sara Andrade

Patricia

Domingues

Mariza

Figueiredo

Percurso Profissional

Stylist e Produtora de Moda. Trabalhou em Londres com Yves Saint Laurent e ja
colaborou com as mais conhecidas publicag¢oes femininas e de Moda portuguesas.

Jornalista de Moda. Escreveu para a Mdxima durante 23 anos e fundoua GQ e a
Vogue em Portugal.

Jornalista de Moda. Investigadora e jornalista na area da Moda, galardoada com um

Fashion Award na area de Imprensa.

Stylist e Produtora de Moda. Foi editora de Moda na revista Maxima durante 10 anos.

Diretora Vogue Portugal desde o surgimento da revista em 2001.

Diretor Criativo Vogue Portugal

Chefe de Redagdo Vogue Portugal

Editora online. Fundou o site Vogue.pt, de que ¢ editora.

Jornalista Vogue Portugal. Foi a primeira jornalista a escrever para o site Vogue.pt.

Jornalista. Foi editora da Mdxima.pt desde a criagdo do site.

Tabela 1. Apresentagdo dos jornalistas e produtores de Moda entrevistados no ambito da presente

dissertacdo, e descri¢do dos seus percursos profissionais.

Relativamente aos topicos de conversa langados durante a entrevista, importa referir que
estes tém por base o contexto tedrico e conceptual da investigagdo. Convém realgar que,
antes da fase de entrevistas, foi feita uma listagem dos profissionais que pretendiamos
entrevistar, depois de uma pesquisa exaustiva sobre as personalidades cuja experiéncia e

conhecimento teriam maior interesse para a presente dissertacao.

Como podemos observar na Tabela I, todos os profissionais entrevistados tém um

percurso profissional relevante na drea da Moda, e todos os jornalistas e produtores de
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Moda assistiram ao fendmeno em estudo, ou seja, acompanharam a transi¢do do
jornalismo de Moda da era pré-Internet para a nova era digital. Alguns destes
profissionais chegaram mesmo a ser os responsaveis pela implementacdo das secgdes
online das publicagdes de Moda, pelo que o seu contributo serd fundamental para a

producao de conhecimento no ambito da presente dissertagao.

O tema principal desta investigagdo foca-se nas mudangas causadas pela Internet no
jornalismo de Moda, e as questdes de investigacdo e a pergunta de partida foram
construidas no sentido de compreender estas alteragdes. No entanto, ao longo do
enquadramento tedrico tornou-se clara a importancia dos blogues neste processo de
transformagao e acabou por obrigar ao desenvolvimento desta tematica. Assim, e depois
de ter sido percetivel a rivalidade existente entre jornalistas e bloguers, chegou-se a
conclusdao de que a melhor opgao seria a de incluir ambas as perspetivas no estudo dos

blogues de Moda.

Neste sentido, para além dos profissionais de Moda entrevistados, foram igualmente
colocadas questdes a cinco autores de quatro dos mais populares blogues portugueses,
mas neste caso nao foi possivel tirar partido da flexibilidade do guido de uma entrevista
semidiretiva, uma vez que os entrevistados so tinham disponibilidade para responder as

questdes por e-mail, pelo que fomos forcados a recorrer a este método para recolha dos

dados.

Importa ainda referir que procuramos entrevistar bloguers com posi¢des diferentes a
nivel da producao de contetdos, desde os mais comerciais aos mais conceptuais na sua

abordagem da Moda, como serd possivel deduzir através da tabela que se segue.
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Nome Blogue

Autora do blogue Mini Saia, uma plataforma online com uma abordagem bastante

Mobnica Lice  comercial da Moda: verificam-se passatempos regulares, a apresentagdo de tendéncias e
inspiracao no estilo de celebridades, a divulgagdo de novidades e ainda uma forte

vertente ligada ao universo da beleza.

Autor do blogue O Alfaiate Lisboeta, uma plataforma que aborda a Moda através de
José Cabral imagens. José Cabral fotografa pessoas comuns que encontra na rua, em Portugal ou no
estrangeiro, mas que passam uma mensagem de estilo através da roupa que vestem e da

atitude com que a usam.

Autora do blogue Trashédia. Nesta plataforma sdo abordados de forma extensiva e

aprofundada temas ligados a Moda, ao /ifestyle, ao quotidiano, a musica, ao teatro e a
Joana Barrios outras formas de produgdo cultural. Os conteudos deste blogue déo prioridade a
produgdo de texto, que é sempre extenso e completo na abordagem as mais diferentes

tematicas.

Assinam o blogue Style It Up. Os conteudos tém algum cariz comercial, incorporando

Catia Almeida
e Margarida  passatempos e divulgacoes de produtos de Moda e beleza, mas os posts também contém
Dias bastante informagéo.

Tabela 2. Apresentagdo dos bloguers entrevistados no dmbito desta investigagdo e descrigdo do conteudo

dos blogues que assinam.
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No contexto da abordagem qualitativa, iremos recorrer a duas técnicas principais: numa
primeira fase, ¢ de modo a responder as principais questdes de investigacao,
recorreremos a técnica da entrevista em profundidade; em segundo lugar, iremos
proceder a analise destas mesmas entrevistas, de forma a ser possivel interpretar as
respostas dos entrevistados, comparando-as e condensando o conhecimento, de forma a

extrair o maximo de informagdo possivel.

Dentro do método qualitativo, a entrevista € uma técnica bastante rica que permite ao
investigador o conhecimento pormenorizado de uma realidade. Ao tornar possivel o
contacto com as reac¢des mais genuinas dos entrevistados, esta técnica possibilita obter

informagdes detalhadas e matizadas:

Instaura-se assim, em principio, uma verdadeira troca, durante a qual o interlocutor do
investigador exprime as suas percepgdes de um acontecimento ou de uma situagao, as suas
interpretacdes ou as suas experiéncias, ao passo que, através de perguntas abertas e das suas
reagdes, o investigador facilita essa expressdo, evita que ela se afaste dos objetivos da
investigagdo e permite que o interlocutor aceda a um grau maximo de autenticidade e de
profundidade. Se a entrevista ¢é, antes de mais, um método de recolha de informagdes, no
sentido mais rico da expressdo, o espirito tedorico do investigador deve, no entanto,
permanecer continuamente atento, de modo que as suas intervengdes tragam elementos de
analise tdo fecundos quanto possivel.

(Quivy e Campenhoudt, 2008, p. 192)

Assim, a variante da entrevista mais adequada ao fenémeno em estudo serd a
semidiretiva. Na pratica, esta entrevista ¢ realizada pelo investigador que “(...) dispde
de uma série de perguntas-guias, relativamente abertas, a proposito das quais ¢

imperativo receber uma informacao da parte do entrevistado.” (Ibidem, p. 193).

Ao contrario de técnicas como o inquérito por questionario, por exemplo, a técnica da
entrevista permite recolher mais informagao e conhecer de forma mais aprofundada um
determinado fenémeno, dando prioridade a qualidade da informacgao que se pode extrair

do entrevistado.

Como ¢ referido por Quivy e Campenhoudt (2008, p. 195), “(...) o método das
entrevistas estd sempre associado a um método de analise”. Deste modo, e com a andlise
das respostas aos topicos sugeridos na entrevista, pretendemos obter respostas para a

pergunta de partida e questdes principais de investigagao.
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Iremos recorrer ao conhecimento apreendido na primeira fase tedrica, e também aquele
obtido através da observacdo direta no contexto profissional, para interpretar as
respostas dos entrevistados, relaciond-las e, por ultimo, fazer a sua andlise, de forma a

ser possivel chegar a conclusdes validas e ilustrativas da realidade em estudo.

Antes de procedermos a transcricdo e analise das respostas dos entrevistados, importa
referir que todas as entrevistas realizadas no decorrer da presente dissertagdo
concretizaram-se entre os meses de julho e setembro de 2013, sendo que as respetivas

datas serdo devidamente referidas na transcricdo dos excertos que se seguem.

3.1 O Impacto da Internet na Cultura de Moda Portuguesa

Antes de ser avaliado o impacto da Internet no Jornalismo de Moda portugués que,
como ja referimos, se assume como uma especialidade jornalistica para um nicho de
mercado muito reduzido e especifico em Portugal, importa compreender as principais
mudancas sentidas no panorama nacional de Moda. Isto porque, se o jornalismo de
Moda ¢ especificamente focado nesta area, a sua evolucao estard intimamente ligada a

industria da Moda e a sua propria evolugao.

Em primeiro lugar, pretendiamos compreender se a Internet levou a um boom no
desenvolvimento de uma cultura de Moda em Portugal. Outro dos objetivos tragados
passava por compreender o papel da Internet no despoletar do interesse que as camadas
mais jovens tém demonstrado pelo mundo da Moda. Questionamo-nos se gostar de

Moda esta “na moda”?

Esta questdo prende-se essencialmente com o objetivo da compreensdo do impacto da
Internet na criacdo e desenvolvimento de uma sensibilizagdo dos publicos mais jovens
para o gosto pela Moda e pela estética em Portugal. Para Paula Mateus, diretora da

Vogue, esta sensibilizagdo comecou antes do aparecimento da World Wide Web:

Como profissional deste meio e trabalhando com Moda ha muitos anos, considero que, ¢
reportando-me a Portugal, o lancamento de revistas, em 1988, como a Marie Claire,
Maxima e Elle marcaram o comeg¢o de uma mudanga de perspetiva da Moda no nosso pais.
Também o facto de, desde essa época, terem surgido varias cadeias de pronto a vestir que,
com 0s Seus pregos acessiveis, permitiram que o publico em geral seguisse as tendéncias de
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perto e as tornaram acessiveis a maioria das pessoas. No entanto, os ultimos tempos estdo
de facto marcados pela Internet que faz com que todos tenham acesso muito mais rapido e
menos dispendioso a informagao e consumo de Moda mundial. Por isso, pode dizer-se que
este fenomeno contribui bastante para esta apeténcia cada vez maior de Moda. [Paula
Mateus, entrevistada a 5 de agosto]

Os pontos abordados por Paula Mateus, que nos remetem para o aparecimento das
primeiras revistas em Portugal com contetdos de Moda nos anos 80 ¢ para a
importancia das marcas de pronto-a-vestir no desenvolvimento de uma cultura de Moda

em Portugal sdo reforcados pela stylist Susana Marques Pinto:

Nao sera exclusivamente devido a chegada da Internet [que a Moda comegou a “estar na
moda” e a atrair as camadas mais jovens da populacdo portuguesa], muito se deve também
a democratizacdo da moda, factor para o qual muito contribui a chegada das lojas do grupo
Inditex a Portugal. [Susana Marques Pinto, entrevistada a 22 de julho]

A entrevistada fala concretamente da importancia do grupo Inditex, ja referido no corpo
teorico da presente dissertagdo, e do seu papel na democratizagdo da Moda ao tornar as
tendéncias das passerelles acessiveis ao grande publico. Para Manuel Dias Coelho,
jornalista e fundador das publicacdes Condé Nast em Portugal, este fendmeno passa por

estes e por outros pontos:

Sempre se gostou de Moda, a ponto de no século XV se ter pedido a Carlos VII, de
Franga, que criasse um ministério que lhe fosse dedicado devido a importancia que a
Moda ja assumia. Hoje, com a disseminag¢io da informa¢do de Moda, nomeadamente pela
Internet, televisdo, revistas femininas, de Moda e jornais, bem como pelo comércio a
retalho, em especial o das grandes cadeias low cost, a Moda ficou muito mais perto das
pessoas e acessivel a todas as bolsas. Democratizou-se e popularizou-se... Tornou-se um
culto de massas. De tal modo que, no Irdo, as mulheres desafiam o regime despdtico de
Ahmadinejad usando cores, jeans, saltos altos, 6culos de sol, maquilhagem, e puxando o
véu para o mais fundo da cabega possivel, de forma a mostrar os penteados ou as
coloragdes em voga, enquanto os homens ousam cortes de cabelo modernos, 6culos de sol
e roupa justa ao corpo, enaltecendo as formas. A Moda tornou-se um fendmeno global e
ndo apenas restrito & Europa, com principais focos nos Estados Unidos, no Japdo e no
Brasil. Tornou-se um assunto corrente... Gostar de Moda nao sé estd na Moda, como ¢
estar-se na Moda, ou seja, estar-se atualizado, a par do que € novo, jovem, bonito,
sofisticado e em constante renovacdo. Ja reparou na irrup¢do de estudos que sfo feitos
sobre a Moda nas ultimas trés décadas? O numero de filésofos que a analisam, como o
Roland Barthes ou o Gilles Lipovetsky, entre outros? E a quantidade de livros sobre
Moda que s@o publicados em catadupa, seja como teoria, fotografia, biografias, livros de
estilo, etc.... Isto, hd muitos anos, era praticamente inexistente. Nao se dava a Moda a
atengdo que se dd agora. H4 um jovem filésofo noruegués, o Lars Svendsen, que se
interroga sobre isto: nos dias de hoje, a Moda tem uma grande atencdo por parte dos
media porque ¢ importante ou ¢ a atengdo dos media que a torna importante? [Manuel
Dias Coelho, entrevistado a 10 de julho]
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Para além do aparecimento de contetidos de Moda em revistas femininas e do inegavel
contributo de marcas como a Zara, Manuel Dias Coelho alerta para uma evolucao
historica e cultural, ndo s6 a acontecer em Portugal mas um pouco por todo o mundo,
provocando mudangas a nivel global ao alimentar o desenvolvimento de uma cultura de

Moda.

Mariza Figueiredo, fundadora e ex-editora da Mdxima.pt, explica que este fendmeno
nao decorreu do aparecimento da Internet mas que os meios digitais foram essenciais

para as mudangas de que nos falou Manuel Dias Coelho:

Acho que gostar de Moda estd na moda. Ndo atribuo completamente a Internet, mas a
Internet certamente ajudou a dar eco a uma tendéncia, a amplificar vozes, a diminuir
distancias. [Mariza Figueiredo, entrevistada a 25 de julho]

Neste sentido, podemos concluir que na constru¢ao de uma cultura de Moda, ndo s6 em
Portugal mas um pouco por todo o mundo, se destacam diferentes fatores. No entanto, a
divulgacao de artigos, de livros, de obras, de tendéncias, foi facilitada e tornou-se global
devido as caracteristicas da Internet. Esta conclusdao ¢ reforcada com a resposta de

Helena Assédio Maltez, ex-editora de Moda da Méaxima, que refere:

Passados os anos e os fendmenos socioculturais, nas ultimas décadas do século XX houve
uma grande democratizagcdo da Moda. Mais recentemente houve uma absoluta necessidade
de a tornar realmente abrangente: ha de tudo para todos. Isto engloba culturas, etnias,
geografias e capacidades de consumo. A Internet foi fundamental ao tornar possivel que a
informacdo chegue de imediato a lugares longinquos. Noticias, imagens e lojas online ddo a
possibilidade de desejar e possivelmente adquirir quase tudo em qualquer lado do Mundo.
O fenomeno ja vinha de tras. H4 muito tempo que as revistas, a publicidade e as
celebridades criavam e divulgavam padrdes de estilo e beleza. [Helena Assédio Maltez,
entrevistada a 9 de agosto]

Joana Barrios, autora do blogue Trashédia, vai mais longe e explica como, no seu

entender, a Moda se tem globalizado e democratizado nos tltimos tempos:

Gostar de Moda ¢ sintomatico do nosso tempo, ou seja, ¢ um produto da globalizagdo e da
hiperestetizagdo do que ¢ o tempo em que vivemos. A Moda por si s6 ndo existe. Existe
quando acompanhada de uma série de outros eventos paralelos. Embora menosprezada por
quase todos os que se dedicam a estudar, a Moda ¢ uma das industrias mais rentaveis do
mundo ¢ uma das que movimenta um maior numero de pessoas e que emprega outras
tantas. E apresentada como um trabalho de sonho. E bem apresentada. E tratada como um
filho bastardo para a Academia, mas como o filho prédigo da emancipacdo social do
individuo. E claro que a Moda como fenémeno de massas deve muito ao aparecimento e
popularizacdo de meios de difusdo de informagdo como a Internet. Basta pensar que ha
quinze anos o circuito de circulagdo de uma colegdo entre a passerelle e as revistas
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demorava quatro vezes o tempo que demora hoje. E que coisas tdo interessantes como o
street style ou o product placement eram reservadas a franjas muito exclusivas de um
publico muito menor do que o de hoje. Sendo um evento de Moda um evento de natureza
comercial e que esta voltado para compradores e profissionais da area, o circo em torno de
uma fashion week aumentou bastante, muito devido a popularizagdo dos varios passos do
mesmo processo ¢ do maior nimero de pessoas envolvidas nesse mesmo processo. [Joana
Barrios, entrevistada a 3 de setembro]

Depois de analisada a resposta de Joana Barrios e os contributos anteriores, podemos
concluir que junto dos entrevistados hd um consenso, € a conclusdo ¢ de que a Moda
estd na moda e tem vindo a crescer e a desenvolver-se e verifica-se uma maior
consciéncia de Moda a nivel global. A Internet ndo assumiu um papel exclusivo na
democratizacdo da Moda mas foi fundamental para a sua divulgagdo. Mas se a Moda
esta mais proxima das massas e ¢ cada vez menos um produto cultural reservado as
elites, serd correto dizer que a Internet potenciou o desenvolvimento de uma cultura de
Moda em Portugal? Manuel Dias Coelho considera que a Internet e as aplicacdes
digitais a que hoje temos acesso através dela em computadores portateis e smartphones,
fazem com que os trabalhos de Moda que se fazem no estrangeiro cheguem de forma
quase instantanea a Portugal, atraindo muitos portugueses que antes ndo tinham um
acesso tao facilitado a esta realidade. No entanto o jornalista ainda receia que o
conhecimento que a populacao portuguesa, na sua generalidade, detém sobre a area, seja

muito superficial:

Basta pensar nos blogues. Voild! E no inicio falamos sobre a importancia da Internet...
Ainda assim, acho que essa cultura, que ndo é a mesma que existe nos paises em que a
Moda pesa na economia deles, cinge-se a um grupo restrito de pessoas. Como ndo temos
uma auténtica cultura de moda porque nos falta, para ja, cultura, e a tal industria da Moda
que a gera e o apoio indispensavel dos media, eu creio que, no geral, a populagio
portuguesa, sobretudo a urbana, tem da Moda a nogdo daquilo que vé nas lojas e pouco
mais, como sempre aconteceu. Nao sabem quem sdo os designers nacionais e muito menos
quem ¢ a Rei Kawakubo ou o Heidi Slimane... Quanto muito terdo ideia de uma ou outra
marca, tipo Calvin Klein, Ralph Lauren, Hilfiger... Os mais novos, que usam contrafagdes,
sabem que existem as marcas Vuitton ou Gucci, mas ndo passam dos nomes... Até aos anos
80, em Portugal, ndo se fazia ideia do que era a Moda no verdadeiro sentido da palavra. Até
existia preconceito contra quem gostava de Moda, porque se atribuia as mulheres uma
carga de frivolidade e aos homens uma suspeita na orienta¢do sexual. S6 nos anos 80 ¢ que
surgem designers como Ana Salazar que surpreendentemente enchia o Coliseu dos
Recreios de Lisboa com um publico avido de desfiles de Moda e como nunca se tinha visto.
Nao havia, ainda, a cultura das marcas que nos tomou de assalto nos anos 90, nem a
invasio das marcas estrangeiras. E certo que ja ha quem nos ensine Moda, mas isso nio
chega. Esse grupo restrito de pessoas que gosta, que estuda ou que trabalha na Moda usa a
Internet como uma ferramenta valiosa. E um bom comego... [Manuel Dias Coelho,
entrevistado a 10 de julho]
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Na opinido de Manuel Dias Coelho a Internet contribui para o desenvolvimento de uma
cultura de Moda, embora ainda muito superficial. Esta opinido ¢ partilhada por Paulo

Macedo, que afirma:

Quando falamos de cultura de Moda falamos de histdria, da origem de uma tendéncia, de
uma marca, de um criador. O que a Internet tem divulgado ¢ aquilo que é o 6bvio, o
superficial. Por isso a Internet contribui para o desenvolvimento de uma cultura de Moda
nos seus aspetos mais superficiais. [Paulo Macedo, entrevistado a 12 de setembro]

As respostas dos entrevistados levam-nos a concluir que, de facto, a Internet e as
aplicacdes tecnologicas disponiveis online, como ¢ exemplo o Instagram, tém
ajudado na difusdo da Moda e na constru¢do de uma cultura de Moda em

Portugal.

Verificamos que o publico estd mais atento as tendéncias de Moda do que quando
surgiram as primeiras publicacdes da especialidade, no inicio da década de 80
como refere Paula Mateus, diretora da Vogue portuguesa. No entanto, esta
informagao que advém do universo digital ¢ muito superficial e, na opinido dos
entrevistados, de forma geral, ndo ¢ realizado um esfor¢o por aprofundar os
conhecimentos. Estas conclusdes extraidas da interpretagdao das respostas dos
entrevistados podem ser cruzadas com as teorias de Jean Baudrillard (1975) e
Gilles Lipovetsky (1989) que nos falam da superficialidade do consumo em
massa. Este consumo nao tem de ser obrigatoriamente de bens e servigos mas
pode ser interpretado no que toca ao consumo de informagao, que atualmente ¢
rapido, facil, superficial e descartavel. E se os bloguers produzem conteudos nao
estando suficientemente informados, dificilmente conseguirdo cumprir o papel

atualmente desempenhado pelos jornalistas: o de informar.

3.2 O Surgimento da Internet nas Redagodes

Como ja foi referido no inicio do segundo capitulo desta investigagdo, Uché¢ Okonkwo

(2010) chegou a conclusdo que as marcas de Moda de luxo sentiram uma enorme

dificuldade em compreender de imediato os aspetos positivos da Internet e a sua

utilidade a nivel comercial.
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Ainda no segundo capitulo desta dissertagdo, Gustavo Cardoso (2006) remete-nos para
a barreira inicial que foi criada entre o jornalismo e o online, que chegou mesmo a ser
encarado como uma verdadeira ameaga aos media tradicionais e a qualidade da
informacdo. Tanto as marcas de Moda como as publicagdes jornalisticas tiveram
dificuldades em receber a Internet e tirar partido das suas caracteristicas e da sua

funcionalidade.

Juntando as duas realidades, questionamo-nos precisamente sobre a forma como as
redacdes das revistas de Moda encararam a Internet na fase inicial do seu aparecimento.
As leituras realizadas remetem-nos para a ideia de que as publicacdes mostraram
alguma resisténcia em adotar o online e a criar uma versao digital. Refletindo sobre esta
questdo, o jornalista Manuel Dias Coelho corrobora a teoria da resisténcia das

publicagdes a implementacdo ao online, mas explica que esta situagcdo correspondeu

apenas a uma fase inicial:

S6 houve resisténcia enquanto ndo se percebeu o que era a infernet € o seu poder
avassalador. Mais: enquanto ndo se tomou consciéncia que o futuro ja estava em imparavel
construgdo... Os responsaveis pelas revistas, e também pelos jornais, olharam com uma
certa displicéncia para a Internet no seu comeco. Mas essa atitude ndo durou muito tempo.
Com a concorréncia que a net lhes fez, e faz, e com o poder que adquiriu da noite para o
dia, ndo tiveram outro remédio sendo aderir a ela ¢ serem aguerridos e competitivos. E o
principio da Biologia: ou te adaptas ou morres... [Manuel Dias Coelho, entrevistado a 10
de julho]

A também jornalista e investigadora Anabela Becho partilha a opinido de Manuel Dias

Coelho, afirmando:

O motivo que despoletou esta reagdo [de resisténcia das revistas ao online] foi precisamente
essa facilidade e democratizacdo que a Internet tem de chegar as pessoas. A imprensa
escrita ndo soube o que fazer perante esta realidade. [Anabela Becho, entrevistada a 3 de
setembro]

Os dois jornalistas assistiram a passagem da era offline para o digital, e remetem-nos
para uma fase inicial em que a Internet surgiu como um fenémeno novo, diferente de
tudo o que existira e tinha sido criado até entdo. Neste sentido, ambos os entrevistados
consideram que a principal dificuldade residia na apropria¢do do online pelas redagdes,
e ndo tanto no receio da substituicdo dos formatos fisicos das publicacdes, em papel, por
novos formatos online. Contudo, Mariza Figueiredo, a jornalista responsavel pelo

desenvolvimento e edi¢cdo da versdo online da Mdaxima, ndo partilha desta opinido,
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distinguindo trés fases distintas no que diz respeito a adaptacdo dos meios digitais por

parte das publicagdes:
Acho que no inicio, ha uns 15 anos mais coisa menos coisa, houve uma euforia. Houve
mesmo meios que tentaram aderir rapidamente. Mas, por um lado, as condigdes ainda ndo
eram as melhores — linhas lentas, equipamentos de consumo geral igualmente lentos e
com pouca capacidade — e, por outro lado, pouco conhecimento, ou seja, as pessoas
percebiam que era importante, queriam fazer parte deste fenomeno, mas ndo sabiam bem
como. Muitos sites surgiram e definharam, o da Mdxima foi um deles. Depois de um
grande investimento, travou tudo e estagnou no basico até retomar o desenvolvimento (ha
cerca de 4 ou 5 anos). Mais tarde, as condigdes melhoraram e os conhecimentos
aumentaram. Muitos meios comegaram a aderir, ainda que lentamente. A crise, no
entanto, tem levado a que se questione qual o papel da Internet em relagdo aos meios de
comunicagio. Foi o inicio do fim? E esta a razdo por que, um pouco em todo o mundo,
jornais e revista de prestigio estarem a reduzir drasticamente o seu pessoal? Sera a
Internet a culpada da crise nos meios de comunicagdo (mesmo onde a crise ndo € tdo
grave como na Europa)? Acho que os meios fazem esta analise agora ¢ comecam a tentar

descobrir como resolver este puzzle, como identificar este novo paradigma que se desenha
a cada dia. [Mariza Figueiredo, entrevistada a 25 de julho]

De acordo com Mariza Figueiredo, podem distinguir-se trés momentos na adaptacao da
imprensa nacional de Moda ao online: um primeiro momento, em que se verificou uma
grande curiosidade e expetativa em relagao a Internet mas que acabou por coincidir com
um fraco desenvolvimento dos meios necessarios para o bom funcionamento das novas
plataformas digitais; um segundo momento, que surge como consequéncia deste
primeiro, de enorme estagnacao e desinteresse, periodo ao qual se referem Manuel Dias
Coelho e Anabela Becho; e um terceiro momento, em que as publicacdes ganham
consciéncia da importancia do universo digital € comegam a investir em novas versoes

online das revistas.

Paula Mateus, diretora da revista Vogue Portugal desde o aparecimento da publicagdo
ha onze anos em territorio nacional, explica a principal razao por detras da resisténcia

das publicagdes de Moda em adotar a Internet:

Eu propria assisti a toda a mudanca [do jornalismo analdgico para o digital] e senti
resisténcia por parte de todos os que trabalham com o papel. O maior receio,
naturalmente, foi que a Internet pudesse vir a “canibalizar” as vendas de revistas em
banca bem como o investimento publicitario nas mesmas. [Paula Mateus, entrevistada a 5
de agosto]

Depois desta questio, questionamo-nos entdo sobre a forma como mudaram as redagdes
das revistas de Moda com a chegada do online. Para Mariza Figueiredo, cada meio

encontrou a sua forma de lidar com a nova era digital:
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Creio que cada revista reagiu de uma maneira, e criou o seu modelo de trabalho com a
Internet. Continuo a acreditar que as revistas femininas ou de Moda (se formos considerar
s6 Moda ficavamos por apenas duas) ainda estdo a decifrar o que querem, como querem ¢
para onde caminham no que diz respeito a Internet. E as reda¢des vao-se moldando a
pouco e pouco. Acho que a mudancga nao foi ainda significativa — jornalistas da revista
para um lado, jornalistas do site para o outro — mas vira a ser, estou certa, s6 que isso esta
nas maos de uma nova geragdo que vera a comunicagdo a partir de um novo modelo.
[Mariza Figueiredo, entrevistada a 25 de julho]

Na resposta de Mariza Figueiredo destaca-se a divisdo da redagcdo de que a jornalista
fala: de um lado a revista, de outro lado o site da revista. Os or¢gamentos sao separados,
as decisdes sdo tomadas separadamente, os contetidos sdo independentes. Como explica

Paula Mateus:

Foi necessaria uma adaptagdo e mudanga de varias perspetivas. Teve que ser criada uma
nova equipa que se ocupasse de todo o online (Site, Facebook, Instagram, Ipad) e pouco
a pouco conseguir que houvesse uma ligacdo saudavel e complementar entre o online € o
papel. [Paula Mateus, entrevistada a 5 de agosto]

Para além da criagdo de uma sec¢do da publicacdo destinada a desenvolver e a alimentar
com conteudos a versao online, as redacdes mudaram ainda o seu modus operandi.

Como refere Paulo Macedo, diretor criativo da Vogue Portugal:

Comega pelo facto de estarmos sentados e termos informag@o a correr ao nosso lado. Se
quero fazer pesquisa sobre um determinado fotografo aparece-me tudo sobre ele. E uma
ferramenta fantastica. Ha toda uma nova forma de trabalhar. [Paulo Macedo, entrevistado a
12 de setembro]

Assim verificamos que, para além de terem sido criadas novas versoes online, a Internet
também veio modificar a forma como os jornalistas e produtores procuram a informacao
e, posteriormente, a tratam. Depois de ter participado ativamente na criagdo e
desenvolvimento do sife Vogue.pt, a jornalista Patricia Domingues destaca duas
vertentes fundamentais em que se verifica a concretizacdo de mudangas trazidas pela

chegada do digital:

Em meios e contetidos. Nos meios, criando equipas especializadas em linguagem online,
dedicadas a procurar incessantemente informacdo e a publica-la da forma mais rapida e
eficaz possivel. Em conteudos, repensando as noticias que continuam a interessar para
uma revista mensal. Até onde fara sentido publicar algo que ja esta exposto e comentado
ha um més atras? O desafio ¢ encontrar novas formas de publicar esses conteudos, por
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exemplo incluindo materiais mais exclusivos aos quais muitos dos blogues e sites ndo tém
acesso. [Patricia Domingues, entrevistada a 19 de agosto]

Em termos praticos, ¢ para além das mudancas ja abordadas (¢ também mais Obvias),
como o aumento significativo da facilidade de acesso a informacdo, numa reda¢do de
uma revista de Moda ha ainda outras questdes a considerar. Como ja foi explicado no
primeiro e segundo capitulos da presente dissertagdo, uma revista de Moda ¢
estruturalmente diferente de outras publicagdes jornalisticas, principalmente porque €
dada uma enorme importancia a imagem. Numa revista de Moda, imagem e texto
partilham a mesma importancia. Assim, em termos praticos, e como explica Sara

Andrade, a introducdo da Internet nas redacdes resultou num aumento da produtividade:

[A Internet] agilizou o processo logistico de pedidos de informagdo, de acesso a noticias e
acesso a imagens. Possibilitou a concretizagdo de ideias em tempo util e, acredito que (ou
espero) aumentou a produtividade. Mas também trouxe novas exigéncias e acumulacdo de
trabalho, porque o acesso mais célere a dados implica que o tempo é agora ocupado com
outras tarefas. [Sara Andrade, entrevistada a 17 de setembro]

De facto, verificou-se uma certa resisténcia por parte das revistas de Moda em adotar a
Internet. No entanto, quando as publicagdes se viram obrigadas a atualizar-se e a incluir
o online nas suas redacdes, os proprios meios mudaram, ndo s6 ao nivel pratico e
logistico, mas também ao nivel dos conteudos. A informacao esta a distancia de um
clique, os pedidos de informagao sdo mais rapidos, as entrevistas podem ser feitas por e-
mail para o outro lado do mundo. Estas mudangas visiveis no interior na redagdo
também obrigaram o jornalista a desenvolver novas competéncias de acordo com as

exigéncias e novos formatos da era online.

3.3 A Mudanca do Perfil do Jornalista

Depois de verificarmos, através da perspetiva de especialistas, que as redagdes das
revistas de Moda sofreram alteracdes significativas com a chegada da nova era digital,

interessa agora saber a forma como mudou também o perfil do jornalista.

O condensar da teoria do primeiro e segundo capitulos levam-nos a questionar se o

jornalista de Moda online desenvolveu um perfil diferente do jornalista de Moda que
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escreve para o formato em papel da publicagdo. De facto, chegou a concluir-se que o
jornalista que escreve para uma plataforma online terd uma abordagem mais ligeira e
superficial dos temas, de forma a lhe ser possivel conseguir escrever textos de forma

direta, concisa e, acima de tudo, muito rapida.

No entanto, com todas as mudancas verificadas dentro do funcionamento da redacdo da
revista de Moda analisadas no subcapitulo anterior, cairiamos em erro ao considerar que
o perfil do jornalista que escreve para os formatos tradicionais das publicagdes nao
sofreu alteracdes. Com a Internet a assumir-se como uma ferramenta de pesquisa sem
precedentes e 24 horas disponivel para agilizar e facilitar o trabalho inerente ao dia-a-
dia da sua profissdo, ¢ natural que o jornalista passe mais tempo na redagdo € menos
tempo em eventos, gabinetes de comunicagdo e desfiles. Como comenta Sara Andrade,

acerca das mudangas que a Internet provocou no perfil do jornalista de Moda:

Acredito que é um jornalista mais de redacdo e menos no terreno. As inspiragdes podem
ser pesquisadas na Internet — embora ndo substituam a saida do escritdrio -, tem acesso as
colecdes online, tem acesso a fotografias ja feitas pelas grandes marcas e consegue
recebé-las num curto espago de tempo. [Sara Andrade, entrevistada a 17 de setembro]

Para Paula Mateus, a Internet provocou mudangas positivas e negativas no perfil do
jornalista, concordando com Sara Andrade, ao afirmar que o jornalista passa agora mais

tempo na redagao:

Com a Internet, a informagao sendo mais rapida e acessivel a todos, os jornalistas saem
menos das redagdes e a produtividade aumenta. No entanto, este facto faz também com
que percam o contacto direto e ao vivo com outros profissionais, moda de rua, desfiles, o
que me parece também muito importante para uma perspetiva de mundo que so assistindo
e contactando ao vivo podemos ter. [Paula Mateus, entrevistada a 5 de agosto]

A facilidade de acesso a informagdao também acabou por desencadear um outro
fendémeno, relacionado com o excesso de informagdo disponivel. Assim, € mesmo sendo
uma excelente ferramenta de pesquisa e acesso a informagdo, a Internet acabou por

colocar um novo desafio ao jornalista de Moda, como adianta Patricia Domingues:

Um bom jornalista de Moda, como outro desta profissdo, deve estar atento e informado
sobre o meio e, para mim, a Unica diferenca é que com o online passou a haver mais
facilidade em receber essas informagdes. Aqui, e com a quantidade exacerbada de
informacdo que surge diariamente online, o papel do jornalista passou a incorporar uma
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edigdo propria e pessoal de tudo o que nos ¢ transmitido. [Patricia Domingues, entrevistada
a 19 de agosto]

Do ponto de vista da jornalista, o online obriga o editor a uma sele¢do mais cuidada e
criteriosa da informacdo, além de o levar a encontrar tematicas que estejam por explorar
e comentar na blogosfera. Por outro lado, as publicagcdes mensais de Moda também tém
a sua frente, ¢ todos os meses, o desafio de procurar focar-se em personalidades
emergentes, marcas a encontrar o seu lugar, novos artistas, e temas que ainda ndo
tenham sido explorados online. Se o tema ja nao pode ser publicado porque quando a
noticia saiu ja foi comentada em todas os sites € blogues, os editores terdo de pensar
numa forma de abordar o tema completamente diferente, talvez mais aprofundada e com

a opinido de especialistas na matéria, por exemplo.

Um outro ponto importante, e focado anteriormente também por Patricia Domingues, €
o dos contetdos exclusivos. Neste aspeto também entram as marcas que, conscientes
destas mudangas, oferecem as publicacdes contetidos em exclusivo. As marcas ganham
porque veem os seus produtos nas revistas, e as publicagdes também retiram o melhor
desta situagdo, ao publicarem fotografias e informagao exclusiva que ira, possivelmente,

captar a atencao dos leitores.

Assim, concluimos que os editores sao diariamente desafiados a encontrar novas
formulas e diferentes abordagens tematicas. Esta foi uma grande diferenca trazida pela
Internet e pela nova era informativa. A opinido de Patricia Domingues ¢ corroborada

pela perspetiva de Patricia Barnabé, chefe de redacao da Vogue, que afirma que:

Acho que o jornalismo de Moda passou a ter um novo tipo de personagens, com um olhar
diferente. Principalmente com o aparecimento dos blogues, um género que mimetiza o
jornalismo quase se confundindo, mas que tem uma vocagdo mais comercial e alimenta uma
certa cultura da personalidade, esbateram-se um pouco as fronteiras entre o olhar de editor,
acumulado de anos, e a opinido do momento. Sao diferentes pontos de vista. O jornalista de
um site tem muito pouca diferenga do jornalista de outros meios, apenas trabalha contetido
sobre uma forma diferente, mais proxima de um jornal diario ou de uma agéncia noticiosa,
mas com uma elasticidade imensa para abarcar todo o tipo de informagdo. O online comegou
por ser mais ludico e hoje estd a encontrar o seu lugar, e a diversificar-se. Acredito que tera
uma palavra cada vez mais fundamental. A tnica coisa que receio ¢ a descida dos niveis de
exigéncia do jornalismo — mas isso ¢ verdade para quase tudo na vida. [Patricia Barnabé,
entrevistada a 20 de setembro]
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Quando Patricia Barnabé se refere a diminuicao da exigéncia em relagdo aos conteudos
noticiosos ¢ jornalisticos, a jornalista levanta a questdo da deontologia, um ponto ja
abordado anteriormente na presente dissertagdo, a proposito do artigo coordenado por
Hélder Bastos, publicado na revista Jornalismo&Jornalistas (2013). Neste artigo
chegou-se a conclusdo que um dos pontos negativos da associagdo da Internet ao
jornalismo seria o aparecimento de uma nova geragdo de profissionais com novos
critérios deontoloégicos e menor rigor na escrita jornalistica, fator que se associa
sobretudo a pressao para publicar noticias ao minuto e, sobretudo, a reducao das equipas

nas reda¢des devido aos cortes nos orgamentos das publicagdes.

Também Mariza Figueiredo aborda este ponto e faz referéncia as diferencgas de atuacgao
entre as geragcdes mais experientes e as novas geracgoes, totalmente familiarizadas com
0s gadgets online mas mais inexperientes em relagdo a deontologia e praticas

jornalisticas:

[O perfil do jornalista] Vai mudando. A maioria ja nio vive sem a Internet. E através dela
que tem o mundo ao seu alcance. A velha geracdo consome, em geral, as boas reservas
(mantém os cuidados das boas e velhas escolas, ou seja, tenta verificar a veracidade dos
fatos consultando fontes variadas). A nova geracdo ¢, talvez, mais ingénua a este nivel e
adere facilmente as ondas de informag@o que nem sempre sdo corretas e muitas vezes nada
mais sdo do que uma forma viral de uma certa marca marcar a sua posi¢do. Vejo, no
entanto, que a geracdo mais antiga tem dificuldade (ou resisténcia) em pensar a Internet, em
criar para ela, em usa-la seguindo o novo modelo/linguagem que encerra. Falham ai onde as
novas geracdes olham ja com um olhar diferente. [Mariza Figueiredo, entrevistada a 25 de
julho]

Para Helena Assédio Maltez o gap geracional também ¢ uma questdo importante, mas
neste campo a produtora de Moda assume uma perspetiva mais pragmatica e acredita
que existe uma complementaridade positiva para as publicacoes:
[A Internet] Veio aumentar o trabalho individual e de equipa. Deu lugar a atualizagdo
tecnologica e a uma nova compreensdo dos leitores, neste caso, utilizadores. As novas
geracdes tiveram um papel muito importante nas redagdes, estavam completamente
familiarizadas com as possibilidades e resultados na Internet. Claro que precisavam do

know how, da experiéncia e do conhecimento das geragdes mais velhas. [Helena Assédio
Maltez, entrevistada a 9 de agosto]

Assim, e tal como as redagdes alteraram profundamente o seu funcionamento,
concluimos que o papel do jornalista também se modificou. Em primeiro lugar, a
Internet motivou a criagdo de um novo perfil de jornalista, o jornalista online. De acordo

com os entrevistados, o trabalho deste jornalista ¢ pautado por um ritmo diario, no
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sentido em que se v€ na obrigacdo de atualizar o sife diariamente, e que um dos valores
noticia que lhe ¢ mais proximo serd a atualidade da informagdo, ao contrario do que

acontece com as revistas mensais como a Vogue ¢ a Elle.

Segundo as informagdes fornecidas por Sara Andrade e Mariza Figueiredo,
normalmente o jornalista online é jovem e tem de possuir conhecimentos informaticos
j& que, para além de escrever as noticias e as reportagens, também tem que inserir a

informagao e as imagens no backoffice do site.

A escrita jornalistica online ¢ mais superficial, concisa e direta ao assunto. O género
jornalistico mais predominante nos formatos online € a noticia curta, que ronda
aproximadamente os 600 caracteres. A par deste género recorrente também ¢ comum a
criacdo de fotogalerias, uma selecdo de fotografias legendadas que se inserem num
determinado tema. Por exemplo, no verdo sdo criadas fotogalerias com os 100 fatos-de-
banho e biquinis da estacdo, ou no natal as fotogalerias focam-se sobretudo nas
sugestoes de presentes de Moda, lifestyle e beleza. O desenvolvimento destes conteudos
esta, naturalmente, muito relacionado com o perfil do leitor do site, ou do utilizador,

neste caso.

De acordo com Mariza Figueiredo, este procura estar atualizado e informado de forma
rapida, e ndo tem tempo ou disponibilidade mental necessaria para ler artigos profundos
e longos, que requerem uma maior atencdo e concentragao por parte do leitor. “As
leitoras do online leem as noticias na pausa do almogo ou ao final da tarde, depois do
dia de trabalho, o que acaba por funcionar como um escape emocional” (Mariza
Figueiredo, entrevistada a 25 de julho). Neste sentido, ¢ natural que procurem uma

informagao mais leve e mais proxima do entretenimento.

Para além da criacdo do novo perfil de jornalista online, o jornalista de Moda também
mudou o seu perfil, mesmo ao continuar a trabalhar para o meio tradicional, em papel.
Se, por um lado, a Internet potenciou a facilidade de acesso a informagao e a contetidos
internacionais, por outro lado, esta quantidade de informag¢do obriga o jornalista a ser
mais seletivo e a tomar decisdes a0 momento sobre o que sera mais interessante,

importante e relevante para a publicagdo e para os seus leitores.
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3.4 Dois Formatos: Online e Offline

Com base nas leituras realizadas para a sustentacdo tedrica da presente dissertagdo,
chegou-se a conclusdo, ja no segundo capitulo, de que atualmente existe espaco para a
coexisténcia de meios de comunicagdo tradicionais, designados por media classicos (ou
offline), caracterizados por um modelo de comunicagao vertical e monodireccional, com
os novos media (ou online), essencialmente marcados por uma loégica comunicacional

que aposta tudo na interatividade (Cardoso, 2006).

Este espaco aberto para uma coexisténcia entre media online e offline também abarcava
uma nova plataforma — o blogue — que, apesar de nao se reger pelas regras fundamentais
do jornalismo e do cédigo deontologico do jornalista, acabava por se assumir como uma
nova forma de difusdo da informacao, adotando uma vertente assumidamente parcial (e

por vezes comercial) por estar enraizado na perspetiva de um Unico autor.

Perante uma nova era informacional onde os meios tradicionais coexistem com novos
formatos de comunicacao, dentro de uma publicagdo de Moda, como ¢ feita a gestao do
site e do formato em papel? Ja nesta terceira parte, correspondente ao trabalho empirico
da dissertacdo, foi-nos possivel compreender que as redagdes criam uma separagao entre
a secc¢do online € a secgdo que trabalha para a publicacao original, em papel. Também
foi possivel concluir que os jornalistas se vém obrigados a pensar em novos conteudos e
a fazer uma edicdo que distingue a informag¢ao mais adequada ao formato online e

aquela que fara mais sentido na edi¢cao em papel.

Com base nesta informacdo, questionamo-nos se, dentro da mesma publicagdo de
Moda, ambos os formatos online e offline funcionam de forma distinta mas
complementar, conseguindo atrair publicos diferentes. Sara Andrade parte da sua
experiéncia como editora do site Vogue.pt e adianta que o site deve seguir a linha
editorial da revista mas também deve procurar satisfazer um publico mais vasto e

heterogéneo:

[O site] Tem que ser um complemento da revista, mas ir além disso — por isso, um pouco
dos dois. Tem que ser uma continuagdo da linha editorial da publicacdo, mas também
compreender que fala para um publico diferente daquele que consome papel — mais
abrangente, até. Por isso, deve ter flexibilidade para, sem comprometer a linha editorial,
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responder a essas exigéncias ¢ colmatar essas necessidades. [Sara Andrade, entrevistada a
17 de setembro]

De acordo com Sara Andrade, o site chega a um publico diferente e mais abrangente,
pelo que o editor deverd ter este fator em mente na altura de selecionar os conteudos a
abordar. No entanto, estes conteudos devem respeitar a identidade da publicacdo a qual
estdo associados e, nesse sentido, a plataforma online ndo se devera afastar da linha
editorial do formato em papel. Relativamente a esta questdo, Paula Mateus expressa

uma visdo muito concreta:

O online deve ser um complemento da revista, ¢ vice-versa. O publico sabe que encontra
uma linha editorial coerente nos dois meios (por vezes o site pode “estender” reportagens,
videos, etc., que se encontram na revista) sabendo, no entanto, que cada um deles divulga
contetdos diferentes (as vezes complementares) mas sempre sob uma mesma perspetiva.
[Paula Mateus, entrevistada a 5 de agosto]

Os pontos referidos por Paula Mateus focam as mesmas questoes abordadas por Sara
Andrade e coincidem ao concordar que o online se assume como uma plataforma
diferente da revista mas que, a0 mesmo tempo, hd uma aproximacao dos dois formatos
através da partilha da mesma linha editorial. Em resposta a mesma questdo, Patricia
Domingues considera que o sife da publicagdo pode complementar a revista com novos

conteudos sem que estes se afastem dos temas centrais da publicagao:

Pode funcionar de uma forma e de outra. Uma ndo exclui a outra. Como complemento,
funcionando para conteidos extra e para chamar o publico do online, muitas vezes tdo
diferente do da revista, a ler a publicagdo. Como plataforma independente, pois guiando-se
por objetivos e linguagens diferentes ird certamente atrair outro género de publico ou até
um mesmo mas que esteja em busca de outro género de informacgfo, mais facil de digerir.
Por ser um mundo intermindvel, onde ndo ha limites de espaco para a informagdo, a
dificuldade passa por fazer uma gestdo dos conteudos, editando e publicando a medida do
meio que representa e do seu publico. [Patricia Domingues, entrevistada a 19 de agosto]

A jornalista volta a referir-se a dificuldade de edicdo de conteudos associada a uma
publicagdo online, mas refere que este pode assumir-se como um complemento da
publicagdo ao divulgar contetidos extra e ao cativar um determinado publico, levando-o
posteriormente a consumir o formato tradicional. Esta opinido ¢ partilhada por Helena

Assédio Maltez, que explica que o online abrange um publico mais vasto e heterogéneo:
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Quando o online faz parte duma revista é complemento e/ou outro formato da revista. Se é
um titulo independente tem a possibilidade de ter um conceito diferente e inovador, capaz
de atrair os céticos e os interessados. [Helena Assédio Maltez, entrevistada a 9 de agosto]

Ja Paulo Macedo vé€ no online a oportunidade de comegar a atrair novos leitores para a
edicdo em papel, um ponto ja abordado anteriormente por Patricia Domingues. O diretor
criativo da Vogue parte da sua experiéncia para afirmar que o online complementa a
publicagio:

E um complemento da revista, sem davida, mas também atrai um publico diferente, no caso

da Vogue, um publico mais jovem do que aquele que atingimos com a revista, o que acaba

por ser importante porque estas vao ser, mais tarde, as leitoras da publicacdo em papel.
[Paulo Macedo, entrevistado a 12 de setembro]

Ainda relativamente a questao do publico, Mariza Figueiredo vai mais longe e considera
que o online deve diferenciar-se da publicagdo ao ser um meio muito especifico,
devendo assumir uma linguagem propria :

Da mesma maneira que podemos ter uma historia em livro, cinema ou teatro, cada uma

com a sua linguagem, acredito que um meio deve estar na Internet usando a linguagem da

Internet, trazendo a sua esséncia como meio, mas traduzindo esta essé€ncia para a Internet.

Ser um mero espelho da revista, uma réplica do papel, ¢ perda de tempo. E sera o ptblico

o mesmo? Talvez. Mas ha a possibilidade de chegar a um universo mais amplo.

No caso portugués, chegar aos portugueses que estdo fora do pais e mesmo a uma

comunidade de lingua portuguesa mais ampla. Por que nio?
[Mariza Figueiredo, entrevistada a 25 de julho]

Assim, Mariza Figueiredo olha para o online como um formato capaz de levar a linha
editorial da publicacdo além-fronteiras, entrando em contacto com comunidades
distantes mas que estdo ligadas a Portugal através da lingua. Neste ponto Mariza ndo se
refere exclusivamente aos paises em que a lingua oficial € o portugués mas fala-nos de
chegar aos emigrantes portugueses no estrangeiro, por exemplo, que dificilmente terdo

acesso ao formato em papel.

Com a andlise das respostas acima transcritas, conclui-se que o online assume-se como
um complemento da publicagdo em papel a qual esta vinculado, na medida em que se vé
obrigado a guiar-se pela mesma linha editorial. No entanto, os contetidos diferem pelas

proprias caracteristicas do meio. Os conteiidos sd@o mais leves, como refere Patricia

91



Domingues, e o ritmo ¢ diario, pelo que a abordagem sera mais superficial e rapida,

funcionando muito em torno da atualidade.

Como Mariza Figueiredo destaca, o formato online nao pode (ou ndo deve, pelo
menos) ser uma copia da revista em papel: as caracteristicas da Internet ndo o permitem.
Assim, e de acordo com o primeiro grupo de entrevistados, o meio digital chega a um
publico mais vasto, mais alargado e heterogéneo, conquistando utilizadores que ja
nutriam interesse pela area da Moda e chegando aos mais céticos, como referia Helena
Assédio Maltez, podendo ainda resultar como um ponto de partida para o inicio do

consumo do formato tradicional, a publicacdo em papel.

3.5 Os Blogues de Moda

No segundo capitulo da presente dissertagdo foi-nos possivel compreender que os
blogues de Moda tém vindo a gerar alguma polémica e controvérsia no interior da
industria da Moda, principalmente junto dos jornalistas que, na sua maioria, olham o
novo fendmeno com descrédito. Se ja na parte tedrica desta investigagao foi feito um
esfor¢o por cruzar a perspetiva dos jornalistas com a dos bloguers, consideramos que o
trabalho empirico ficaria mais completo ao incluir as opinides e pontos de vista de

jornalistas e bloguers no que diz respeito ao tema dos blogues de Moda em Portugal.

Como foi referido anteriormente, a jornalista de Moda Suzy Menkes langou a polémica
em fevereiro de 2013 quando publicou um artigo essencialmente critico que classificava
os contetidos dos blogues de Moda como vazios e superficiais. Em Portugal, a polémica
despertou com o escandalo Pepa-Samsungg, que acabou por contribuir para a
descredibilizagdo do trabalho dos bloguers portugueses, a par de um acumular de
observagdes e atitudes que denigrem a imagem dos bloguers junto da imprensa e da

Industria.

No entanto, como em todas as areas, ¢ importante nao cair em generalizacdes e parece-

nos existirem blogues com qualidade informativa, apesar de esta informagdo estar

¥ Consultar paginas 56 e 57.
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sempre vinculada ao parecer e opinido pessoal de quem a publica e ndo ter a

obrigatoriedade de respeitar quaisquer codigos deontologicos.

Questionamo-nos se o fendmeno da explosdo de blogues em Portugal tem contribuido
para captar a atengdo das marcas que anunciam nas revistas, e se sera devido a
qualidade dos contetdos ou ao numero de visualizagdes dos blogues. Relativamente a
este tema, o jornalista Manuel Dias Coelho considera que a ligagdo dos blogues as

marcas de Moda ja era previsivel ainda antes de se concretizar:

Era de esperar [que os blogues captassem a aten¢@o das marcas]... Os blogues portugueses
seguem o que fazem os blogues estrangeiros. Sdo clones. Nao ddo muito trabalho a fazer e
nem requerem muito conhecimento, investimento intelectual e financeiro. Para uma nova
geracdo que adere ao Facebook, ao Twitter, etc., a informacdo dos blogues ¢ mais que
suficiente. Postar imagens, tirar fotografias para ilustrar o street style, escrever grandes
testamentos hedonistas, que depois de espremidos ndo sai grande coisa, fazer uns
comentarios... Em todos os que conhego, nacionais ou ndo, a precaridade informativa, no
verdadeiro sentido do termo, € gritante. Os blogues copiam-se e multiplicam-se
assustadoramente. No meio desta amalgama alguns deles terdo uma certa qualidade.
Confesso que nem a Susie Lau ou a Leandra Medine me convenceram... O de Anna Dello
Russo é de um vazio deprimente... Mas tem uma infinidade de seguidores e isso é que
conta. Mas elas falam para uma nova geragéo, a delas, e eu até tento entendé-las... Pelo que
me ¢ dado ver, os blogues de moda sio feitos essencialmente por mulheres e s6 dao forca
aqueles que julgam, erradamente, que a moda é uma superficialidade de e para gente futil.
Além disto, esses blogues ndo dio uma boa imagem da mulher... E um novo paradigma e
temos de viver com ele. Antes havia ideais e hoje ha stilettos... Hd um blogue brasileiro,
tido como um dos mais influentes, que ironicamente se chama Garotas Estupidas... Que
mais ¢ que lhe posso dizer? [Manuel Dias Coelho, entrevistado a 10 de julho]

A resposta de Manuel Dias Coelho toca no ponto da falta de credibilidade de muitos
bloguers, que transmitem uma ideia muito superficial e futil da Moda. Se, como vimos
no primeiro capitulo, a Moda ¢ uma industria cultural ligada a histéria e as artes, hoje ¢
tratada por muitos como sinonimo de dinheiro, efemeridade, superficialidade. Esta
forma superficial de tratar uma area que ja ¢ olhada por muitos como tal, tem gerado
controvérsia junto dos profissionais da industria, que sentem que trabalharam durante
muitos anos no sentido inverso, ou seja, consideram que investiram tempo e trabalho na

industria da Moda, esfor¢ando-se para que esta ganhasse o estatuto de arte.

E essencialmente esta questdo que o primeiro painel de entrevistados foca no decorrer
das entrevistas. Relativamente ao mesmo tema, Paulo Macedo concorda com o ponto de
vista de Manuel Dias Coelho, considerando que poucos blogues portugueses tém

qualidade informativa:
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Sao poucos os blogues que eu reconheco que tém qualidade em Portugal. Hoje os blogues
portugueses limitam-se muito a superficialidade, focam-se muito nos eventos, na ida ao
showroom, e muito pouco na informaggo. Os bloguers ainda dao muita atengdo ao ego. Falo
do que conheco, dos blogues que visito, e visito varios ¢ muito frequentemente. [Paulo
Macedo, entrevistado a 12 de setembro]

Susana Marques Pinto considera-se uma adepta da era digital e das possibilidades que
advém dos avancos tecnoldgicos na area da comunicagdo, mas relativamente aos
blogues de Moda em Portugal ndo compreende a visibilidade e importancia que
assumiram na induastria da Moda portuguesa:
Nao percebo a ascensdo desta profissdo [bloguer], e estou a focar me em Portugal...
Considero que ¢ causada pela ambigao de visibilidade e fama, rapida e sem conteudo, e as
marcas na maior parte das vezes também nao sdo criteriosas, deixam-se ir neste processo,

se o parceiro publica, publicam também. Acrescento ainda que tento demover todas as
minhas alunas a terem blogues. [Susana Marques Pinto, entrevistada a 22 de julho]

A falta de qualidade dos blogues portugueses € a principal lacuna apontada pelos
entrevistados quando questionados sobre o impacto da explosao de blogues de Moda em
Portugal. Um dos entrevistados que escolheu responder anonimamente a esta questdo,
refere as principais razdes para a fraca qualidade a que se referem os entrevistados
acima citados:

A explosdo de blogues de Moda em Portugal ¢ um pouco como em todo o lado, mas com

raros casos de qualidade. Acho que as marcas sentem-se atraidas, talvez, pelo numero de

visualizagdes mas também e, talvez, sobretudo, pela facilidade com que as conseguem

publicar a sua informagdo nos blogues: basta oferecer meia diizia de produtos para

fazerem give aways, convidar as bloguers para as apresentagdes e, ainda melhor, leva-las

numa uma viagem. As revistas, pelo seu lado, debatem-se com a deontologia (ainda que

cada vez menos, infelizmente) e com a vertente comercial (& preciso pressionar as marcas

para anunciarem, e isso limita a a¢do das marcas que querem aparecer sem anunciar,

apenas a oferecer produtos para passatempos ou a criar eventos para langar as suas novas

colecdes ou os seus novos produtos). Se ha promiscuidade na grande maioria das revistas,

creio que ha ainda mais a nivel dos blogues. Falo de uma larga maioria, mas acredito que

haja raros exemplos de qualidade, criatividade, transparéncia e isenco entre os blogues
nacionais que possam confirmar a regra.

A falta de codigos deontoldgicos ¢ também uma questdo que preocupa os jornalistas e
produtores de Moda que trabalham em Portugal ha varios anos e assistiram
recentemente a todo o fendmeno de mudangas provocadas pela Internet. Com apenas 25
anos, Patricia Domingues ¢ jornalista na Vogue hé cinco e acompanhou o processo de
introducdo do online na publicagdo de perto, como uma das duas jornalistas

responsaveis por desenvolver o projeto. Talvez por pertencer a uma geragdo mais jovem
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e integrada de forma mais natural na era digital, Patricia Domingues revela a sua

opinido ndo s6 enquanto jornalista mas também como leitora:

Ha muitos anos que acompanho a explosao dos blogues em Portugal, ndo s6 de Moda como
outros. Deveria supor-se que qualidade atrai visualizagdes, mas nem sempre ¢ o0 caso.
Tenho assistido a espacos que comecaram de uma forma e depois de terem um publico
muito fiel converteram os seus blogues em algo completamente diferente. Espagos de
experiéncias pessoais, de histérias com as quais as pessoas se identificavam,
transformaram-se em nucleos comerciais disfar¢ados. E € ai que, enquanto leitora, passei a
sentir-me defraudada com este género de leitura. Os leitores de blogues criam uma relagéo
pessoal, quase intima, com os seus criadores, e ¢ nesta falta de honestidade que reside um
verdadeiro turn off. Conhecendo o meio e como as coisas funcionam, e sabendo distinguir
conteudo proprio de fabricado, hoje em dia sdo poucos os blogues nacionais que sigo. Mas
compreendo que para um publico menos informado, a informagdo passe despercebida e,
ndo tendo baixado as visualiza¢des, ¢ normal que as marcas se comecem a concentrar mais
nos meios online em vez dos impressos. Depende dos objetivos, visdo e identidade da
propria marca e a quem se querem ver associados. [Patricia Domingues, entrevistada a 19
de agosto]

Patricia Barnabé aborda esta questdo ao apontar as diferengas entre bloguers e

jornalistas:

Como disse, o blogue ndo ¢ jornalismo, ¢ um filho da cultura das redes sociais, onde o
marketing ¢ fundamental. E natural que algumas marcas, que vendem basicamente
produtos, privilegiem a quantidade de visualizagdes. Mas o blogue esta mais proximo da
cultura do ego e da diversdo do que do olhar critico e reflexivo. Cabe ao publico escolher a
sua voz, mas hé espaco para todos: como a musica que se ouve. Agora ¢ inegavel, também
para as revistas, ainda mais para os blogues, que o jornalismo estd cada vez mais
contaminado pelas pressdes comerciais. Haveremos de encontrar um caminho justo para
todos. [Patricia Barnabé, entrevistada a 20 de setembro]

Perante as questdes colocadas por jornalistas e insiders da industria relativamente a
explosao de blogues e a falta de qualidade dos contetidos dos mesmos, foram colocadas
uma série de perguntas ao segundo painel de entrevistados, totalmente constituido por
bloguers portugueses. Referindo-se ao surgimento do seu proprio blogue, Catia Almeida
e Margarida Dias, autoras do blogue Style It Up explicam como surgiu a ideia de

criarem um blogue de Moda:

O blogue surgiu no seguimento da empresa de Consultoria de Imagem — Style it Up —
Image Consulting — e na altura a nossa ideia era ter uma plataforma que pudéssemos ser
noés a gerir para dar dicas as nossas clientes. No entanto, rapidamente se tornou num
“blogue”, que hoje em dia ndo fazemos uma ligagao direta a empresa. Nunca pensamos
em ter um blogue de Moda ou sequer em divulgd-lo como tal, aconteceu tudo muito
naturalmente. Hoje em dia o blogue ganhou vida propria e as consequéncias disso s
podem ter a ver com a dedicagdo diaria e constante que temos em ‘“‘alimenta-lo”, de
acordo com 0s nossos principios, sendo sempre muito fieis aquilo que escrevemos. [Catia
e Margarida, entrevistadas a 2 de setembro]
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Esta parece ter sido a formula para o sucesso encontrada pelas duas bloguers, uma vez
que o blogue Style It Up conta com aproximadamente 12 mil visualizagdes dirias, de

acordo com a informacdo disponivel online no Sitemeter (wWww.sitemeter.com,

consultado a 28 de agosto de 2013).

Ainda através do Sitemeter conseguimos obter os dados de visualizagdo do blogue Mini
Saia, assinado por Monica Lice. Um dos blogues de Moda de maior sucesso em
Portugal, conta com cerca de 23.500 visualizagdes diarias. De acordo com a bloguer, a
ideia de criar o Mini Saia surgiu inesperadamente € o seu €xito permitiu que esta seja
hoje a sua atividade profissional principal, no sentido em que ¢ aquela que ocupa um
maior periodo de tempo por dia e se assume igualmente como a sua fonte primordial de

rendimento:

O blogue comegou por brincadeira, quando me encontrava a trabalhar na Guiné-Bissau,
como docente de Direito. Foi uma forma que encontrei de me ligar ao mundo ocidental,
mais cor-de-rosa, e de quase "me obrigar" a estar atualizada, nas areas da beleza e Moda.

S6 quando voltei para Portugal e me passei a dedicar apenas ao blogue € que ele se tornou
mais profissional e foi crescendo, sendo o trabalho que me ocupa mais tempo, de momento.
[Moénica Lice, entrevistada a 3 de setembro]

Dos bloguers entrevistados, os dois acima referidos sdao aqueles cujos blogues que
assinam mais se aproximam de uma linha editorial essencialmente direcionada para uma
vertente comercial. Incluem posts com passatempos e referéncias a langamentos de

Moda e beleza, alguns patrocinados pelas marcas, outros ndo, garantem.

Joana Barrios, autora do blogue Trashédia, um formato mais conceptual, tedrico e
voltado para a escrita de textos, critica esta associacdo dos blogues as marcas. Ao
responder a questdo - Serd que os blogues de Moda sdo os maiores concorrentes das
secgoes online das revistas? Estamos perante um mercado online onde todos os blogues
e publicagoes competem entre si? — Joana Barrios considera que esta concorréncia nao
se concretiza, em grande parte devido as grandes diferencas entre blogues e
publicacdes:

Nao me parece que essa seja uma realidade. Os blogues de moda sdo informativos e muitas

das vezes oferecem ao publico contetudos reciclados, desinteressantes e vazios, altamente

voltados para uma estetizacdo do impossivel, para o narcisismo e para o egotismo. Do outro

lado estdo as secgdes online de revistas, que ndo professam a mesma abordagem. O grande

erro reside precisamente no terror que os profissionais tém dos bloguers. Duvido que

alguém numa redagdo pense em receber o que as marcas enviam e se ponha a tirar

fotografias compulsivamente para depois publicar. A relagdo entre ambas com o produto
Moda tem de ser completamente diferente, embora no online nada seja canoénico. As
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revistas online esquecem-se de que o publico cultiva o objeto e trata tudo o que for virtual
de forma vagamente descartavel. [Joana Barrios, entrevistada a 3 de setembro]

Esta opinido posiciona-se junto da linha de pensamento dos jornalistas e produtores
acima entrevistados, como Manuel Dias Coelho e Susana Marques Pinto, em parte

devido ao proprio posicionamento do blogue Trashédia e da sua autora:

Nao sei quantas visualizagdes tem o meu blogue. Eu tenho um blogue onde escrevo sobre
aquilo em que sempre reparei ¢ observei. Acho que o estilo ¢ uma coisa pessoal e que a
produgdo de Moda ¢é outra coisa. E acho que a produgdo de moda deveria reservar-se a
quem tem recursos para a realizar decentemente. Jamais conseguiria disfargar-me e
fotografar-me ou chatear alguém para o fazer. Jamais. Acho absolutamente ridiculo e néo
tenho sequer a capacidade de avaliar as consequéncias de tal ato. Até porque ndo tenho a
confianga necessaria em mim para o fazer. Muito menos acho que seja digna de fotografar,
ou que o que visto seja interessante. O meu blogue estd sozinho na blogosfera. Nao sei
cataloga-lo. Mas esta sozinho. E as proporcoes que atingiu? Sdo surpreendentes. Falamos
aqui de um blogue que ndo tem nenhuma espécie de periodicidade regular de atualizacdes,
que raramente tem imagens e que tem grandes pedacos de texto. Mas que de repente ¢é lido
por pessoas que tenho para mim como intelectuais e estudiosos. [Joana Barrios,
entrevistada a 3 de setembro]

Na sequéncia desta questdo e de outras perguntas levantadas no decorrer do
enquadramento teorico em relacdo a rivalidade entre bloguers e jornalistas, foi colocada
a seguinte pergunta ao segundo grupo de entrevistados: Em fevereiro deste ano, a
célebre jornalista de Moda Suzy Menkes manifestou o seu desagrado em relagdo aos
bloguers de Moda. Muitos bloguers manifestaram a sua indignag¢do perante o artigo da
jornalista e chegaram mesmo a admitir que se sentem discriminados. Como bloguer,
também se sente discriminada pelos jornalistas de Moda e outros insiders da industria?

Para Monica Lice, esta questao nao se coloca, uma vez que, de acordo com a bloguer:

Nao me sinto discriminada, mas sim respeitada. Acho que se fizermos o nosso trabalho com
seriedade, somos alvo de respeito por quem trabalha a nossa volta, mesmo que noutros
meios de comunicagdo, mais tradicionais. [Monica Lice, entrevistada a 3 de setembro]

O ponto de vista de Monica Lice ¢ partilhado pelas autoras do blogue Style It Up.
Segundo Catia Almeida e Margarida Dias:

Nao nos podemos queixar de discriminagdo por parte da imprensa nacional (a que
conhecemos). Até costumamos divulgar o trabalho das revistas de moda, porque
gostamos do trabalho que fazem e ndo encaramos, de todo, como concorréncia. Como
dissemos ha pouco, sdo duas perspetivas totalmente diferentes e complementares, que
podem perfeitamente viver em consonancia. [Catia e Margarida, entrevistadas a 2 de
setembro]
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As duas bloguers acreditam que, enquanto dois veiculos de informagdo totalmente
distintos, blogues e media podem coexistir sem interferéncias de ambas as partes. Esta
linha de pensamento parece ir de encontro ao que concluimos na reflexao tedrica deste
trabalho, durante a qual verificdmos que apesar de toda a inimizade que se tem
verificado entre bloguers e jornalistas, havera espago para os dois, desde que respeitadas

as respetivas diferengas. No entanto, Joana Barrios evidencia uma opinido distinta:

Comentei esse artigo na altura. Concordo com a Suzy Menkes. Mas também discordo. E
muito comum na minha geragdo o culto do hater. Mas o hater ¢ uma figura que ndo pode
viver para sempre neste universo. Isto é: Suzy Menkes tem razdo. E ela € tdo
incontornavel como o Cunningham. Ok. Até aqui tudo bem, mas ha que entender que o
grosso da coluna dos bloguers veio alterar o mercado da Moda, especialmente o da
publicidade. As marcas de Moda jovem, direcionadas a um publico jovem, anunciam
agora em blogues, ndo declaradamente, isto €: oferecem aos bloguers pecas de roupa para
que os bloguers as vistam. Estamos a falar de uma maximizacdo de recursos para as
marcas nunca antes vista. Estamos a falar de uma perversdo de mercado horrorosa do
ponto de vista ético, mas muito interessante do ponto de vista comercial. A nivel
comercial, as marcas podem escolher as figuras cujos estilos interessam para comunicar o
que querem e assim definirem um publico ideal, com uma margem de erro muito
reduzida. Além de que a publicidade, filtrada por um idolo de carne e osso (esquegamos
os impossiveis), tem uma taxa de sucesso absurda, se pensarmos que na legenda do look
da blogger X ou Y estdo os /inks diretos para a compra online da pega X ou Y - isto é a
maior taxa de eficacia do mundo comercial: tudo a distancia de um clique. [Joana Barrios,
entrevistada a 3 de setembro]

Estes aspetos levaram ao desenvolvimento de uma outra questdo, colocada a todos os
entrevistados: Porque acha que, ndo so no estrangeiro mas também em Portugal,
muitos associam os bloguers a uma cobertura negativa da Moda? De acordo com José
Cabral, bloguer que assina O Alfaiate Lisboeta, os bloguers contribuiram positivamente

para a divulgacdo da Moda:

O nascimento dos blogues e a utiliza¢do livre e gratuita do espaco online para publicagdes
de caracter pessoal foi um passo enorme em todo o processo de democratizacdo das
sociedades. E esse é um passo brutal que transcende a Moda, a Economia, a Politica ou o
que quer que seja. Os social media representam uma mudancga significativa no contexto
daquilo a que sempre ouvimos chamar sociedade de informagdo. De uma forma geral as
redes sociais sdo responsaveis por qualquer um de nds ter deixado de ser estritamente
consumidor ou recetor de informagdo e passado a ser também, em poténcia, criador e
emissor de conteudos. Mas se todos nds passamos a poder fazer uma coisa que, até a data, é
apenas permitida a um pequeno grupo de pessoas ¢ normal que o nivel médio desses
conteudos decaia. Onde quero chegar é: mesmo que nao houvesse um unico blogue com o
minimo de qualidade em todo o mundo a sua existéncia era bastante importante. Em todo o
caso, e para ndo fugir a pergunta, acho que uma conceg¢@o menos positiva dos bloguers ¢, de
certa forma, a outra face dessa repercussao tdo grande que a Internet teve junto da Moda. A
Massificagdo, por defini¢do, ndo conduz a uma subida da qualidade média do que quer que
se esteja a tratar (e de resto, o jornalismo ¢ também um bom exemplo disso mesmo). E
tenho a impressdo que existe uma deriva egocéntrica e pré-adolescente em parte
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significativa das publicagdes pessoais na area da Moda que, por vezes, dignifica pouco —
quanto a mim — a riqueza que a blogosfera introduziu e representa no mundo. Mas também
tenho muitas reservas de que o jornalismo de Moda, pelo menos em Portugal, ndo esteja
uns furos abaixo de outras areas do jornalismo. [José Cabral, entrevistado a 2 de setembro]

Na opinido do bloguer, a facilidade com que o cidadio comum se tornou um produtor
de conteudos esta diretamente relacionada com a fraca qualidade dos mesmos. Esta
questdo prende-se com uma outra, abordada anteriormente no segundo capitulo da
presente dissertacdo, que distingue o bloguer do jornalista através da formagado
especifica e da ética e deontologia inerentes a profissdo. Para Joana Barrios, a resposta a
esta questdo ¢ bastante clara e relaciona-se com a superficialidade dos conteudos da
generalidade dos blogues, ponto ja focado pela bloguer e por jornalistas pertencentes ao
primeiro painel de entrevistados:

A associagdo ¢ feita e bem-feita. E uma consequéncia do contetido dos blogues. Se os

blogues tém os contetidos que tém, € dbvio que sdo mal conotados. A cobertura do que € a

Moda, nos blogues, ¢ acritica e na maioria dos casos acéfala. Mas os blogues sdo o que

sdo e tém o seu lugar. E a responsabilidade pelos contetidos é de quem os produz. E ¢é

simples. Quando procuro saber coisas sobre Moda, de um ponto de vista especifico,
procuro em todo o lado menos em blogues... [Joana Barrios, entrevistada a 3 de setembro]

Pelo contrario, as autoras do blogue Style It Up nao consideram a critica de Suzy
Menkes justa, na medida em que a generalizagdo acaba por ser sempre um mau
principio para proceder a uma analise de um fenomeno. Nas palavras das duas bloguers:
Depende dos blogues, mas obviamente a critica € sempre generalizada. O nosso blogue ¢
mais direcionado para uma “boa imagem” do que propriamente “Moda”. O nosso
objetivo é falarmos numa linguagem corrente, facil de ser entendida mesmo por quem
ndo entende nada de Moda, falar de todos os temas de uma forma despretensiosa: é muito

importante para nds e para quem nos l€. As pessoas gostam de ler aquilo que entendem.
[Catia e Margarida, entrevistadas a 2 de setembro]

Mobnica Lice partilha a opinido das bloguers acima citadas, afirmando que se verifica
uma tendéncia para distinguir os blogues de qualidade daqueles que ndo investem no
contetdo informativo:

Existem muitos blogues e, infelizmente, os maus tendem a manchar o trabalho dos bons.

A cobertura que os blogues fazem ¢ muito varidvel e, por ser tdo imediata, nem sempre &

bem compreendida. No entanto, e cada vez mais, os bons trabalhos distinguem-se dos
demais. [Monica Lice, entrevistada a 3 de setembro]
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A semelhan¢a de Catia e Margarida, também a bloguer Monica Lice orienta o seu
trabalho de acordo com aquilo que considera que as suas leitoras mais procuram e
apreciam. Neste sentido, ndo se consideram afetadas pelas criticas ja que, na sua
opinido, o seu trabalho tem sobressaido pela qualidade. Curiosamente, Paula Mateus,
diretora da revista Vogue, vem confirmar as opinides das trés bloguers, considerando

que esta nova era digital, a qualidade prevalecera:

Reafirmo que estes sdo tempos de triagem, em que passada toda uma crise que vivemos ¢
que desvirtua naturalmente algumas perspetivas e valores, sobreviverdo aqueles que
provarem ter qualidade para tal. [Paula Mateus, entrevistada a 5 de agosto]

Depois de cruzadas e interpretadas as opinides de jornalistas, stylists, insiders da
industria e bloguers, compreende-se que existe uma certa animosidade entre os
profissionais dos meios mais tradicionais € os novos, que surgem como resultado da
Internet. No entanto, também foi possivel compreender que esta questdo esta
fundamentalmente relacionada com a qualidade dos conteudos dos blogues. Os bloguers
que consideram realizar um trabalho diario de pesquisa de informa¢ao guiado por uma
preocupacdo com os interesses dos leitores, procurando levar a criatividade ao limite e
criar algo novo, revelam sentir-se respeitados pelos profissionais dos media e da

induastria da Moda.

Assim, ¢ no que diz respeito ao trabalho dos bloguers, os profissionais de Moda
acreditam que existem casos (embora reafirmem que sdo raros) de blogues com
qualidade informativa e que, numa fase futura, sdo esses mesmos que irdo prevalecer.
Mas os blogues ndo podem ser considerados meios de comunicacdo, ao serem editados
geralmente por uma unica pessoa que pode ou ndo ter formacdo na area do jornalismo.
A informacgao retirada dos blogues serd sempre parcial, ndo s6 quando ¢ patrocinada por
marcas mas também quando ndo o ¢, justamente pelo facto de estar totalmente enraizada

na opinido e ponto de vista singular de um individuo.

Numa revista, ou num jornal, isto ndo acontece. Ha sempre uma linha editorial que deve
ser respeitada e o jornalista segue um codigo deontoldégico que o obriga a
imparcialidade sob o risco de perder a carteira profissional, e do seu trabalho ser
criticado pelos pares. Por outro lado, uma publicacdo ¢ composta por uma equipa

composta por pessoas diferentes com opinides e pontos de vista muito distintos. Uma
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revista nasce do combinar de diferentes ideias e conceitos de diferentes pessoas, o que

acaba por tornar a informag¢ao mais rica, mais completa e mais proxima da realidade.

Assim, admite-se a possibilidade da coexisténcia entre blogues, sites de Moda e
publicacdes, no sentido em que cada plataforma assume a sua propria formula, que sera
a certa para o seu formato. A informagdo deverd ser procurada nos meios de
comunicag¢do, mas podera ser sempre complementada com os contetdos produzidos por
bloguers que, sendo especialistas ou ndo nas matérias abordadas, acabam por ser os
novos opinion makers da sociedade, ao difundir a sua perspetiva a nivel global e apenas

a distancia de um clique.

101



Conclusao

A Moda é celebrada no museu e relegada para a antecamara das preocupagoes
intelectuais reais, esta em toda a parte na rua, na industria e nos media, e quase nao

aparece na interrogagdo tedrica das cabegas pensantes.

Gilles Lipovetsky, 1989, p. 15.

r

A presente dissertacdo € o resultado de uma investigacdo que partiu da analise das
mudancas que se verificaram na imprensa de Moda portuguesa com o surgimento da
Internet. Como foi referido no inicio deste trabalho, pretendiamos responder a diferentes
questdes de investigacdo e a uma pergunta de partida que questionava a forma como se
alteraram as redacdes das revistas de Moda, o perfil do jornalista e o jornalismo de

Moda portugués.

Em relagdo a primeira questdo, que se centra nas redagdes das revistas de Moda,
concluimos que a nova era digital promoveu a utilizagdo da world wide web enquanto
ferramenta de pesquisa de informagdo por parte dos jornalistas. As redagdes abriram
espaco para uma nova sec¢ao totalmente dedicada aos projetos digitais. Esta sec¢do ¢
composta por uma equipa que se dedica a atualizar o site, o Facebook, o Twitter, o

Instagram e as demais redes sociais que constituem o universo da publicagao.

As equipas do departamento online sao geralmente compostas por jornalistas mais
novos e devem estar aptas para um trabalho que inclui, logicamente, uma forte
componente informatica. Isto porque, para inserir as noticias e artigos no site, €
fundamental compreender o funcionamento do backoffice o que, por vezes, exige alguns
conhecimentos de html ou de outras linguagens informaticas que estdo para além da
formacdo béasica que normalmente esté ligada as licenciaturas em Comunicag¢do Social.
Salientamos este facto, no sentido de sensibilizar as universidades portuguesas com
cursos em jornalismo para o desenvolvimento de disciplinas orientadas para o

jornalismo digital, mais direcionadas para a componente informatica.

O jornalista de Moda que escreve para as plataformas online rege-se por um novo tipo

de escrita, mais breve, direta, simples e concisa. Nos meios online ha a primazia da
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imagem em detrimento do texto, factor acentuado no contexto de uma revista de Moda,

publicacdo que da uma enorme importancia a estética e a imagem.

Paralelamente, também o perfil dos jornalistas de Moda se alterou. Estes comecaram a
passar mais tempo na redacdo e menos tempo no terreno, entre desfiles, lancamentos e
apresentacdes de novos produtos, o que acabou por aumentar a produtividade. Agora os
jornalistas de Moda podem assistir aos desfiles nos sites das marcas em livestream,
podem observar as cole¢des em plataformas como o Style.com, realizar entrevistas aos
designers por e-mail, receber os press releases das marcas com todas as imagens e

informagdes sobre os mais recentes lancamentos e as ultimas novidades.

No entanto, a Internet também pode condicionar o trabalho jornalistico, obrigando o
profissional a uma selecdo continua da informacao e edicao didria dos contetdos. Este
tem o novo desafio de procurar abordar contetidos que ainda ndo foram comentados
online o que, muitas vezes, passa pela publicacdo de contetdos exclusivos oferecidos
pelas marcas de Moda. Um outro caminho ¢é o de procurar escrever textos mais
aprofundados, abordando a Moda sobre o prisma da psicologia e sociologia, o que acaba

por ser uma forma da revista se diferenciar das plataformas de informagao online.

Verificdmos que as sec¢des de jornalistas que trabalham para o online e para a revista
em papel ainda funcionam de forma totalmente separada, como se representassem dois
polos totalmente distintos. Relativamente a este aspeto, consideramos que seria mais
proveitoso para a publicagdo uma maior coordenagdo e cooperacdo entre ambas as

equipas.

Para além de todas estas mudangas, a Internet originou o nascimento de uma nova
classe profissional, os bloguers. Ao publicar informacdo online, o bloguer ndo se vé
obrigado a seguir um codigo deontoldgico, a semelhanga do jornalista, uma questdo que
tem criado alguma controvérsia no meio jornalistico. Esta problematica ¢ potenciada
pelos proprios bloguers, devido a natureza dos conteudos publicados, que se revelam
pouco informativos e centrados na individualidade de quem os assina, pelo que sdo
apontados pelos jornalistas e outros insiders da industria da Moda como um exemplo de

ma comunicacao.
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Assim, as principais diferencas entre jornalistas e bloguers residem nas questdes
deontologicas e também na esséncia do formato para o qual escrevem. Enquanto um site
de uma publicagdo ¢ um 6rgdo de informacdo, um blogue assemelha-se a um didrio
veiculado na opinido do seu autor. Neste sentido, deve existir uma consciencializacao
para este facto por parte do leitor. A fonte de informag@o primordial do leitor ndo deve
ser o blogue, mas sim o 6rgdo de comunicagdo social de Moda. Esta informagao podera
ser complementada ou consolidada com diferentes pontos de vistas de bloguers, tal
como em temas generalistas procuramos consolidar a opinido pessoal com os pareceres

de comentadores ou especialistas na area.

Em concordancia com Baudrillard, que ja em 1975 refletiu sobre a sociedade de
consumo, assiste-se atualmente a potenciacdo do fendmeno da superficialidade do
tratamento da informacdo. Se ja na década de 70 o exagero do consumo causava uma
sensacdo de descartabilidade dos objetos, dos bens, dos servigos e, em ultima analise da
informagao, o aparecimento da Internet maximizou essa realidade. Ou seja, a nova era
digital tornou a informagdo tdo acessivel, que nos deparamos constantemente com
conteudos pobres e pouco fundamentados. “O saber e o poder sdo ou irdo ser os dois

bens mais raros da sociedade de abundancia” (Baudrillard, 1975, p. 77) previu o autor.

Nas entrevistas realizadas a dez jornalistas e produtores de Moda, a ideia que prevalece
¢ a de que a informagao de Moda estd ao alcance de todos de uma forma incrivelmente
rapida e facil, apenas a distancia de um clique. Contudo, este facto nao ¢ indicador da
qualidade da informagao disponivel, maioritariamente devido a superficialidade acima
referida. Nesta era em que qualquer um de ndés pode produzir informagdo, cabera ao
leitor fazer uma triagem dos meios de comunicagdo em que quer confiar. Assim, a
exigéncia no consumo da informac¢do online ¢ uma caracteristica crucial na selecdo das

publicagdes e meios de qualidade.

No entanto, importa referir que entre a superficialidade do tratamento da informagao,
também existem exce¢des e que, de facto, ha blogues que tém crescido
exponencialmente pelo bom trabalho que tém vindo a demonstrar, conseguindo captar o
publico com conteudos interessantes, inovadores e bastante completos. No panorama
internacional gostariamos de deixar a referéncia do blogue de Moda norte-americano
assinado por Leandra Medine, intitulado The Man Repeller, uma plataforma atualizada

diariamente pela autora principal e duas jornalistas. Este ¢ um formato inovador,
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totalmente diferente de uma publicacdo online, mas capaz de cativar o publico mais
exigente com textos bem redigidos, temas que estdo na ordem do dia, uma abordagem

jovem e interessante da Moda, em artigos de tom sarcastico ¢ bem-humorado.

Em Portugal, consideramos que o trabalho dos bloguers entrevistados, ainda que
seguindo conceitos bastante diferentes, pode ser considerado uma referéncia a nivel
nacional, principalmente devido ao comprometimento dos seus autores em divulgar

informagao de qualidade aos leitores dos seus blogues.

Concluimos que, com o advento da Internet, o jornalismo de Moda sofreu inimeras
alteracdes. A nova era digital criou novas plataformas e simultaneamente novas formas
de consumir a informacdo de Moda. Assim, os jornalistas sdo obrigados a ser mais
exigentes e a criar elementos diferenciadores, que cativem os leitores e fidelizem o
publico. Deste modo, consideramos que a formula para a diferenciagdo passa pela

qualidade da informacao.

Hoje a Internet assume uma importancia e visibilidade na sociedade que a tornam uma
ferramenta eximia no acesso a qualquer tipo de informagado. Verificamos ainda que a era
digital promoveu a divulgacao da Moda nas suas mais diferentes formas e ¢ inegavel o
seu enorme contributo para a criacdo e desenvolvimento de uma cultura de Moda em

Portugal.

A elaboragdao da presente dissertacao revelou-se uma experiéncia unica de formagao
pessoal e profissional, na medida em que a procura de respostas para as questoes de
investigacao colocadas, assentaram numa dicotomia teorico-pratica que evidenciou a

atualidade e pertinéncia do objeto de estudo.

Com a realizacdo deste trabalho de investigacdo em que se evidenciaram as mudancas
ocorridas no panorama do jornalismo de Moda portugués apds o surgimento da Internet,
concluimos que seria pertinente abordar as diferengas na rece¢do de conteudos de Moda
nesta nova era da comunicacdo digital. Esta realidade abre espago para novas questdes
de investigacdo e diferentes objetos de estudo. Serd que os leitores procuram a
informag¢do de Moda primeiramente nas publicagoes, nos sites ou em blogues?
Deixamos esta sugestdo para trabalhos futuros, esperando sinceramente que este tema

venha a conquistar um lugar de maior destaque no ambito da investigagdo cientifica.
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A. Guiao de Entrevista — Jornalistas

A seguinte entrevista surge no ambito de uma dissertagdo de Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo, na
vertente de Jornalismo, e tem por objetivo ajudar a compreender as mudangas provocadas pela Internet
no jornalismo de Moda portugués.

Atualmente diz-se que “gostar de Moda estd na Moda”. Concorda? Se sim, atribui este fenomeno a
Internet?

Concorda que, no inicio da era online, houve uma certa resisténcia por parte das revistas em adoptar a
Internet? Se sim, que motivos podem ter despoletado esta reac¢do?

Como ¢ que o surgimento da Internet veio alterar o funcionamento das redac¢des das revistas de Moda
em Portugal?

E como mudou o perfil do jornalista de Moda perante as mudangas trazidas pelo online?

Considera o online como um complemento da revista ou como uma plataforma independente e capaz de
atrair um publico diferente?

O que pensa do fenomeno da explosdo de blogues de Moda em Portugal? Tém captado a atengdo das
marcas que anunciam nas revistas, mas sera devido a qualidade dos seus conteudos ou ao niimero de
visualizagdes?

Sera que os blogues de Moda sdo os maiores concorrentes das sec¢des online das revistas? Estamos
perante um mercado online onde todos os blogues e publica¢cdes competem entre si?

E possivel que a Internet e as aplicagdes tecnoldgicas tenham contribuido para o desenvolvimento de uma
cultura de Moda em Portugal?

Muito obrigada pela sua colaboragao.

Carlota Morais Pires
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B. Guido de Entrevista — Bloguers

A seguinte entrevista surge no ambito de uma dissertagdo de Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo, na
vertente de Jornalismo, e tem por objetivo ajudar a compreender as mudangas provocadas pela Internet
no jornalismo de Moda portugués.

Atualmente diz-se que “gostar de Moda estd na Moda”. Concorda? Se sim, atribui este fenomeno a
Internet?

Sera que os blogues de Moda sdo os maiores concorrentes das secgdes online das revistas? Estamos
perante um mercado online onde todos os blogues ¢ publicagdes competem entre si?

E possivel que a Internet e as aplicagdes tecnolégicas tenham contribuido para o desenvolvimento de uma
cultura de Moda em Portugal?

Como surgiu a ideia de criar um blogue de Moda e como € que esta plataforma atingiu as proporgdes que
tem hoje?

Qual o niimero de visualizagdes diarias do blogue?

Hoje o blogue ¢ a sua principal fonte de rendimento? Que atividades desenvolve em paralelo?

Em fevereiro deste ano, a célebre jornalista de Moda Suzy Menkes manifestou o seu desagrado em
relagdo aos bloguers de Moda. Muitos bloguers manifestaram a sua indignacdo perante o artigo da
jornalista e chegaram mesmo a admitir que se sentem discriminados. Como bloguer, também se sente
discriminada pelos jornalistas de Moda e outros insiders da indastria?

Porque acha que, ndo s6 no estrangeiro mas também em Portugal, muitos associam os bloguers a uma
cobertura negativa da Moda?

Muito obrigada pela sua colaboragao.

Carlota Morais Pires
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