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RESUMO

Esta monografia objetiva identificar e analisar expressdes do consumo através do blog de
moda Steal the Look, tendo como premissa a abordagem sociocultural proposta por Néstor
Garcia Canclini (2006). Para tanto, abarcam-se diversas perspectivas teodricas sobre o
consumo e seu papel na contemporaneidade e, nesse contexto, introduz-se o fendmeno da
moda. Também apresenta-se um panorama sobre as apropria¢es sociais da tecnologia e a
configuracdo dos blogs no cenario da comunicacdo atual. Com este referencial estabelecido,
prossegue-se uma pesquisa de cunho exploratorio e viés qualitativo, construida a partir
conceitos apreendidos na revisdo bibliografica empreendida sobre cada um dos temas
centrais. Por fim, apresenta-se uma andlise interpretativa que contempla a dindmica particular
do blog como contingente de expressividades diversas do consumo.

Palavras-chave: Consumo. Consumo midiatico. Moda. Blog de moda. Steal the Look.



ABSTRACT

This monograph aims to identify and analyze expressions of consumption through Steal the
Look fashion blog, taking as its premise the social and cultural approach proposed by Néstor
Garcia Canclini (2006). Therefore, cover up various theoretical perspectives on consumption
and its role in contemporary society and in this context one introduces the fashion
phenomenon. It also presents an overview of the social appropriation of technology and the
setting of the blogs in the current communication scenario. With this established framework,
continues to be a exploratory research and qualitative bias, built from concepts learned in the
literature review undertaken on each of the core subjects. Finally, it presents an interpretative
analysis that includes the particular dynamics of the blog as a contingent of several
expressivities of consumption.

Keywords: Consumption. Media consumption. Fashion. Fashion blog. Steal the Look.
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1 INTRODUCAO

Mais que simples meio para satisfacdo de necessidades, o consumo abrange a relacédo
dos sujeitos com os objetos e, principalmente, dos sujeitos entre si. Nao a toa é considerado o
centro da vida social atualmente e termos como “sociedade de consumo” e “cultura de
consumo” sdo comumente empregados para referir-se ao cenario contemporaneo. Enquanto
relacdo social, o consumo encontra hoje no ciberespaco mais uma esfera onde pode
desenrolar-se, com adaptacOes e particularidades. Sobre a tecnologia, j& se pode estabelecer
sua integracdo as atividades cotidianas — tanto no que diz respeito ao uso do meio quanto a
permeabilidade de préticas entre o offline e o online. Como juncéo para esses campos, pode-se
posicionar como elo o fenbmeno da moda: sua efemeridade, por exemplo, liga-se a
manutencdo do consumo como sistema simbolico, e no ambiente digital pode ser
reinterpretada como o imperativo da velocidade.

Durante o levantamento bibliografico inicial que fundamentou o interesse por essas
areas como temas deste trabalho, foi percebido certo distanciamento tedrico entre elas.
Compreende-se que por serem extremamente densas, sua conjugacdo torna-se complicada.
Mas, em linhas gerais, consumo, moda e cibercultura, quando estabelecidas como relagdes
sociais, podem ser abarcadas pelo contingente da Comunicagdo Social. Portanto, a presente
pesquisa visa tecer uma exploracdo complementar e referencial, pressupondo-se que 0s
assuntos que compdem 0 escopo tedrico da pesquisa proposta ndo podem ser apenas
paralelos; devem, sobretudo, ser cruzados; e esta € uma das principais contribui¢fes visadas
por este trabalho.

Por conseguinte, partindo dos dois temas centrais — 0 consumo e 0s blogs como
cenario para sua articulacdo nos dias de hoje — e com a intencdo de identificar e apresentar
conexdes entre eles, toma-se como objeto empirico o blog Steal the Look. Criado em 2012,
sob a proposta de acessibilidade a moda voltada ao publico jovem feminino, hoje conta com
uma audiéncia de aproximadamente dois milhGes de acessos mensais. As pautas geralmente
diretas e a linguagem simples ancorada em imagens corroboram seu propdsito, mas seu
expoente é a dindmica de funcionamento, expressa pela maxima que o denomina: “roubar a
aparéncia”. O conteldo deste blog é construido a partir da apropriacdo de imagens, através
das quais sobressaem tendéncias de moda que sdo por fim apresentadas na forma de links

relacionados a lojas online onde podem ser adquiridas.
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O objetivo principal da pesquisa que se segue é a identificacdo e analise de expressdes
de consumo através do Steal the Look, tendo como premissa a abordagem sociocultural do
consumo proposta por Néstor Garcia Canclini. Para tanto, entende-se necessario abarcar
perspectivas tedricas sobre o consumo para compreender suas dindmicas, apreender o
fendmeno da moda enquanto sistema e conteldo para articulad-lo de ambas as formas e
identificar apropriacOes pertinentes aos blogs enquanto ferramentas de comunicagdo no
contexto atual da web. Sera importante também apresentar o objeto visando criar um
panorama que permita identificad-lo estrutural, funcional e culturalmente, de onde derivara
uma andlise esquematizada com base nos seis eixos de consumo pressupostos a teoria de
Canclini. Por fim, intenta-se responder se os blogs de moda servem para pensar 0 consumo e
como isso pode ser efetivado.

A presente pesquisa encontra-se estruturada em cinco capitulos. Sendo a introducgéo o
primeiro deles, no segundo capitulo o estudo se concentrard sobre o consumo, iniciando por
contextualizar sua importancia para a sociedade atual. A essa apresentacdo, requere-se
investigar conceitos tedricos sobre o fendbmeno, que culminardo em uma discussdo sobre
consumo cultural, do qual ira derivar ainda uma nocdo sobre consumo midiatico. Ademais,
sera investigada e debatida uma proposta de abordagem sociocultural sobre o consumo.

O terceiro capitulo iniciard apontando concepcles paralelas sobre a moda: enquanto
l6gica e sistema, destaca-se sua efemeridade, e enquanto contetdo e vestuério, observam-se
questdes relacionadas a individualidade. Através desses pontos principais, discorre-se, ainda
nesse capitulo, sobre a internet enquanto artefato cultural e sua apropriacdo pelos sujeitos. Por
fim, sdo trazidos os blogs de moda como objetos especificos capazes de agregar, de maneira
geral, o consumo, a moda e as novas configuracdes da comunicacéo tecidas na web 2.0.

No quarto capitulo, serd apresentado o blog Steal the Look com maior profundidade,
intentando-se justificar sua designacdo para esta pesquisa. Acompanha-se, também nesta
etapa, a descricdo dos processos de analise adotados, sendo entdo seguida pela exposicdo e
interpretacdo dos dados.

Por fim, no quinto capitulo, serdo assinaladas as consideragdes finais apos a conclusdo
da pesquisa, a fim de retomar os pontos mais importantes revelados ao longo de sua
realizacdo, indicando tanto o fechamento do estudo proposto como também futuras
possibilidades aventadas.
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2 UM PANORAMA SOBRE CONSUMO

Neste capitulo, apresenta-se uma discussdo teorica sobre termos relacionados ao
consumo, entre os quais se destacam sociedade de consumo, cultura de consumo e consumo
cultural. Apds um panorama geral acerca desses conceitos, eles sdo inter-relacionados,
passando por uma problematizacdo entre perspectivas de diferentes autores, até culminarem
na exposicdo de uma abordagem sociocultural, conforme a proposta de Néstor Garcia
Canclini (2010).

2.1 Contexto introdutorio: “O consumo acabou por ocupar um lugar tdo central em nossas

. 1
vidas”

Durante muito tempo, o consumo foi referido academicamente apenas sob o vies
produtivista (BARBOSA; CAMPBELL, 2006), em que a logica econbémica valorizava,
sobretudo, a expansdo industrial e sua produgdo em massa. Entretanto, na década de 1980, o
olhar das ciéncias sociais se voltou mais enfaticamente sobre o tema, propondo inclusive uma
revisao histérica (BARBOSA, 2010), cujos apontamentos evidenciaram o papel de diversas
dindmicas sociais para a configuragdo do que se chama, hoje, de sociedade de consumo.

Desde o final do século XX, assiste-se a transformacdo das sociedades modernas,
tendo diversas mudancas incidido sobre as paisagens culturais, desconstruindo-as (HALL,
2010) com rupturas estéticas e epistemoldgicas. Além de marcarem um novo estagio para 0s
modos econdémicos (ANDERSON, P. 1999), essas modificacdes representaram, em conjunto,
um movimento fundamental, quase elementar, que colocou em questdo a reformulacdo da
sociedade. Na pds-modernidade, assiste-se ao enfraquecimento de instituicdes antes
fortemente consolidadas, em um processo de fragmentacdo sem fim (HARVEY, 1989 apud
HALL, 2006) que desloca o centro da estrutura societéria, substituindo-o por uma pluralidade
de centros (LACLAU, 1990 apud HALL, 2006).

Entre essas novas possibilidades, aparecem a logica de mercado, 0 consumo privado
de bens e os meios de comunicagéo. Isso levou a remodelamentos nas alternativas e formas de
atuacdo dos individuos no meio social, que passaram a se manifestar muito mais atraves do
consumo do que por outras ferramentas (CANCLINI, 2010), transformando-o na moral do
mundo contemporéaneo (BAUDRILLARD, 2007). Para Lipovetsky e Serroy (2011), essa

auséncia de forcas sociais e instituicbes que pudessem contrapor 0 mercado permitiu a

! CAMPBELL, 20086, p. 47.
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extensdo do modelo econémico para outros dominios. Tendo o consumo, entdo, colonizado
grande parte da experiéncia cotidiana, se firmou como um mecanismo de classificagéo,
organizacdo, manutencéo e reproducao da vida social (BARBOSA; CAMPBELL, 2006).

2.2 Sociedade e cultura de consumo: “Uma cultura do consumo inscrita numa sociedade de

consumo’*?

Usando as palavras de Baudrillard (2007), pode-se dizer que o consumo contempla o
entendimento da sociedade atual sobre si mesma, que “[...] pensa-se e fala-se como sociedade
de consumo. Pelo menos, na medida em que se consome, consome-se enquanto sociedade de
consumo em ideia [...]” (ibid., p.208).

Reforga-se, dessa forma, a afirmacdo de Barbosa (2010) ao denominar a sociedade
contemporanea como sociedade de consumo. Featherstone (1995) compartilha dessa
concepcao, acrescentando que o mundo das mercadorias e seus principios sdo fundamentais
para compreender a sociedade atual que, novamente conforme Baudrillard (2007, p.43) “[...]
precisa de seus objetos para existir [...]”. Para Bauman (2008), que a intitula como “sociedade
de consumidores” devido ao embagamento entre as posi¢cdes de mercadoria e consumidor, seu
diferencial esta em interpelar seus membros basicamente na condi¢do de consumidores.

No entanto, como observa Schmitz (2013), o consumo durante muito tempo foi tido e
abordado como um tema menor, cercado por preconceitos e na profundidade rasa do senso
comum. Inclusive o interesse socioldgico, até ha pouco, esteve em muito imbricado a critica
moral e moralizante, assim como a julgamentos sobre sua legitimidade (BARBOSA;
CAMPBELL, 2006). Somente a partir da modernidade comeca-se a entrever uma
caracterizacgéo positiva para o consumo, quando relacionado ao crescimento econémico.

Até entdo, “[...] ele foi tomado como emasculante para os homens e sua pratica além
do razoavel afetava o caréater [...]” (BARBOSA; CAMPBELL, 2009 apud SCHMITZ, 2013,
p.78). Mas, se o objetivo é compreender o consumo, a critica moral ndo basta. E preciso
analisa-lo como processo e parte integrante de um sistema social (DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2004). Barbosa e Campbell (2006) reforcam o combate ao vies moralista
adotado para o estudo do consumo afirmando que

[...] esse repadio moral e intelectual & dimensdo material da existéncia [...] é uma
visdo ingénua e idealizada, que encara a sociedade como fruto apenas de relagGes

2 Schmitz (2013) formula tal enunciado com base nas teorias de Featherstone (1995), Bauman (2008),
Baudrillard (1995) e Lipovetsky (1989).
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sociais, como se essas pudessem existir em separado das relagdes materiais [...].
(BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p.36).

A este ponto, ja é possivel perceber que o termo “consumo” traz CONSigo uma
bagagem conceitual prépria e embaracada, a qual cabe conferir atencdo especial. “A simples
aquisicdo de um bem através da compra nao constitui um elemento diacritico para definir
determinado comportamento social como consumo [...]” (BARBOSA; CAMPBELL, 2006,
p.25). Mais que um simples meio para suprir racionalmente demandas praticas e organicas, o
consumo contempla a relagdo dos sujeitos com 0s objetos e também dos sujeitos entre si.
Trata-se, na verdade, de um complexo campo no qual interagem diversos atores através de
multiplas atividades envolvendo bens e servicos. Pode-se dizer, portanto, que uso, fruicdo e
ressignificacdo de produtos encontram-se agrupados sob o rétulo do consumo (BARBOSA;
CAMPBELL, 2006).

Para Barbosa e Campbell (2006), o consumo abrange um conceito amplo e ambiguo,
visto que significados positivos e negativos, por vezes até mesmo opostos, entrelacam-se
desde sua origem etimoldgica. A palavra “consumo” pode ser empregada para denotar tanto o
esgotamento de bens materiais (no sentido de “usar até acabar”) quanto a criagdo e realizagdo
de sentido (na acepgdo de “fazer uso de”). Apesar de ambivalentes, os autores apontam que
tais concepcodes sdo complementares e se fundem na experiéncia de consumo.

Consumir é uma atividade humana presente em todas as sociedades, assim como
também € universal o uso de elementos materiais para a mediacdo de relagdes sociais
(CAMPBELL, 2006), construcdo e a afirmacdo de identidades e, por conseqliéncia, também
de diferenciacéo e delimitacdo de grupos (BARBOSA, 2010; WOODWARD, 2013). No seu
amplo espectro conceitual, “consumir” oferece as possibilidades de cessacao de necessidades,
mediacdo social, construcdo e descoberta de identidade e subjetividade através da
experimentacao de desejos por meio de materialidades (BARBOSA; CAMPBELL, 2006).

Na sociedade contemporanea, 0 consumo se presta a preencher uma funcgéo além da
satisfacdo de necessidades materiais, adquirindo certa dimensao que permite, através dele, que
sejam discutidas outras questdes (BARBOSA, 2010). Sendo assim, trata-se de uma cultura do
consumo.

Ao procurar entender por que 0 consumo tem tanta importancia na vida das pessoas,
conclui-se que talvez esteja suprindo uma fungdo muito mais importante do que
apenas satisfazer motivos ou inten¢des especificos que incitam seus atos individuais.
Em outras palavras, é possivel que o consumo tenha uma dimensao que o relacione
com as mais profundas e definitivas questdes que os seres humanos possam se fazer,

questdes relacionadas com a natureza da realidade e com o verdadeiro proposito da
existéncia — questdes do “ser” e do “saber”. (CAMPBELL, 2006, p.47)
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Featherstone (1995) define o uso do termo “cultura de consumo” como a énfase
necessaria concedida ao mundo das mercadorias e seus principios estruturais para o
entendimento da sociedade contemporanea. Nesse sentido, as teorias do consumo se ocupam
em relaciona-lo a outras dimensdes da vida social, procurando evidenciar 0s processos sociais
e subjetivos envolvidos no processo de escolha, os valores, préticas e mecanismos de fruicao
e 0s processos de mediacao social a que se presta (BARBOSA, 2010).

A sociedade de consumo, por sua vez, pode ser sintetizada como aquela em que este é
utilizado como a principal via de reproducéo e diferenciacdo social. Para Slater (2001 apud
BARBOSA, 2010), pode-se dizer que atualmente o consumo é o foco central da vida social,
uma vez que préticas, valores, ideias e aspiracdes sdo por ele orientadas, em oposic¢do aquelas
sociedades em que outras varidveis (género, idade, etnia ou religido, por exemplo) tém papéis
determinantes na formacdo da identidade e do estilo de vida (BARBOSA, 2010). As
sociedades contemporaneas manifestam-se principalmente como comunidades hermenéuticas
de consumidores que compartilham pactos de leitura em relagcdo a certos bens e o papel destes
na formacao de identidades comuns (CANCLINI, 2010).

Encontra-se em Bauman (2008) uma retomada interessante e conveniente quando o
autor propde que seja 0 consumo a

[...] principal forga propulsora e operativa da sociedade, uma forca que coordena a
reproducdo sistémica, a integracdo e a estratificacdo sociais, além da formagdo de

individuos humanos, desempenhando ao mesmo tempo um papel importante nos
processos de auto-identificagdo individual e de grupo [...] (BAUMAN, 2008, p.41).

Apesar do destaque concedido a individualizacdo dos consumidores quando se trata da
caracterizacdo da sociedade de consumo, é preciso abordar essa constatacdo de forma que seja
ainda possivel compreender as préaticas envolvidas nos atos de consumir como linhas de um
tecido social, portanto, como culturais. Segundo Canclini (2010), pode-se esbogar uma
definicdo do consumo enquanto conjunto de processos socioculturais em que se realizam a
apropriacdo e o uso dos produtos. Mas, substancialmente, é preciso conceber que os bens e,
portanto, o consumo, “servem para pensar’ (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004). Campbell
(2006), em sua proposta de uma metafisica do consumo, inferiu ainda poder relacionéa-lo,
propriamente de maneira mais profunda, com “[...] questdes do ‘ser’ e do ‘saber’ [...]”
(CAMPBELL, 2006, p.47). Ou seja, em suas razdes e significados e também fora eles, o
consumo € um processo que media relagbes e praticas sociais, influindo sobre o
desenvolvimento da subjetividade humana e possibilitando que se permeiem outras e

multiplas esferas sociais e culturais.
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2.3 O consumo é cultural: “As coisas nos permitem encontrar com as pessoas”™

N&o se pode negar que haja dificuldades teoricas e ideoldgicas para avancar no estudo
do consumo cultural — e é justamente no sentido de transpd-las que ele se faz necessario.
Canclini (2006) propde que tal movimento inicie por dedicar uma distincdo especifica ao
termo. Entdo, ele encarrega-se de estabelecer o consumo cultural especificamente como “[...]
0 conjunto de processos de apropriagdo e uso de produtos nos quais o valor simbdlico
prevalece sobre os valores de uso e troca, ou onde ao menos estes Ultimos se configuram
subordinados a dimens&o simbdlica [...]” (CANCLINI, 2006, p.89).

Canclini (2006) sugere, através de uma argumentagdo bifocal, haver um “consumo
cultural especifico”, com uma problematica distintiva frente as demais praticas de consumo
como um todo. Num dos enfoques, ele salienta a independéncia alcancada pelos campos
artistico e intelectual na modernidade. Sobre esse processo, Goellner (2007) observa que se
desenvolveram areas de producdo, instituicbes especializadas e uma audiéncia préprias para
esses campos, de tal maneira que, mesmo sofrendo fortes pressées do mercado, seus produtos
resultantes se orientam a partir de critérios eminentemente culturais, ndo se restringindo a
regras econémicas. No outro enfoque de sua referida teoria, Canclini (2006) expde o carater
particular dos bens culturais, cuja peculiaridade esta propriamente no reconhecimento de que
seu valor simbdlico predomina sobre seu valor de uso ou de troca.

Entretanto, esse segundo argumento é utilizado por Goellner (2007) para suscitar a
necessidade de romper a concepcdo de um consumo especifico referente aos bens culturais.
Embasando-se em Sunkel (2001) e Martin-Barbero (1999) para endossar essa contestacdo, ele
reivindica que, independentemente daquilo que se consome, tratar-se-a de um processo
cultural, pois devido aos entrelagamentos cada vez mais estreitos entre cultura e economia,
atualmente quase todos os produtos parecem valer mais pelo simbdlico a eles atribuido do que
por seu carater utilitario.

Portanto, pontua-se que, conforme apontado por Goellner (2007), mesmo havendo
diferencas entre “consumo” e “consumo cultural” (quando tomado pela perspectiva de
Canclini) ambos sdo “[...] mediados por conjuntos distintos de significados, e esse é o
améalgama que os coloca em pé de igualdade [...]” (ibid., p.45). E, ainda que opte por manter
tal diferenciacdo tedrico-metodoldgica, o proprio Canclini (2006) elucida que, de maneira

geral, a “[...] apropriacdo de qualquer bem é um ato que distingue simbolicamente, integra e

¥ CANCLINI, 2010, p. 71.
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comunica, objetiva os desejos e ritualiza sua satisfacdo [...] [entdo, se] consumir, em suma,
serve para pensar, todos os atos de consumo sao atos culturais [...]” (ibid., p.87).

Sendo assim, ¢ preferivel aqui ndo caracterizar que um tipo de consumo seja “mais
cultural” que outro. Adota-se entdo outra perspectiva, sob a qual postular o termo “consumo
cultural” provém de que a ligagdo entre ambas as esferas ¢ tio estrita que se pode dizer ser o
consumo 0 campo em que a cultura é objeto de negociagéo de significado, utilizando-se dos
bens para conferir visibilidade e estabilidade as suas categorias (DOUGLAS; ISHERWOOD,
2004).

Convém, entdo, também fixar um entendimento ao menos basico sobre cultura.
Douglas e Isherwood (2004) definem-na como um processo historico de tradicionalizagdo de
praticas que estabelece um padrdo em relacdo ao passado e um amparo para as interpretacdes
do presente. Solomon (2002) simplifica, elucidando-a como a acumulacdo de significados
compartilhados numa sociedade, ou “[...] a lente através da qual as pessoas enxergam [0
mundo] [...]” (ibid., p.371). Configura-se entdo 0 consumo como uma arena na qual a cultura
é incumbida de formas e materialidade (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004).

Num contexto tido como socialmente construido, o consumo ndo existe a ndo ser
porque as pessoas se relacionam e constroem significados em sociedade atraves dele. Isso
significa reforgar que todo consumo seja cultural, uma vez que suas estruturas “[...] ndo sdo
fixas nem aleatoriamente arranjadas, mas sim ancoradas nos propositos sociais humanos [...]”
(DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004, p.114). Tendo os bens como a parte visivel da cultura, o
objetivo mais geral do consumo é a constru¢do de um universo inteligivel por intermédio da
materialidade.

Contudo, o consumo envolve outras formas de provisdo que ndo apenas aquelas
concebidas sob o formato tradicional de compra e venda em condi¢cdes de mercado
(BARBOSA E CAMPBELL, 2006). Pode-se dizer, entdo, que o consumo midiatico é uma

vertente em que se focaliza um tipo especifico de produto: a midia.

2.3.1 Consumo midiatico

Com o crescimento vertiginoso das tecnologias comunicacionais devido a amplas
reestruturagdes no mundo moderno, emplacou-se a importancia dos meios de comunicagéo na
configuracdo da sociedade. J& estabelecida como um campo social autbnomo, é possivel (e se
faz necessario para a presente pesquisa) destacar e atomizar o consumo da midia tendo em

vista sua onipresenca, forca e penetrabilidade enquanto instituicdo no cotidiano atual
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(SCHMITZ, 2013). Ademais, tem-se uma disponibilizacdo de novas formas de relagéo, troca,
conexao e pertencimento, complexificando-se 0s processos de consumo midiatico a medida
que a cena publica é apropriada pelos meios de comunicacéo e estes acabam por apresentar-se
como os principais formadores do imaginario coletivo enquanto fornecedores dos codigos e
chaves com que se pode interpretar o mundo (CANCLINI, 2010).

Ao apresentar-se como um campo especifico e de extrema importancia para a
sociedade atual, pelo qual perpassam interacdes sociais de diversos niveis, a midia demanda
maior precisdo no estudo de suas particularidades de consumo. Sob essa circunstancia,
percebem-se dois movimentos em direcdo ao tema, ambos reforcando a ideia de que o
consumo midiatico é observado de modo complexo e atravessado por multiplas légicas
sociais e culturais (WOTTRICH, 2014).

Um desses eixos evoca analises sobre as relagbes entre midia e consumo, numa
perspectiva em que esta é tomada como instrumentalizadora ou ferramenta estimuladora do
nivel e intensidade do consumo de bens (SILVERSTONE, 2002 apud JACKS; TOALDO,
2013). Essa conceitualizacdo, por sua vez, leva a outra investida tedrica sobre consumo e
midia. Trata-se do consumo midiatico propriamente dito, ou seja, o consumo do que €
produzido pela midia: os meios, seus produtos e os contetidos oferecidos por estes.

Dito isso, o consumo de midia implica, entdo, inferir o que os individuos consomem
da midia e o contexto em que se envolvem com ela. Jacks & Toaldo (2013) apontam haver
nessas inferéncias dois nucleos. Um privilegia a analise de como o contexto afeta a
experiéncia da midia, e outro, como a experiéncia da midia afeta as percepcdes que o proprio
individuo tem de si mesmo e do mundo, evidenciando que os estudos sobre consumo
midiatico tendem a se deslocar para compreender suas praticas sob novos olhares.

Reconhecer a subjetividade, diversidade e singularidade de que a midia encarrega o
relacionamento com seus atores delineia e qualifica o entendimento das media¢des sociais e
culturais como estruturantes a construcdo dos modos de ser e de viver no tecido social
(JACKS et. al., 2014). O consumo midiatico pode ser definido, portanto, como um complexo
de préticas de producdo de sentido, que em muito transcendem o simples contato com 0s

meios.
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2.4 Abordagem sociocultural do consumo: “Entre e através™

Uma abordagem sociocultural do consumo é requerida no sentido de superar as
restricdes e barreiras encontradas nos estudos pontuais sobre o tema. Com esse intento,
destaca-se a obra de Canclini (2006), que identifica as limitacGes de se reduzir este objeto de
pesquisa a cada uma das disciplinas que o estuda isoladamente. Rumo a uma convergéncia de
olhares a partir da qual se possam somar conhecimentos de campos distintos (GOELLNER,
2007; SCHMITZ, 2013), ele desenvolve tal proposta teérico-metodoldgica.

Canclini (2006) requisita que seja tomada uma racionalidade integrativa sobre o
consumo, podendo-se incluir e conectar através desta, mais abrangente, outras antes
trabalhadas em separado — como a l6gica econémica, a sociopolitica, a simbolica e a estética,
por exemplo. Sem divisdes e recortes impostos por uma vinculagdo exclusiva a determinada
disciplina, o objetivo é partir para um raciocinio interdisciplinar. Demanda-se, entdo,
intersecdo, cruzamento e articulacdo, assim como também a possibilidade de conflito
(CANCLINI, 2003 apud SCHMITZ, 2013).

Ao evidenciar a necessidade de inclinar-se a compreender o consumo a partir de varias
perspectivas simultaneamente (e, com isso, demonstrando a insuficiéncia das analises
restritas), Canclini (2006) identifica e relne seis eixos explorados parcelarmente por
diferentes disciplinas, que sdo expostos a seguir. Assim, forma-se o que Goellner (2007),
posteriormente, chama de “[...] no¢do guarda-chuva [...]” (ibid., p.46). Apesar de ainda serem
apresentadas em separado, tanto por Canclini (2006) quanto por aqueles que revisam sua
teoria, esses caminhos sdo indissociaveis no processo integrador, sendo que o verdadeiro
esforgo da abordagem sociocultural “[...] se constr6i no ‘entre’ ¢ no ‘através’ [..]”
(SCHMITZ, 2013, p.85), ou seja, na leitura do entremeio dessas visbes tomadas para a
explica¢do do consumo.

[...] devemos por em relagdo esses enfoques parciais: 0 que a economia sustenta
acerca da racionalidade dos intercdmbios econdmicos com o que os antropologos e
socidlogos dizem sobre as regras de convivéncia e os conflitos, e com o que as

ciéncias da comunicacdo estudam a respeito do uso dos bens como transmissores de
informagcdo e significado [...] (CANCLINI, 2006, p.76).

O primeiro passo em direcdo a articulacdo dos seis eixos constitui-se na apresentacao e

conceitualizacdo dos mesmos, como se procede a seguir.

* SCHMITZ, 2013, p. 85.
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2.4.1 O consumo como lugar de reproducdo da forca de trabalho e expansdo do
capital

Nessa perspectiva, prioriza-se estritamente a racionalidade econémica ao ocupar-se
das estratégias de mercado no ciclo de producédo e reproducdo social. O foco, nesse caso, é
intensamente voltado para a cria¢do, producdo e distribuigdo de bens, ou seja, as estruturas

econdmicas relacionadas a oferta.

2.4.2 O consumo como lugar onde as classes e 0s grupos competem pela apropriacao
do produto social

Sob este enfoque, encontram-se as formas de acesso a producdo. Sendo assim,
encontram-se relacionadas oferta e demanda. Esta ldgica é, justamente, mais relacional, uma
vez que aborda interativamente o campo sociopolitico (SCHMITZ, 2013). Canclini (2006)
recorre a Castells (1976) para elucidar que, segundo essa racionalidade, o consumo é a
continuidade dos conflitos de classe originados pela participacdo desigual na estrutura
produtiva. Sendo assim, em resumo, essa perspectiva complementa a anterior evidenciando as
formas de acesso a producéo dos bens (GOELLNER, 2007).

2.4.3 O consumo como lugar de diferenciacdo social e distin¢cdo simbdlica entre
grupos

Canclini (2006) observa que na esfera do consumo operam-se a construcdo e
comunicacdo de diferencas sociais. Partindo da légica consumidora, esse viés foca a dindmica
de distingdo social acionada através do consumo, tendo-se a aquisicdo de bens como
instrumento de poder e motor da economia dos bens simbodlicos (GOELLNER, 2007,
SCHMITZ, 2013).

Se a distin¢do se da pelo acesso limitado a certos produtos devido a uma dificuldade
de aquisicdo ou uso (ou seja, estando estes restritos a uma elite econdmica ou cultural)
(GOELLNER, 2007), frente a cada vez maior massificacdo dos bens, as diferencas se
produzem mais pela forma como estes sdo utilizados do que por sua simples posse
(CANCLINI, 2006). Entdo, com as barreiras entre o “culto” e o “popular” diluidas,
flexibilizam-se também as classes de consumo, ficando independentes de condicdes
econdmicas e culturais a que 0s consumidores estejam circunscritos.

Com isso, a possibilidade de distin¢do deixa de ser interpretada como um privilégio

dos dominantes econdmicos ou culturais e passa a servir também para “[...] detectar como
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grupos e individuos com posi¢des similares na estrutura social distinguem-se entre si [...]”
(GOELLNER, 2007, p.51). Nesse contexto, Goellner (2007) aponta a moda como um terreno
fértil para ofertar uma constante renovacéo de bens diferenciais, servindo como um propulsor

do consumo enquanto espaco para a construcao e comunicacao de diferenciagdes.

2.4.4 O consumo como sistema de integracéo e comunicagao

Referir-se ao consumo por seu carater integrador, apesar de contrariar inicial e
parcialmente a perspectiva anterior, na verdade complementa-a. Isso porque, mesmo quando
se presta a estabelecer diferencas, o consumo pré-requisita 0 compartilhamento de sentido
sobre os bens e praticas, que servirdo para distinguir apenas se seus significados forem de
senso comum (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004; CANCLINI, 2006). Ou seja, “[...] se 0s
membros de uma sociedade ndo compartilharem os sentidos designados aos bens, sua
possessao nao serviria para distingui-los [...]” (CANCLINI, 2006, p.84). Sendo assim, até
mesmo para que a légica de distincdo se opere é preciso haver uma minima partilha de
sentidos (SCHMITZ, 2013), pois as diferencas precisam ser reconhecidas e legitimadas
socialmente (GOELLNER, 2007).Em referéncia a Douglas e Isherwood (2004), pode-se dizer
que, se no Viés anterior os bens eram tomados como cercas, nesse, Sao pontes.

Além de alguns consumos serem essencialmente comunitarios, mesmo quando se trata
de praticas intimas ou solitarias “[...] 0 consumo nédo é algo ‘privado, atomizado e passivo’
[...] mas sim eminentemente social, correlativo e ativo [...]” (CANCLINI, 2010, p.66), pois
“[...] retira sua significacdo, elabora sua ideologia e realiza seu destino na esfera coletiva,
existindo como tal por ser algo -culturalmente compartilhado [...]” (DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2004, p.9). A partir disso, pode-se observar que o prazer e até mesmo o
desejo sdo construidos, estruturados e significados, em parte, devido a padronizacao social.

[ninguém] sobrevive genericamente, mas a partir de determinadas escolhas que
antecedem esses atos e, na verdade, os constituem para serem depois modificadas

por eles. A cultura ndo &, portanto, uma varidvel que se sobrepde a um consumo
basico universal [...]. Ndo é um acréscimo. (BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p.38)

Goellner (2007) faz referéncia a Wolton (1996) para apontar 0 consumo como um
espaco de socializag@o entre pessoas e classes, retomando o conceito de “laco social”. Nesse
entendimento, as pessoas unem-se virtualmente tendo o consumo tal qual um elo, cujas
referéncias comuns possibilitam um sentimento de coesdo e pertencimento a grupos, sejam

eles reais ou imaginarios. De encontro a essa ideia, Douglas e Isherwood (2004) denominam
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de “[...] compartilhamento de nomes [...]” (ibid., p.124) a possibilidade de, a partir do

consumo, habitar-se um nivel intelectual e cultural compartilhado.

2.4.5 O consumo como processo ritual

Tratar o consumo como ritual o incumbe da significacdo dos objetos. Sob essa
perspectiva, evidencia-se que atraveés do consumo intera¢fes sociais selecionam e firmam
acordos de significado para balizar e regular a experiéncia humana, contemplando a busca de
informacdes e equilibrio dentro de uma cena cultural em constante mudanca, como a atual. Os
bens, portanto, apresentam-se como a parte visivel da cultura e, nos rituais de compra e uso
(ou seja, quando comprados e usufruidos) seus significados culturais sdo apropriados,
negociados e reapropriados (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004).

No consumo como ritual, Goellner (2007) toma de Rook (2007) o destaque para
alguns elementos constituintes desse processo, como os artefatos culturais — geralmente bens
de consumo sobre os quais se materializara o significado, e o roteiro do ritual em si — no qual,
pessoas ocupam papeis especificos. Entre estes papeis, encontra-se em Campbell (2004), o
conceito de “consumidor artesdo”, “[...] aquele que adquire um certo nimero de produtos
fabricados em massa e os emprega como ‘matérias-primas’ para a criagdo de um novo
‘produto’ [...]” (CAMPBELL, 2004, p.50 apud GOELLNER, 2007, p.63). A pratica do

consumidor artesdo materializa o processo de estetizac¢ao da vida cotidiana,

[...] o projeto de transformar a vida numa obra de arte. [...] a procura de uma
superioridade especial mediante a construgdo de um estilo de vida exemplar [...] o
desprezo as massas e a preocupa¢do herdica com a realizacdo da originalidade e
superioridade no vestuario, na conduta, nos habitos... (FEATHERSTONE, 1995,
p.100).

Essa manipulacdo criativa exige capital cultural e sua capacidade de construcdo de

entidades estéticas € exemplificada pela escolha e combinacéo de roupas.

2.4.6 O consumo como cendrio de objetivacao de desejos

Por esse eixo, tem-se 0 consumo como fruto do desejo e cenério para sua consumagao.
Goellner (2007) apropria-se da obra de Campbell (2001) para dizer que, sob esse viés, € como
se a posse de certos produtos aproximasse as pessoas daquilo que desejam através da
imaginacéo.

Com um repertério cada vez maior de representagdes, os consumidores podem obter

prazer experimentando a imagem e imaginando-se mentalmente atrelados ao significado de
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certos produtos. Sendo assim, a a¢do do sujeito esta vinculada a uma auto-ilusdo, por meio da
qual conquista prazer e projeta-o nos bens (CAMPBELL, 2001 apud GOELLNER, 2007).

A esse ponto da teoria de Campbell (2001), Goellner (2007) aproxima Appadurai
(2001), que analisa a imaginacdo como uma pratica social coletiva. Os sujeitos interagem no
tecido social e as representacdes que 0s nutrem sdo em parte produzidas via mercado massivo
de bens simbdlicos e, portanto, contém elementos coletivos. Os meios de comunicagdo
nutrem seus receptores com imagens sobre 0 mundo e a vida, ddo condi¢fes a consolidacédo
de préticas coletivas de leitura.

Nessa dindmica, pode-se explicar a insaciabilidade e a constante sede de novidade que
se entrevéem pelo consumo: uma vez que este se apresenta como a futura realizagdo de um
desejo imaginado, tendo a expectativa geralmente frustrada, os consumidores entram
novamente no ciclo da imaginacdo para buscar outra alternativa de aproximacdo com seus
desejos.

Ao final da apresentacdo desses seis eixos — levantados por Canclini (2006) e
amparados pela teoria de outros autores — esta posto que 0 consumo pode apresentar-se Como
local para a expansdo do capital econémico e para a competicdo, distincdo e comunicacao de
grupos, que através processos rituais objetificam seus desejos. Todos esses vieses, que
convergem e se realizam simultaneamente, sdo necessarios e nenhum é auto-suficiente
(CANCLINI, 2006). Mesmo sendo modelos gerais e passiveis de se aplicar a todo tipo de
consumo, Canclini (2006) atenta para a dificuldade de combinéa-los sobre principios tedricos e
metodoldgicos transversais, 0 que ainda requer esforcos, pois ndo chegou a efetivar-se
(GOELLNER, 2007).
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3 0 FENOMENO DA BLOGAGEM DE MODA

Partindo das perspectivas sobre consumo previamente apresentadas, este capitulo
dedica-se a articulacdo da moda, enquanto sistema e conteudo, ao fendmeno da blogagem.
Apds uma abordagem isolada, destacam-se 0s pontos em comum entre esses campos — a
saber, efemeridade e individualidade — fazendo-os convergir numa categoria tematica
especifica: os blogs de moda. Sobre estes, sdo discutidas as dindmicas envolvidas no seu
desenvolvimento enquanto veiculos de comunicagdo e consequiente profissionalizagdo, a fim

de indicar imbricagdes com o0 consumo.

3.1 Moda: “O fendmeno precisa ser sublinhado™

Em relacdo as sociedades tradicionais, hd& um rompimento na dependéncia entre renda,
status e estilo de vida que vem a conferir, na sociedade moderna, liberdade de escolha e
autonomia nas decisbes de consumo. Com esse salto do mundo das restricbes para a
autonomia individual (BAUMAN, 2008) e ndo mais havendo instituicGes e regras fortes o
suficiente para limitar o consumo (como as leis suntuarias, por exemplo), o critério para a
selecdo daquilo que se consome passa a ser, majoritariamente, a vontade individual. Sendo
assim, através das praticas de consumo entrevéem-se afirmacdes e projecfes auto-imagéticas
(HALL, 1997), apresentadas com a ajuda de “marcas de pertenca” visiveis (BAUMAN,
2008), materializadas por meio de significantes e representagdes, tais como 0s bens
(WOODWARD, 2013).

A ideologia individualista, desenrolada sobre uma dimensdo cultural e processos
historicos particulares, €, segundo Barbosa (2010) uma das caracteristicas principais da
sociedade de consumo. Entretanto, precisa-se ponderar que “[...] a liberdade de escolha [...]
ndo flutua em um vacuo cultural [...]” (ibid., p.24), tanto porque ndo sdo os individuos que
selecionam aquilo que esta disponivel para escolher (BAUMAN, 2008), como também porque
pode haver censura, exclusdo, degradacdo e ostracismo impostos por entre as opcles e
escolhas a serem feitas (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004). E na conjugacio e ambigiiidade
dessas questdes, tratadas por Lipovetsky (1989) como individualidade e conformidade social,
gue se pode posicionar o fenbmeno da moda.

A moda é um dispositivo social caracterizado, sobretudo, por sua temporalidade breve,

assinalando uma cadeia ininterrupta e homogénea de mudancas em que imperam o efémero, a

* LIPOVETSKY, 1989, p. 9
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inconstancia, a fantasia estética, o culto aos objetos e a seducéo (LIPOVETSKY, 1989). Para
Bauman (2008), num processo similar ao de obsolescéncia programada, a moda impde um
“envelhecimento moral” ao consumo, uma vez que muda rapidamente a percepcao de
utilidade e vantagem das posses, que passam a ser compreendidas como inuteis, dignas de
rejeicéo e substitui¢do, insistindo na
[...] troca de uma mercadoria defeituosa, ou apenas imperfeita e ndo plenamente
satisfatdria, por uma nova e aperfeigoada. [...] Afinal de contas, nos mercados de
consumidores-mercadorias, a necessidade de substituir objetos de consumo
“defasados”, menos que plenamente satisfatorios e/ou ndo mais desejados esta
inscrita [na sua concepcdo e comunicacdo ao mercado. A curta expectativa de vida
de um produto [...] tende a ser preconcebida, prescrita e instilada nas praticas de

consumidores mediante a apoteose das novas ofertas (de hoje) e a difamagéo das
antigas (de ontem) (BAUMAN, 2008, p.31)

Com a introducdo continua de novidades, o modo de operar da moda reduz
drasticamente o espaco de tempo que separa ndo s6 a vontade da sua realizacdo, mas também
0 nascimento e a morte da vontade (BAUMAN, 2008). Tal dinamica tem como um de seus
pilares a renovacdo periodica dos pactos de leitura formados entre produtores, instituicoes,
mercados e receptores ou consumidores (CANCLINI, 2010).

Em relacdo a essa operacéo social em particular, Lipovetsky (1989) posiciona a moda
como um sistema bastante original de regulacdo e pressdo. Ao pensar que o “dever” de
assimilacdo de determinada novidade ndo é acompanhado de san¢do maior que a ndo
conformidade ao meio social, pode-se inferir, segundo ele, que 0 mimetismo do desejo e dos
comportamentos € um dos processos da moda, assumindo a distingdo social como uma de
suas funcoes.

Porém, o autor enfatiza que, apesar de estarem presentes na origem histérica da moda,
nédo sdo as ambicgdes de classe e a expectativa de coesdo social suas esséncias. Portanto, cabe
pontuar que se trata de um instrumento de representacdo e afirmacdo social, ndo de uma
iniciativa em direcdo a homogeneizacdo ou a um controle coletivo (LIPOVESTSKY, 1989).
A seducdo e a rapidez de mudanga na verdade salientam a multiplicacdo dos protdtipos e a
possibilidade da escolha individual, pois a moda ¢ “[...] 0 agente supremo da dinamica
individualista em suas diversas manifestacdes [...]” (ibid., p.16). E j& que a liberdade é
inerente e representada pela individualidade, ha as possibilidades de aceitacdo, adaptacdo ou
rejeicdo das novidades que circulam no presente, engrenando o “mimetismo da moda” em

diversos niveis. Fala-se, entdo, de autonomizacao do publico em rela¢do & moda.
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Entretanto, tal afirmativa ndo confronta a existéncia (e permanéncia) dos codigos e
coacles sociais que sdo exercidos nesse contexto. A diferenca de abordagem estd em que,
com a destruicdo do contagio imitativo pela logica top-down, o fendmeno mimético € menos
uniforme e permite mais oportunidades de escolha (LIPOVETSKY, 1989).

Assim, as possibilidades de diferenciagdo ocorrem no didlogo entre o sujeito e 0s
fluxos sociais. Para Jean Baudrillard, a diferenciacéo é possibilitada por modelos ja
dados, mas de sentidos ndo fixados. A moda é uma flutuacdo de signos, cujos
significados séo instaveis: “[...] uma combinatéria fluida e recorrente [...], 0 estado
especulativo puro [..]” (1996, p.120). Por isso, seu funcionamento ambiguo

demarca 0 espago e as opgOes de atuacdo, mas, a0 mesmo tempo, oferece a
possibilidade da recombinag&o infinita [...] (MACHADO, 2012).

Apesar de ser comum a restricdo do tratamento da moda as esferas do parecer — recorte
que por vezes se impGe inclusive metodologicamente — é necessario frisar que sua l6gica ndo
ficou reclusa a elas. Em velocidades e graus diferentes, outras diversas esferas foram atingidas
pelo processo, desde os objetos industriais até as ideologias, passando pela cultura midiatica.
O que se Vé, entdo, é que a moda encontra na sociedade de consumo um lugar inédito e
central para atuar, uma vez que esta é reestruturada pela sua légica de seducdo e efemeridade.
Para Baudrillard (1968 apud LIPOVETSKY, 1989), pode-se inclusive afirmar que a moda é a
espinha dorsal da sociedade de consumo.

Entretanto, mesmo enfatizando que se refira a uma instituicdo peculiar e
excepcionalmente problemética que esta por toda parte englobando uma ldgica de
funcionamento de processos e que ndo esta necessariamente ligada a algum contetdo préprio
ou especifico, deve-se reconhecer que o objeto arquétipo da moda €, propriamente, 0
vestuario (LIPOVETSKY, 1989). Portanto, conclui-se que a moda apresenta-se tanto como
sistema, no sentido de racionalidade e funcionamento, quanto como contetdo, visto que
também denomina um campo particular de bens de consumo.

A despeito da observacdo de Guimaraes (2008) sobre a legitimidade da moda como
objeto de estudo e fonte para o entendimento da sociedade contemporanea ainda estar em
construcao,

[...] a antropologia sempre foi muito atenta as formas da indumentaria, considerando
esses elementos fundamentais para a decodificacdo do pertencimento, das
hierarquias e das relagdes. Em geral, historiadores se valem do estudo das
indumentarias porque as delimitagdes do vestuario podem servir como guias para a

elucidagéo de vérias questdes referentes as sociedades humanas [...] (GUIMARAES,
2008, p.2).
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Por conseguinte, a moda é uma das mais notaveis e representativas areas da cultura
assim como do consumo (CONNOR, 2000 apud GUIMARAES, 2008). Numa retomada
historica, verifica-se que com o afrouxamento das regras sociais que determinavam a relacéo
entre sujeito e vestuario atrelado ao desenvolvimento urbano, a Europa do século XVIII
contextualiza a incipiéncia da “cultura das aparéncias” (ROCHE, 2007 apud GUIMARAES,
2008). Tornava-se necessaria uma nova forma de classificacdo e decodificacdo dos
individuos, operacfes que passam a utilizar-se dos sinais exteriorizados — entre eles, a roupa.
Deste modo, a gradual disjuncdo entre “ser” e “parecer” cria bases para a formagdo ¢
expressdo de identidade através das vestimentas, além da possibilidade de pertencimento a
determinadas comunidades e diferentes identidades, processos que encontram na moda um
forte veiculo de difusdo (GUIMARAES, 2008).

O vestuério, sendo entdo uma das correntes mais fortes do consumo e uma das formas
mais visiveis da cultura, desempenha um papel importante na construgdo social da identidade.
Paralelamente, a moda comporta-se como construgdo coletiva e ativa que precisa ser
compartilhada para existir, necessitando ser reconhecida como expressao social, ndo apenas
individual (GUIMARAES, 2008). Logo, tem-se por um lado a moda retroalimentando a
individualidade, uma vez que concebe novas possibilidades para o “aparecer”®, e por outro
funcionando como mecanismo de associagéo e distingao social. E possivel dizer, entdo, que a
moda une desde sua origem o individualismo e a conformismo social (LIPOVETSKY, 1989).

A privatizacdo das existéncias, o impulso dos valores individualistas, longe de
conduzir, como se teria podido esperar, a uma explosdo de originalidade
individualista, levaram & neutralizacdo progressiva do desejo de distingdo no
vestuario [hd menos desejo de diferenciacdo]. Mas, por outro lado, € com certeza
ainda mais verdadeiro dizer que o individualismo no vestudrio aumentou
notavelmente: em nossos dias, a gente se veste mais para si mesmo do que em
funcéo de uma norma imperativa uniforme [...] (LIPOVETSKY, 1989, p.152).

Incorre-se novamente em que a moda, uma vez inserida na logica individualista da
sociedade de consumo contemporanea, injeta constantemente novidades no espectro das
escolhas pessoais. Isso caracteriza o publico como autdbnomo em relacdo a tendéncia,
permitindo-lhe conhecer a mais recente estética da moda e ndo necessariamente copia-la
fielmente (ou fazé-lo, se for da sua vontade), podendo adapta-la a sua maneira ou até ignora-la
(LIPOVETSKY, 1989).

® Conforme j4 exposto através de Campbell (2006), exacerba-se a auto-observacéo estética e o prazer de exibir-
se, o que evidencia o enunciado de Bauman que caracteriza a “sociedade de consumidores” como aquela em
que os proprios consumidores transformam-se em mercadorias (2008, p. 20).



28

Se a moda ¢, por fim, tida como possibilidade de liberacdo pessoal, sua forma
estruturante, orientada pela velocidade das novidades, irrompe pela sociedade como um todo,
engendrando-se por diferentes campos além do vestuario. Tendo outras areas da esfera social
sido tomadas pelo processo da variedade e da diversificacdo, vé-se uma ampla substituicdo da
unicidade pela pluralidade, da similitude pelas nuangas e pequenas variantes, indo de encontro
a constante individualizacdo dos gostos (LIPOVESTSKY, 1989).

Essa logica de despadronizacdo de produtos e multiplicacdo de opgdes, ou “a
supermultiplica¢ao de microdiferengas” (LIPOVETSKY, 1989), encontra hoje no ciberespaco
terreno fértil para expandir-se ainda mais. Semelhantes em suas dindmicas, moda e internet’

aproximam-se e engendram-se no fendmeno da blogagem (HINERASKY, 2012).

3.2 A moda dos blogs: “Sua legitimacao se dé pelas praticas vividas das pessoas™

No final do século XX, as tecnologias digitais da informacdo (CASTELLS, 1999) e
comunicacdo (LEMOS, 2002), participaram® de profundas reorganizagdes sociais, com
impacto, sobretudo, nas relacdes entre os sujeitos. Objetivamente, trata-se do advento da
internet e seu impacto sociocultural no comportamento e nas intera¢cbes humanas, trazendo
mudangas que evidenciam o entendimento da tecnologia enquanto artefato cultural (LEMOS,
2002; RECUERO, 2010).

Permeando e integrando-se radical e imperceptivelmente ao ambiente cultural da
atualidade, diz-se que a internet constitui uma representacdo das préaticas sociais, embacando
as fronteiras entre o offline e o online (AMARAL et al., 2011). Por exemplo: caracteristicas
da moda, a efemeridade e a individualizacdo também podem ser reinterpretadas como
fundamentais a internet; no contexto digital, pode-se denomina-las como velocidade, cultura
participativa (SHIRKY, 2011) e mercado de nichos (ANDERSON, C. 2006).

" Em consonancia com Amaral, Recuero e Fragoso (2011), entende-se que internet trata-se se um substantivo
comum, e por isso sua grafia se da com letra inicial mindscula ao longo do presente trabalho.

¥ SHAH, 2005 apud AMARAL et. al., 2009, p. 32.

Compreender as articulagBes entre sociedade e tecnologia, campos que se cruzam e atuam em relagdo
bidirecional e interdependente de significacdo e representacdo (LEMOS, 2002), principalmente no que diz
respeito a comunicacgdo, pressupde a superacdo de um possivel determinismo tecnoldgico. Para isso, como
sugerem Castells (1999), Lemos (2002) e Fragoso (2009), é preciso localizar o desenvolvimento técnico no
contexto social em que ocorre e pelo qual é moldado, e observar as apropriagdes, usos e reinvencdes a que é
submetido, assumindo que suas caracteristicas mais fundamentais encontram-se na interseccdo entre 0s
aspectos tecnolégicos e humanos.
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Com a web 2.0'° modificam-se as relacdes entre emissores e receptores de
informac&o; nela, opera um modelo mdltiplo e dindmico (LEMOS, 2002), onde 0s usuérios
assumem diversos papeis. Brignol e Cogo (2010) assinalam que, com a expansao do
fendmeno digital e 0 aumento gradativo do nimero de pessoas com acesso regular a internet,
ocorre a passagem de uma sociedade dos meios, na qual estes sdo 0s Unicos responsaveis pela
veiculagdo de mensagens para as “massas”’, para uma sociedade midiatizada, em que os
meios, além de construirem e fazerem circular sentidos, configuram uma ambiéncia e
redefinem a experiéncia social. Além disso, esse novo cenario “[...] torna-se responsavel por
uma interconexdo em escala antes inconcebivel e a partir de uma participagdo individual e
coletiva, implicando em reordenamentos nos processos comunicacionais [...]” (ibid., p.3). Na
cibercultura, a estrutura dominante da producdo de contetdo torna-se insuficiente e
disfuncional: ao invés de piramidal e centralizada, requer-se linearidade e bidirecionalidade
dos fluxos, que devem ser também transversais, descentralizados e interativos (AMARAL et.
al., 2011). E sobre esse pano de fundo que se dé o surgimento dos blogs.

O empoderamento do usuario em relacdo a producdo, publicacdo e veiculacdo de
informacBes e conteudos, assim como a liberdade e facilidade de acesso a internet e sua
configuracdo de rede, aliado ao desenvolvimento de ferramentas digitais de publicacdo, deu
bases sobre as quais 0s blogs puderam se alavancar (RECUERO, 2010). Os blogs sé&o meios
de comunicacdo caracterizados por contetdos breves e hipertextuais publicados na internet
sobre uma interface de edicdo simples e flexivel, que facilita a personalizacdo e permite
interacOes entre os interlocutores. Trata-se de “[...] um género emergente e nativo da web,
[mas] que transmuta outros géneros do discurso eletronico [...]” (HINERASKY, 2012, p.35).
Outra caracteristica destacada € a organizacdo dos posts em ordem cronoldgica inversa,
evidenciando-se assim a efemeridade que acompanha o imperativo de atualizacdo ao se
privilegiar os conte(dos mais recentes, as novidades (HINERASKY, 2010).

O contexto de producdo autoral, democratizada e participativa no qual estdo inseridos
revela as origens individualistas dos blogs, que nasceram como recomendadores de links e,
brevemente, passaram a ser utilizados como diarios online (LEMOS, 2002; AMARAL et. al.,
2009; SHIRKY, 2011; HINERASKY, 2012). A popularizacdo dos blogs teve como propulsor

0 surgimento de servicos gratuitos de publicacdo, que permitiram, com simplicidade, que um

10«A Web 2.0 ¢ a segunda geragio de servigos online e caracteriza-se por potencializar as formas de publicagéo,
compartilhamento e organizacdo de informacfes, além de ampliar os espagos para a interagcdo entre 0s
participantes do processo. [...] refere-se ndo apenas a uma combinagdo de técnicas informaticas, mas também a
um determinado periodo tecnol6gico, a um conjunto de novas estratégias mercadoldgicas e a processos de
comunicacdo mediados pelo computador.” (PRIMO, 2007, p. 1).
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namero cada vez maior de pessoas pudesse criar o0 proprio canal de publicacdo de contetdos
na web. Com menos complexidade e mais rapidez, ferramentas com modelos semi-prontos,
como o Blogger e o Wordpress, anularam a necessidade de conhecimentos técnicos e
proporcionaram o crescimento®’ da blogosfera*? (LEMOS, 2002; AMARAL et. al., 2009;
HINERASKY, 2012).

Com a expansédo do fendbmeno da blogagem, a escrita autobiogréfica ja ndo contempla
suas heterogeneidades e multiplicidades. A evolucdo em termos técnicos em direcdo a
facilidade de uso da ferramenta foi acompanhada por uma expansao tematica que ampliou
também seus usos e apropriagdes (HINERASKY, 2012).

Entretanto, a abertura do leque para além da pratica dos diarios ndo anula a
caracteristica essencialmente individualista dos blogs: estes permanecessem sendo
publicacGes de carater democratico que contemplam, em suma, a divulgacdo de ideias e
compartilhamento de experiéncias (RECUERO, 2001 apud MACHADO, 2012) no ambito
livre e sem poder centralizado da internet. O fato de ndo deter-se em assuntos de cunho
reflexivo ndo anula uma forma de expressdo pessoal capaz de revelar algo sobre o autor.
Afinal, “[...] as informacbes ndo sdo simplesmente colocadas no website, mas alguém as
coloca, funcionam como a voz e 0 pensamento de uma pessoa. S&o opinides, relatos,
informacdes e textos escritos do ponto de vista de alguém [...]” (RECUERO, 2004), uma
forma de colocar discursos pessoais em fluxo.

Blogs, assim, ndo sdo apenas ferramentas caracterizadas pelo seu produto: sdo
formas de publicacéo apropriadas pelos seus usuarios como formas de expressao.
Mesmo os blogs que ndo séo especificamente opinativos contém na sua escolha de
links, de textos para publicar etc., seu autor espelhado nessas escolhas [...]
(AMARAL et. al., 2009, p.34).

Portanto, pode-se dizer que os blogs sdo causa e consequéncia do desejo de conexao e
comunicagdo (LEMOS, 2002), configurando-se, assim como um fendmeno social que destaca
0 espirito comunal a0 mesmo tempo em que distingue particularidades, e tal dualidade
evidencia o grande potencial e variedade de compreensdes sobre o género (HINERASKY,
2012).

De acordo com a publicagdo Midia Dados Brasil 2014, do Grupo de Midia de Sao Paulo, a categoria dos blogs
tem 52,1% de alcance mundial, tendo média maior, de 72,1%, no Brasil.

12 £ denominada “blogosfera” a interconexdo entre todos os tipos de blogs, por seus hiperlinks. Trata-se de um
fendmeno social (MANILI, 2008 apud. HINERASKY, 2012).
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3.2.1 Definigdes, conceitos e tipologias

Amaral, Recuero & Montardo (2009) apontam trés perspectivas conceituais ao
considerar os usos dos blogs, abordando-os sob seus aspectos estrutural, funcional ou cultural.
Para contemplar o entendimento do género, segue-se o0 proposto por Hinerasky (2012),
apresentando um panorama que una tais eixos na compreensdo dos blogs como veiculos de
comunicacdo particulares e especificos.

Primeiramente, no quesito estrutural, observam-se os formatos, usos e apropriagdes
dos blogs. Para essa abordagem, faz-se necessario retoméa-los como websites atualizados com
periodicidade recorrente em que o contetido, geralmente multimidia e hibrido®3, é postado em
uma base regular e posicionado em ordem cronolégica reversa (SCHMITD, 2007 apud
AMARAL et al., 2009), privilegiando a publicacdo mais recente.

Hinerasky (2012) descreve as caracteristicas graficas e funcionais dos blogs, por
padrdo, como sendo compostas por um cabecalho (ou header), onde se encontram o0 nome e
suas possiveis secOes; por barras laterais (também chamadas sidebars) em que podem ser
agrupadas ferramentas para facilitar a navegacdo (como campo de busca, tags e publicacdes
mais acessadas, por exemplo); e, finalmente, por uma coluna principal (main) na qual
agrupam-se 0s posts, que podem aparecer em sua extensdo original ou versédo reduzida (neste
caso, dependendo da acdo do leitor para revelar-se inteiramente). Além disso, ha ainda
recursos adicionais, chamados de widgets, que podem potencializar a customizagéo dos blogs.

A possibilidade de personalizacdo, aprimorada pelas mudancas tecnoldgicas e
atualizacdo das ferramentas disponiveis, conforme apontado por Hinerasky (2012), leva a uma
renovacdo das aparéncias e interfaces, mas transcende o campo técnico. A questdo da
individualidade (AMARAL et. al., 2009) é fundamental ao entendimento do fenémeno dos
blogs enquanto género, e mais uma vez destacada, pois esta presente desde a concepcao do
meio em que estes estdo inseridos, passando pela apropriacdo social do formato em questéo e
a expansao dos seus usos, tematicas e presenca no cotidiano social — principalmente,
comunicacional.

Portanto, a discusséo sobre blogs deve ser mais ampla que as questdes estruturais. Isto
posto, é também possivel aborda-los a partir de um conceito funcional, ou seja, por sua funcdo
primaria como meios de comunicacdo mediada por computador, com audiéncia prépria.

Amaral, Recuero & Montardo (2009) citam e corroboram a concepcdo que Marlow (2004)

3 Hinerasky (2012) ap6ia-se em Lovink (2008) para, a partir dessas caracteristicas de contetido, observar que os
blogs compdem uma nova forma de escrita, ndo se restringindo a uma extensao digital de praticas ja existentes
no offline.
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apresenta sobre os blogs enquanto midia, diferenciando-os das demais por seu cunho social e
carater conversacional que os caracteriza como detentores do poder de “descentralizacdo
massiva”. Enquanto ferramentas de comunicagao, os blogs sao capazes de proporcionar trocas
de valores entre os atores sociais envolvidos na comunicacdo, seja atraves de conteudos ou
relagdes que se estabelecem (RECUERO, 2010).

Outra perspectiva sobre os blogs apresentada por Amaral, Recuero e Montardo (2009)
abarca-os culturalmente, com base em “[...] uma aproximacao do contexto socio-historico de
apropriacdo dos artefatos tecnologicos a partir do olhar subjetivo dos préprios atores que
interatuam com as TICs™ [...]” (ESPINOSA, 2007, p.272 apud AMARAL et. al. 2009, p.31).
Tomar os blogs enquanto artefatos culturais™, como é entdo proposto, significa compreender
0 uso das tecnologias tecido junto a um contexto sociocultural, levando em consideracdo as
motivacdes e significados envolvidos nas relacdes dos sujeitos com a midia em questdo e
desses sujeitos através dela.

A ampliacdo e a diversificacdo dos usos dos blogs expandiram também seus enfoques
tematicos e objetivos, ja que, ha muito, a classificacdo de diario online ndo é a representacédo
predominante da blogosfera (PRIMO, 2008; AMARAL et. al., 2009). Dos mais gerais aos
especificos, a variedade de temas e fun¢Bes hoje encontrada nos blogs complexifica a
categorizacdo das diversidades e especificidades do género. Uma das principais dificuldades,
observada na andlise de Hinerasky (2012), é que as tipologias cruzam suas caracteristicas num
mesmo blog, hibridizando-se sem fronteiras exatas — o que, por outro lado, segundo a autora,
evidencia o infinito potencial de utilizacdo dessa ferramenta.

Diante disso, apresenta-se um esfor¢o para o estudo e tipificacdo dos blogs através de
seus contetdos, propostas, utilidades, apropriacdes e autorias. Em direcdo a uma
categorizacdo melhor esmiucada, Primo (2008) retoma iniciativas anteriores feitas nesse
sentido. Ele mostra que para Recuero (2003), por exemplo, ha cinco tipos de blogs, divididos
de acordo com as informagdes por eles veiculadas: os diarios, literarios, publicacdes (de
carater opinativo com informacgdes gerais ou especificas sobre determinado assunto),
clippings e, por fim, mistos. Herring (2004) também consta na revisao feita pelo autor, ao
propor a tipificagdo dos blogs como diario pessoal, filtro, K-log (registro e observacdes sobre

um dominio do conhecimento), misto e outros.

4 Abreviatura utilizada para referir-se as tecnologias da informago e comunicagao.

> Amaral, Recuero e Montardo (2009) esclarecem, a partir da teoria de Shah (2005), que um artefato cultural
trata-se de um repositdrio vivo de significados compartilhados produzido por uma comunidade de ideias,
sendo, nesse sentido, simbolo de comunhdo.
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As tematicas predominantes sdo um prisma comumente utilizado para classificagdo e
recorte de estudo, como no caso dos blogs sobre moda, por exemplo. Porém, Primo (2008,
p.2) alerta que “[...] ainda que seja importante observar a tematizacéo principal de um blog,
tal procedimento néo é suficiente para analisar-se o fenébmeno de blogar em sua profundidade
[...]”. Sendo assim, o autor debruga-se sobre a tipificagdo para blogs, emergindo com quatro
macro-categorias baseadas na autoria e no estilo de texto, podendo ser profissional, pessoal,
grupal ou organizacional. De cada uma dessas, derivam os tipos auto-reflexivo, informativo-

interno, informativo e reflexivo, somando o total de 16 tipos de categorizacéo.

Figura 1 — Matriz para tipificagéo de blogs
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Fonte: Primo, 2008.

Segundo o panorama proposto por Primo (2008), tém-se 0s seguintes géneros de
blogs:
a) blog profissional: de autoria individual e especializada em determinada area,
confere voz de autoridade as publicagdes, destinadas a uma audiéncia segmentada.
Caracteriza-se também de acordo com sua finalidade de monetizacdo, podendo ajustar
seu conteudo em virtude de interesses comerciais. Seus subgéneros sdo:
1 - profissional auto-reflexivo: reflete sobre atividades profissionais do autor em seu
segmento de atuagéo; 2 - profissional informativo interno: descreve informacdes sobre

praticas profissionais do autor; 3 - profissional informativo: presta-se a divulgacéo de



34

textos sobre a &rea de atuacdo do profissional e noticias sobre tal tema encontradas em
outras fontes, como uma espécie de clipping especializado que pode se tornar
referéncia de atualizacdo para um determinado nicho de conteudo; 4 - profissional
reflexivo: destinado a publicacdo de opinides e criticas sobre temas relativos a area de

atuacdo do profissional, semelhante a pratica de colunismo de jornais e revistas;

b) blog pessoal: motivado pela vontade e prazer do autor em expressar-se e interagir
com outras pessoas, tem sua escrita regida por interesses pessoais. S0 subgéneros
dessa categoria: 5 - pessoal auto-reflexivo: no qual manifesta-se opinides e reflexdes
pessoais sobre si mesmo; 6 - pessoal informativo interno: relata as atividades do
blogueiro, porém sem conferir carater critico ou reflexivo; 7 - pessoal informativo:
retne informacdes de interesse pessoal daquele que o escreve; 8 - pessoal reflexivo:
publica comentérios, tematicos ou generalistas, do autor (enquanto sujeito comum, ndo
profissional) sobre informac6es que recebe por diversas fontes, como por exemplo a

midia ou o mercado cultural;

c) blog grupal: produzido por pelo menos duas pessoas, que devem ter sua presenca
notada publicamente em forma de autoria diferenciada nos posts. Entretanto, a coesao
e 0 consenso, tanto tematicos quanto opinativos, ndo sdo uma obrigatoriedade. Essa
categoria pode ser subdividida em: 9 - grupal auto-reflexivo: serve para
compartilhamento e discussdo de atividades e experiéncias de determinado coletivo
com interesses comuns; 10 - grupal informativo interno: funciona como uma especie
de boletim interno, no qual se faz o relato de atividades do grupo em questéo; 11 -
grupal informativo: divulga informacgfes, de producdo propria ou alheia, sobre
interesses compartilhados pelo grupo; 12 - grupal reflexivo: manifesta avaliagcdes

criticas do sobre temas de interesse comum entre 0s participantes;

d) blog organizacional: também produzidos em grupo, porém com relacbes e
interacdes mais burocratizada, estando seus membros vinculados a uma organizagéo
formal. Trata-se, portanto, de blogs mantidos por um coletivo de bloggers
profissionais que direcionam seus esforcos de forma estratégia a traduzir a fala da
organizagédo, e ndo individual. Subdivide-se essa categoria em: 13 - organizacional

auto-reflexivo: reflete sobre as atividades da organizacdo, podendo ser de acesso
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publico ou privado, sendo que em ambos 0s casos interessa a participacao e discussao
entre os interagentes; 14 - organizacional informativo interno: comporta noticias e
avisos sobre o funcionamento da organizacdo podendo ser voltado para o publico
interno (como um registro privado) para o publico externo (reunindo uma série de
releases, por exemplo); 15 - organizacional informativo: registra informacGes relativas
ao campo de atuacdo da organizacdo, muitas vezes podendo-se resumir sua funcao
como clippagem; 16 - organizacional reflexivo: manifesta opiniGes e analises criticas
da organizacao sobre temas especificos de interesse, mas ndo necessariamente estritos

ao ambito de atuagéo da organizacao.

Apesar das categorizacbes mais especificas, segundo Hinerasky (2012), as
classificacbes isoladas permanecem aquém da totalidade de compreensdo um blog, que
geralmente é mais bem descrito quando focalizado por um olhar maltiplo na intencdo de
visualizar e cruzar diferentes critérios de categorizacdo. Isso evidencia a necessidade de

diferenciacéo, sistematizacéo e articulacdo das tipologias de blogs.

3.3 Blogs de moda: “Um sistema midiatico que ultrapassa os sujeitos”°

Sejam abordados estrutural, funcional ou culturalmente, os blogs consistem,
sobretudo, em suportes de comunicacdo (AMARAL et. al., 2009). No concernente ao nicho
da moda, essa condicdo redefiniu processos e fluxos, tanto comunicacionais, como
supracitado, quanto econbémicos, profissionais e socioculturais. De modo geral, ha
reordenamentos que atingem os agentes envolvidos e as dindmicas através das quais se da a
producdo e circulacdo de conteddos sobre moda na sociedade contemporanea.

[...] nesse sentido, moda e blogs se coadunam [...] no processo de representar 0s
perfis, estilos e as identidades sociais de seus autores/editores, no dialogo com os
leitores, movimentam um sistema mididtico que ultrapassa 0s sujeitos,

contemplando imaginarios e representacfes socioculturais, urbanas, mercadolégicas
(HINERASKY, 2010, p.8).

Os blogs de moda sdo assinalados por Hinerasky (2010; 2012) como um género digital
particular, cujas publicacbes tematicas circunscrevem a moda, podendo aborda-la de
diferentes formas (comportamento, consumo, estilo, design, beleza ou celebridades da area...)

ou ainda por segmentos de mercado (feminino, masculino, infantil, esportivo...). A linguagem

* HINERASKY, 2010, p.8
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principal deste nicho da blogosfera encontra-se em formato de imagem (fixa ou movel),
mesmo que conte também com textos escritos de carater informativo, critico ou opinativo.
Para Amaral, Recuero e Montardo (2009), discursivamente tais blogs sdo tidos como um
hibrido de entretenimento, divulgacdo de informacao e marketing.

Porém, mais que na superficie, a moda enquanto sistema encontra-se também nas
entranhas destes blogs, apresentando suas caracteristicas na criagcdo, atualizagdo,
multiplicidade, efemeridade e individualismo presentes em sua esséncia (FERREIRA, 2007).

Como ja é primordialmente estabelecido na concepc¢do dos blogs em geral, qualquer
individuo, sem necessidade de formacao ou especialidade na &rea sobre a qual produz, publica
e veicula informagdes (RECUERO, 2010), através de seus posts faz circular imagens e
informac@es sobre moda, muitas vezes traduzindo-a para o cotidiano de pessoas comuns, “[...]
retirando o assunto de um certo altar [...]” (HINERASKY, 2010, p.14). Os blogs de moda
também tiveram origem na escrita auto-discursiva. Com relatos pessoais sobre desejos e
compras, 0s blogueiros inicialmente compartilham na web seu status de consumidores. Por se
colocarem disponiveis ao didlogo através das ferramentas oferecidas pela plataforma,
aproximam-se de seus leitores em pé de igualdade e assim geram identificacdo e fidelidade
(HINERASKY, 2010).

Pelas relacOes estabelecidas sob uma cultura comum, pressupondo-se reciprocidade e
divisdo de valores, motivages e interesses, os blogs firmam-se como veiculos pelo gradativo
aumento de sua audiéncia “nichada” e, logo adiante, passam ao status de peca central da
producdo simbdlica da moda (ROCAMORA; BARTLETT, 2009 apud HINERASKY, 2012).
Conforme Anderson (2006), pode-se dizer que os blogs passam de fonte de informacéo para
fonte de recomendacdo e a supremacia da midia de massa em interpretar, analisar, divulgar e
criticar questdes ligadas a moda e suas ramificacdes é fragmentada com a concessao de poder
a novos e multiplos pontos de vista publicados nos fashion blogs (TAVERNARI,
MURAKAMI, 2012).

Traduzindo autonomia e individualizacédo, essas plataformas introduzem novas formas
de consumo do conteddo de moda ao pluralizar as vozes emissoras e desassocia-las das
midias tradicionais de massa (FERREIRA; VIEIRA, 2007). Tomando-se tal concepc¢do, a
popularizacdo dos mesmos potencializa-os, Ihes permitindo exercer poder nos fluxos de
comunicacdo do setor (HINERASKY, 2010) e adquirir legitimidade junto a audiéncia
(TAVERNARI; MURAKAMI, 2012). Nesse ponto, convém estabelecer que o alcance de um

blog estd necessariamente vinculado as relagGes de seus interagentes e, por isso, devem ser
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considerados também os vinculos formados interativa e hipertextualmente com outros
blogueiros, numa dindmica de legitimacgéo pelos pares (HINERASKY, 2012).

Enquanto, por um lado, os blogueiros de moda, sujeitos comuns que imprimem marcas
de identidade no conteudo, passam a galgar o patamar de curadores, criticos, produtores
culturais (HINERASKY, 2012; TAVERNARI; MURAKAMI, 2012), por outro, ndo se pode
desconsiderar que midia e profissionais especializados também adentram a web, adaptando-se
as novas praticas sobre moda. Nesse acompanhamento da evolugdo do meio e da modificacao
do publico, veiculos e marcas utilizam tais canais proprios, reconhecendo o espaco
conquistado pelos blogs junto a esse segmento de mercado ao promover um movimento de
transformacdo e adequacdo midiatica. Ao mesmo tempo, os blogs também sdo geralmente
pautados pela midia de massa, no que se vislumbra um fluxo de retroalimentacéo, atuando os
blogs de moda como vetores de significacdo nas esferas da moda e da comunicagdo
(HINERASKY, 2010; 2012).

Sendo assim, trata-se, em sintese,

[...] de uma nova era da cultura de comunicacdo de moda, cujos privilégios da
‘edicdo de moda’ ndo estdo mais ligados somente a corporacfes, mas a um fluxo

alternativo [...] vinculado as possibilidades tecnoldgicas e a contemporénea
descentralizag@o do conteldo via web [...] (HINERASKY, 2010, p.15).

Dadas tais propor¢des tomadas pelo seu desenvolvimento (atrelado a modificacdes
também no contexto sociocultural relacionado) e haja vista serem, enfim, utilizados como
uma nova midia, um veiculo de comunicacdo com leitores particulares e consumidores em
potencial (FERREIRA; VIEIRA, 2007), a conduta autoral-pessoal dos blogs de moda perde
forca (TAVERNARI; MURAKAMI, 2012). Percebe-se a partir disso um deslocamento do
género para alguns processos de profissionalizacdo (HINERASKY, 2012).

Adotando a tipificacdo proposta por Primo (2008), j& brevemente exposta, blogs
profissionais, ou pro-blogs, sdo aqueles especializados em determinada area, com publicagdes
da ordem da autoridade destinadas a um publico segmentado, que tem como finalidade a
monetizacdo — sendo possivel, inclusive, a adequagdo do conteldo em virtude de interesses
comerciais. Ja que, conforme o pesquisador, blogs profissionais sdo de autoria exclusivamente
individual, convém aproximar também o conceito de blogs organizacionais. Em semelhanca
com os profissionais propriamente ditos, estes Ultimos sdo também caracterizados por
interacbes mais formalizadas. Por sua vez, trata-se de publicagdes grupais nas quais esta
explicita a coletividade — seja na descricdo do blog ou na assinatura compartilhada entre

usuarios nos posts. Blogs de moda profissionalizados poderao ser tidos como organizacionais



38

quando se observar a existéncia de uma equipe de producdo de conteldo que combina
esforcos para atingir objetivos comuns.

Nesse contexto, admite-se a monetizacdo através da plataforma como propdsito.
Observa-se que os blogs tornaram-se, mais que um meio de comunicacdao, uma ferramenta
mercadologica. Além de concentrarem informacdo sobre o publico e sobre tendéncias,
funcionando como um banco de dados para marcas, servem de suporte para diversos formatos
de publicidade (TAVERNARI; MURAKAMI, 2012). Banners virtuais e links integrados a
lojas online séo as versdes mais simples. Também ocorrem situacdes em que o lucro ndo é
necessariamente monetario — quando, por exemplo, os blogueiros recebem Kits, presentes ou
convites para eventos sobre os quais sdo incentivados a gerar contetdo positivo. Tal vertente
pode ser mais enfatica ao considerar os formatos de publipost e product placement, definidos
como recomendacdes incisivas, no primeiro caso, ou contextuais, no segundo (HINERASKY,
2012). Sobre os dois ultimos exemplos citados, Ferreira e Vieira (2007) apontam que o
entrosamento entre o potencial consumidor (leitor) e o produto se da pela simulacdo mediada
pelo blogueiro. Sob essas possibilidades, havendo ainda outras, ocorre uma inclinacdo dos
blogueiros profissionais de moda a busca de estratégias tanto para o alargamento e conquista
da audiéncia quanto para obter resultado similar com marcas anunciantes. Este movimento,
duplo, problematiza os blogs enquanto género e propésito (HINERASKY, 2012).

Por fim, ao nitidamente serem constatadas as profundas mudancas e diversas
apropriacdes pelas quais passaram desde sua origem, tem-se os blogs de moda atualmente
como uma vertente discursiva especifica, que entdo se dispde a articulacGes diversas entre

seus fendmenos intrinsecos.
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4 ANALISE

Este capitulo dedica-se a elucidacdo do percurso tomado durante o enfrentamento do
objetivo de pesquisa proposto para esse trabalho. Em vista disso, justifica-se a escolha do
objeto de estudo, da abordagem metodoldgica e de seus componentes, que serdo apresentados
e desenvolvidos segundo uma categorizacdo especifica. Por fim, um entrecruzamento é

esbocado com o objetivo de responder ao objetivo de pesquisa.

4.1 Percurso metodoldgico: “O estudo da cultura ndo poderia ser confinado a uma disciplina
Ginica™’

A revisdo teorica preliminarmente apresentada permitiu a apropriacdo conceitual dos
temas relacionados ao problema de pesquisa, evidenciando em varios pontos 0 cruzamento
dos campos de estudo propostos. Logo, foram verificadas algumas relacdes ja levantadas
desde o projeto do presente trabalho, tendo sido possivel ainda identificar novas. Pode-se
dizer entdo, em conformidade com Stumpf (2005), que os confrontamentos teéricos foram
propulsores de novos conhecimentos, visto ter-se aberto uma vasta amplitude de
possibilidades de pesquisa a partir da teoria.

Além disso, também € possivel remeter a pesquisa bibliografica para justificar a
abordagem metodoldgica a ser seguida. Admite-se, de antemdo, que quanto mais se concede
atencdo para a observacdo de um fendémeno, como o do consumo, mais € novos indicios
surgirdo sobre o0 que se investiga. E isso € intensificado quando se analisa a
contemporaneidade, ou seja, “[...] a n6s mesmos e a nossa sociedade [...]” (AMARAL et. al.,
2011, p.11). Tendo a internet como objeto, local e instrumento de pesquisa, enfrenta-se
também o excesso de informacgdes (AMARAL et. al., 2001). Este obstaculo, no entanto, €
encarado como oportunidade, uma vez que se busca observar e analisar aspectos do consumo
de maneira mais proxima possivel a sua integralidade, conforme a proposta teorico-
metodoldgica de Canclini (2006).

Portanto, essa pesquisa é de cunho exploratorio e de viés qualitativo. Com isso,
pretende-se tornar mais explicito o problema sob suas mudltiplas facetas, desenvolver e
esclarecer conceitos e analisar exemplos que estimulem sua compreensdo (KAUARK et. al.,
2010).

Pesquisas exploratorias sdo desenvolvidas com o objetivo de proporcionar visdo
geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado fato. Esse tipo de pesquisa é

" SCHWARZ, 1994 apud ESCOSTEGUY.
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realizado especialmente quando o tema escolhido é pouco explorado e torna-se
dificil sobre ele formular hipdteses precisas e operacionalizaveis [...] (GIL, 1987,
p.45).

Visa-se a compreensdo aprofundada mais que a representatividade numérica, e com
isso suscitar informacdes ilustrativas e apreender detalhes e singularidades para centrar-se nas
dindmicas (GERHARDT; SILVEIRA, 2009). Para Amaral, Recuero & Fragoso (2001), nesse
contexto conta mais a relevancia do objeto empirico para o problema de pesquisa do que o
namero de componentes do corpus, podendo este ser escolhido deliberadamente ao apresentar
as caracteristicas necessarias para a observacdo que se busca realizar.

Partindo das hipoteses levantadas, das peculiaridades do problema, do objetivo
tracado, do universo pesquisado e da metodologia geral proposta, além de considerarem-se
também as condicOes de realizacdo da pesquisa, elegeu-se como objeto empirico para esse
trabalho o blog Steal the Look — ou, simplesmente, STL.

O Steal the Look foi criado em 2012, sob o dominio www.stealthelook.com.br. Sua
fundadora, Manuela Bordarsch, afirma, em video publicado no canal do blog no Youtube®,
que deu inicio ao STL devido ao interesse pessoal que tinha pelo mercado da moda. Apesar de
ter cursado Relagdes Internacionais, o entusiasmo pelo tema a levou a buscar cursos e outras
atividades relacionadas a area da moda, assim como a familiarizar-se com sites e blogs sobre
0 assunto. Nesse processo exploratério, conforme ela afirma em depoimento, chamou sua
atencdo a forma como a moda era tratada: distante da realidade e das situacdes praticas do
cotidiano da maioria das pessoas. Portanto, a criacdo do Steal the Look é motivada por uma
proposta de acessibilidade a moda.

Em 2013, unem-se a Manuela seus amigos Catharina Dieterich e Arthur Chini, e o
blog passa entdo a ser encarado como um empreendimento profissional dos trés, que a partir
disso decidem dedicar-se exclusivamente ao novo negocio. Hoje, a producdo de contedo do
STL conta com mais cinco colaboradores fixos, que sdo apresentados na se¢do “Quem
somos”, totalizando uma equipe de oito pessoas.

Outros niimeros*® também importantes de contabilizar para localizar a atual relevancia
do objeto empirico escolhido sdo os dois milhdes referentes aos acessos mensais somados
pelo blog. Estes, por sua vez, se desdobram em cerca de trés milhdes e meio de pageviews,

conferindo-lhe alta visibilidade. Além disso, a taxa de acessos recorrentes de um mesmo leitor

'8 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=iolgHXRBNig.
19 Fonte: http://www.stealthelook.com.br/anuncie/
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gira em torno de 80%. E ainda elencando dados gerais quantitativos, identifica-se que a média
diaria de publicacéo se mantém entre cinco e seis posts.

A proposta do Steal the Look, desde sua concepcao, esta relacionada a acessibilidade
da moda. A descricdo do blog® indica que seu propésito é informar e inspirar mulheres que
desejam expressar sua personalidade através de uma moda real e democratica. Numa pré-
andlise do objeto, percebe-se que a expressdo desse conceito pode ser percebida sob diferentes
formas.

A comecar, verifica-se que a linguagem do blog é fortemente imagética e corrobora o
propdsito de tornar o contetdo acessivel. Mesmo quando expresso através de texto, este é
simples e, muitas vezes, informal. Entretanto, diferente de muitos blogs de moda, a redacéo é
impessoal. Apesar disso, 0s autores dos posts sdo identificados entre os oito colaboradores do
STL, aproximando-se, assim, de um estilo de texto jornalistico assinado, como uma coluna,
por exemplo.

Também as pautas do blog muitas vezes se dispdem a facilitar a compreensdo de
tematicas da moda, explicitando situacfes cotidianas para aplicacdo de tendéncias, ou
apresentando dicas basicas e rapidas para apropriacdo das mesmas, quase como um manual.
Nesse sentido, a organizacao das sec¢fes € da mesma forma um fator simplificador: em Looks,
encontram-se posts sobre estilo em geral; em Tendéncias, destacam-se pecas e produtos em
alta; em Dicas, concentram-se orientacdes diretas para o uso de determinada tendéncia; e em
Beleza, encontram-se conteudos relacionados, basicamente, a cabelo e maquiagem, fugindo
levemente da temaética de vestuario encontrada nas demais secoes.

Mas, acima de tudo, o maior destaque nessa apresentacdo do objeto é conferido a
I6gica de funcionamento do blog, por considerar-se que esta é seu grande diferencial e o0 que o
torna especialmente adequado para a pesquisa aqui realizada. Nesse sentido, o préprio nome
revela a dindmica de maneira geral: o conteudo do blog é construido a partir da apropriacéo
de imagens (ora de celebridades e blogueiras de moda ora de pessoas comuns e estilosas
clicadas nas ruas) atraves das quais séo detectadas e explicitadas tendéncias, convidando os
leitores a “roubar as aparéncias” retratadas. E, para conferir materialidade a esse imperativo,
todo o conteldo apresentado no STL ¢ “compravel”: ao fim dos posts, sdo listados pecas e
produtos similares aqueles apresentados, com links diretos para lojas online onde podem ser
adquiridos. Sendo assim, o Steal the Look se dedica a aproximar e facilitar o acesso a

informacdes de moda assim como dos produtos em si.

2 Disponivel em: http://www.stealthelook.com.br/quem-somos/
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Portanto, o interesse para com tal objeto ndo recai somente sobre o seu contetdo
propriamente dito; visa-se, muito mais, dar conta da sua logica de funcionamento como um
todo que permite vislumbrar uma abordagem sociocultural do consumo. Entretanto, é ainda
assim necessario que se faca um recorte de andlise, para serem formuladas inferéncias que
digam respeito aos propdsitos desta pesquisa.

Porém, para fins de andlise, faz-se necessario apontar um recorte especifico do objeto
para exemplificacdes e constatacGes. Sendo assim, o corpus abarca o periodo de 01 a 08 de
junho de 2015. Em observacdo prévia ao objeto, verificou-se que seu conteldo ndo esta
explicitamente vinculado a nenhuma agenda cultural especifica, e por isso o recorte temporal
privilegiou a atualidade, tendo sido escolhida a semana mais proxima a realizacdo da analise.
Para tanto, também considerou-se a ocorréncia de postagens em todos esses dias,
contemplando publicac6es atuais também em todas as se¢des do blog.

Considera-se, assim, haver um corpus representativo e expressivo para exploragéo.
Nele, encontram-se ao todo 44 posts nos quais serdo analisadas as caracteristicas graficas em
geral, a temética e o conteddo (através das imagens e aspectos de linguagem) e os
comentarios. De modo mais abrangente, também serdo consideradas a organiza¢do dos posts
nas sec¢des e as informacdes divulgadas sobre o préprio blog na sua auto-descricao.

Entdo, seguindo as caracteristicas da pesquisa qualitativa levantadas por Gerhardt e
Silveira (2009), serdo feitas a descricdo, compreensédo e explicacdo do objeto, tencionando-se
teoria e empiria. Com esse intento, segue-se a recomendacdo exposta por Aguiar (2011)
guando a autora propBe que as estratégias metodologicas sejam criativas e criticas,
ultrapassando a diviséo artificial entre as dimensdes de teoria e metodologia. Por isso, 0s
processos metodologicos foram estruturados e desenvolvidos também a partir dos
conhecimentos levantados na pesquisa bibliogréafica inicial. Além disso, convém pontuar que
ferramentas quantitativas foram usadas como estratégia para basear a interpretacdo
qualitativa.

A andlise é organizada a partir de uma divisdo artificial do objeto empirico,
considerando como diretrizes os temas centrais da pesquisa: consumo e blogs. A fim de tracar
0 percurso metodolégico dos elementos mais simples em dire¢cdo aos mais complexos e
especificos, é estabelecida uma logica de prioridade inversa, de forma que as primeiras etapas
de analise sirvam para um melhor entendimento do objeto e que, ao final, contribuam para

enriquecer a analise das expressdes de consumo através do Steal the Look.
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Para tanto, primeiramente o0 objeto empirico é abarcado pela face do consumo
midiatico. Nesse sentido, apropriando-se do que é exposto por Jacks & Toaldo (2013),
estabelecem-se dois niveis de analise: um referente ao consumo do blog por parte de seus
leitores enquanto veiculo de comunicacdo, e outro relativo aos apontamentos e evidéncias de
consumo expressos pela proposta, ldgica de funcionamento e conteido do blog.

Tendo como base essas duas macro-categorias, derivam-se outros trés caminhos, mais
especificos, concebidos na obra de Amaral, Recuero & Montardo (2009). Essas ramificacdes
condizem as andlises estrutural, funcional e cultural, e entende-se que correspondem aos
objetivos da pesquisa exploratoria aqui desenvolvida uma vez que tomam o objeto de estudo
em seu formato e suas fungbes, com vistas a uma maior familiaridade com o mesmo
englobando diferentes ambitos. Em relacdo a estrutura, interessa efetuar a classificacdo do
objetivo da categoria de blog, e para isso serdo observadas suas caracteristicas graficas e
dindmicas mais essenciais. Disso, parte-se a analise funcional do blog, que visa seu
enquadramento como meio de comunicagdo mediada por computador. Visto que as autoras
salientam para esse quesito a tematica especifica, a audiéncia propria e, no caso dos blogs, seu
carater conversacional, esses sdo 0s pontos abordados nesse topico.

Seguindo a logica de complexificacdo, a ultima vertente de analise contempla a
compreensdo do blog como artefato cultural, ou seja, entendendo sua presenca na
contemporaneidade e a vinculagdo da ferramenta, de modo geral, as praticas cotidianas —
sendo o consumo uma delas. Com isso, faz-se possivel submeter o objeto empirico a
afluéncias co-relacionadas a abordagem sociocultural do consumo, conforme proposto na obra
de Canclini (2006), a fim de analisar as possibilidades de se pensar o consumo, em suas
diversas expressdes, através do STL.

A seguir, os quadros 1 e 2 organizam as etapas de desenvolvimento da pesquisa e

analise.

Quadro 1 — Macro etapas de pesquisa e analise

1. Consumo do blog 1.1.Anélise estrutural
Consumo do meio, produto e _ _
contelidos 1.2.Analise funcional

Consumo midiatico
2. Consumo no blog

Midia como instrumentalizadora | 2.1. Andlise cultural
do consumo de outros bens

Fonte: producdo da pesquisadora a partir de Jacks & Toaldo (2013) e Amaral, Recuero & Montardo
(2009).
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Quadro 2 — Detalhamento das etapas de pesquisa e anélise

ASPECTOS DO OBJETO OBJETIVO PONTOS PRINCIPAIS

Caracterizar o objeto empirico Caracteristicas graficas

ESTRUTURAL

como blog. Personalizacéo

Analisar o objeto enquanto Tematica

veiculo de comunicacao de moda; | Conversagéo

FUNCIONAL classificar o blog de acordo com —
base na tipologia apresentada por | Audiéncia

Primo (2008). Tipologia

Expansdo do capital

Competicédo por apropriacao

Apontar eixos de consumo a Distincao simbdlica

partir do objeto, seguindo a

CULTURAL abordagem sociocultural proposta | Sistema de integragao e
por Canclini (2006). comunicagao
Obijetificacdo de desejos

Processo ritual

Fonte: producéo da pesquisadora, a partir de Canclini (2006)

4.2 O consumo do blog

Nesta etapa, desenvolve-se o0 entendimento do objeto de pesquisa enquanto meio de
comunicacdo, de acordo com a possivel ramificacdo apresentada por Jacks & Toaldo (2013):
“[...] trata-se do consumo do que a midia oferece [...] e [dos] produtos/contetidos oferecidos
por esses meios [...]” (ibid., p.7). Para fins de organizagao, nesse nivel, o objeto sera analisado
estrutural e funcionalmente, seguindo as possibilidades discutidas na teoria de Amaral,
Recuero & Montardo (2009).

4.2.1 Analise estrutural

Com o objetivo de proporcionar maior familiaridade ao objeto de estudo, discorre-se a
seguir sobre sua caracterizagdo estrutural enquanto ferramenta digital. Pressupondo-se, de
acordo com Amaral et. al. (2009) e Hinerasky (2012), que se denominam blogs aqueles
websites cuja atualizacdo é baseada em uma periodicidade regular evidenciada pelo privilégio

concedido as publicagdes mais recentes, sendo essas apresentadas em ordem cronologica
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reversa, em que o conteddo geralmente é multimidia e hibrido, e graficamente sendo
compostos em geral por cabecalho (header), barras laterais (sidebars) e uma coluna principal
(main), indica-se o enquadramento do Steal the Look como blog, conforme é possivel
verificar a seguir.

O cabecalho do STL (ver Figura 2) é fixado no topo e se mantém presente, porém
reduzido, durante a rolagem de toda a pégina. Nele, apresenta-se 0 nome e as se¢bes do
mesmo. S&o elas: Home, Looks, Celebridades, Tendéncias, Dicas, Beleza e Shop. Além disso,
a secdo Looks engloba Daily Looks, Top 10, Kids, Sneak a Peek e Steal Her Style; a secédo
Tendéncias é subdividida em Trend Now e Trend Report; e a se¢do Dicas contém Styling Tips,

Steal Now, Ways to Wear, Hot News e How To (ver Figura 3).

Figura 2 — Cabecalho

wwiw stealthelook.com.br
f3OBte A g0 Q

STEAL THE LOOK

CELEBRIDADES TENDENCIAS DICAS BELEZA

SHOP

| S

Chelsea Boots

ESTOLA DE PELE

7 maneiras super cool de usar uma estola de pele fake

Fonte: www.stealthelook.com.br.
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Figura 3 — Sitemap

HOME LOOKS CELEBRIDADES TENDENCIAS DICAS BELEZA SHOP

Sitemap

HOME LOOKS CELEBRIDADES TENDENCIAS )

DICAS BELEZA SHOP

Fonte: www.stealthelook.com.br/sitemap.

Além de estarem destacadas na barra horizontal logo abaixo do nome, as secdes
também aparecem em outro formato de navegacdo (ver Figura 4). Nessa aba, sdo incluidos
links para as se¢Bes Videos, Quem Somos, Anuncie e Contato, que ndo estdo presentes no
header.

Figura 4 — Navegacéo alternativa

www.stealthelook.com.br

fSoBtéd A gn Q

nnnnn

CELEBRIDADES TENDENCIAS DICAS BELEZA SHOP

SHOP

Chelsea Boots

CELEB ESSENTIAL

A golaaltaou turtleneck serd o seu essencial paraessa temporada.

TOP POSTS

Fonte: www.stealthelook.com.br.

Voltando ao cabecalho, visualizam-se ali os widgets de linkagem para os sites de redes
sociais mantidas pelo Steal the Look: Facebook, GooglePlus, Pinterest, Instagram, Tumblr e
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Youtube. Apesar de essas paginas ndo estarem contempladas na presente analise, a presenca
de widgets mostra escolhas de personalizacdo para o blog. Ainda no cabecalho, encontra-se
um icone para assinatura de newsletter e outro referente a um mecanismo interno de busca.

Em dissonancia do que é trazido nas exposic¢Oes tedricas de Amaral et. al. (2009) e
Hinerasky (2012), o STL n&o conta com barra lateral significativa, sendo esta destinada
majoritariamente a espacos publicitarios. Nela, entre os banners virtuais, encontra-se apenas
uma caixa de texto para submissdo de email e assinatura da newsletter do blog. Da mesma
forma, ndo ha também blogroll. Dessa forma, entreve-se uma diferenciacdo da interface do
STL em relacéo a templates padronizados.

De outra maneira, a personalizagdo é mais uma vez verificada através de duas barras
horizontais adicionais a estrutura padréo dos blogs, estando uma presente no topo e outra no
rodapé. A primeira chama-se Top Posts e reline uma coletanea de publicacdes cujo critério de
selecdo ndo foi possivel identificar nessa pesquisa (mas presume-se que sejam 0S posts com
maior numero de acesso). A segunda barra citada, Escolha das Look Stealers, na parte de
baixo, revela produtos indicados por cada uma das blogueiras. Em ambas, atenta-se para o
carater de recomendacdo, o qual, segundo Anderson (2006), ¢ indicativo de uma tendéncia
assumida pelos blogs que colabora para sua abordagem funcional, como sera visto adiante.

Na coluna principal da Home é possivel verificar a organizacdo dos posts de acordo
com a data de postagem, estando as mais recentes no topo. Verifica-se que no periodo
concernente ao corpus analisado a média de posts por dia é de 5,5. Todos 0s posts sdo
identificados na navegacdo da Home por uma imagem, um titulo e uma frase que resume seu
contetdo. Destaca-se que eles se encontram em versdo reduzida, dependendo da agdo do
leitor, que ¢ convidado a “ver o post”. Ha também, junto a cada publicacdo especifica, widgets
de compartilhamento para as redes sociais Facebook, Twitter e Pinterest. Além disso, sinaliza-

se a qual secdo ou subsecdo pertence o post (ver Figura 5).
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Figura 5 — Posts na Home

[ www.stealthelook.com.br

= STEAL THE LOOK

LOOKS CELEBRIDADES TENDENCIAS

sneak peek
O SLIP ON FAVORITO
DAS FASHION GIRLS

15 por Sofia Stipko!

Com ponta metalica e super pratico,
conheca os novos flats queridinhos das
celebs.

VER O POST

styling tips
BROKE GIRL GUIDE: 1
ITEM, 3 OCASIOES

06/06/2015 po

Aprenda um exercicio pra saber se um
item desejo é investimento certeiro, ou
nao.

VER O POST

Fonte: www.stealthelook.com.br.

No main h& posts referentes a todas as se¢Bes supracitadas, relacionados por meio de
hiperlink. Sendo assim, pode-se acessar a pagina da secdo atraves do post, em alternativa ao
cabecalho. As se¢des também sdo organizadas em ordem cronoldgica reversa, mesmo aquelas

em que ha subsecdes, e a apresentacdo dos posts é igual a da Home (ver Figura 6).
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Figura 6 — Posts na secdo Looks

[ www.stealthelook.com.br/looks

= STEAL THE LOOK '

HOME CELEBRIDADES TENDENCIAS DI

top10

10 TRUQUES QUE_
VAO DEIXAR VOCE
SOFISTICADA |

10 truques de styling que vao deixar
qualquer look mais sofisticado.

VER O POST

daily looks

COLETE DE CROCHE

O croché é artesanal e perfeito para
compor looks setentinhas que tem tudo a

g 1 ) ver com a estacdo mais fria do ano.
: N’“
5 3 1,
T

£/
ﬁi
 ~rem|
T
) VER O POST

Fonte: www.stealthelook.com.br/looks.

i

Antes de seguir, convém conceder atencao especial a formatacdo dos posts. Do recorte
sobre 0 qual se fez a analise, apenas um ndo continha fotos, o que corrobora a fala de
Hinerasky (2012) sobre a linguagem principal dos blogs de moda ser imagética, ainda que
vinculada a textos geralmente informativos ou opinativos. Além da média de seis imagens por
post, identificou-se também no corpus a presenca de trés videos, sendo dois producbes do
blog e outro externo. A presenca imageética confere também carater de fruicdo estética ao
blog, apontando um dos aspectos discursivos trazidos por Amaral et. al. (2009). Em sua
relacdo com o texto, as imagens representam a seducdo, através de associacles visuais —
enquanto o primeiro é responsavel pela intimagdo, por meio da linguagem imperativa
(PIEDRAS, 2007).

Prossegue-se apontando outra forma de identificacdo presente nos posts, a autoria.
N&o ha regularidade em relagdo ao nimero de publicacGes por autor por dia. Apesar de o
corpus analisado ndo contemplar um periodo no qual haja posts de todos os autores, cada um
dos oito deles é também relacionado a um hiperlink préprio que, quando solicitado, dirige a

uma péagina especifica com um compilado de todos os posts daquele blogueiro, do qual ainda
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se apresenta um breve perfil descritivo (ver Figura 7). Além disso, ha oito posts assinados
coletivamente, sendo tagueados sob o0 nome de The Look Stealers.

Figura 7 — Identificacdo de autores

www.stealthelook.com.br,

HOME LOOKS CELEBRIDADES TENDENCIAS

CAT EYE POR ALEXA
CHUNG

www.stealthelook.com.br

STEAL THE

HOME LOOKS CELEBRIDADES TENDENCIAS 3

VER O POST

COMO FICAR MAIS
ALTA SEM SALTO

Arquivo de Autor
I Sofia Stipkovic
Doida por fast-food e fast-fashion.

Fonte: www.stealthelook.com/author/sofia.

VER O POST

No ambito estrutural, a exploracdo do objeto revela sua conformidade a plataforma de
blog, no que se destacam, além das caracteristicas graficas, a intensa atualizacdo de posts (0
gue também se pode inter-relacionar com o contetdo principal — moda), o contetdo hibrido e

a pratica da personalizacdo através da estrutura.

4.2.2 Analise funcional

Dada a prévia apresentacdo estrutural do blog Steal the Look, direcionam-se esforcos
para anélise de seu aspecto funcional. Nesse sentido, parte-se de que “[...] weblogs constituem
uma conversagao massivamente descentralizada onde milhdes de autores escrevem para a sua
prépria audiéncia [...]” (MARLOW, 2004, p.3 apud AMARAL et. al., 2009, p.31) e disso
extraem-se trés topicos a serem aprofundados (temética, audiéncia e conversagdo) para

culminarem na classificacéo tipolégica do STL.

4.2.2.1 Temética
A verificagdo das teméticas recorrentes visa 0 enquadramento do blog enquanto
veiculo de comunicacdo segmentado. Ao objetivo da presente pesquisa, convém estabelecer

critérios para a categorizacdo do Steal the Look enquanto blog de moda.
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A descricdo® do blog ja seria suficiente para tanto. Ele é auto-definido como uma
plataforma de moda e beleza cujo objetivo é inspirar e informar mulheres que almejam
expressar sua personalidade através da moda. A temaética esta presente também nos nomes das
secdes, como ja foi visto.

Né&o obstante, faz-se o refor¢o dessa afirmacgéo verificando o conteldo do recorte de
posts escolhido para o corpus. Para tanto, adotam-se dois vieses, conforme proposto por
Hinerasky (2010; 2012). O primeiro refere-se ao segmento de mercado (feminino, masculino,
ou infantil, por exemplo) e o segundo a abordagem do conteido de moda (se este é
apresentado englobando comportamento, estilo, beleza...).

Para a verificagdo de segmento, primeiro considerou-se, baseado em Hinerasky
(2012), que a esséncia da linguagem em blogs de moda esteja em formato de imagem, e
portanto, foi feito um levantamento de representacdo baseado nas fotos dos posts. De um total
de 291 fotos presentes nos 44 posts abarcados no periodo da andlise, apenas 13 néo
apresentaram figuras femininas, sendo que na maioria (228, ou seja, mais de 78%) as

mulheres aparecem sozinhas.

Tabela 1 — Inferéncia de segmento por imagem

Total de fotos 291
Fotos s6 de mulheres 228
Fotos de casal 51
Fotos sem mulheres 12
Posts sem fotos 1

Fonte: producéo da pesquisadora.

Ainda para a categorizacdo de segmento, foram consideradas as interacfes presentes
nos comentarios. No STL o envio de comentarios € vinculado ao Facebook: para comentar, é
necessario ter um perfil na rede social e estar conectado através dele, ficando o comentario
linkado a pagina pessoal. Portanto, foi possivel detectar, analisando-se nomes e fotos, que de

um total de 235 comentarios verificados, 233 eram de personas®* femininas.

2! Disponivel em http://www.stealthelook.com.br/quem-somos/.
22 Apesar de se conjugarem foto e nome femininos, devido & camada de virtualidade concernente ao ambiente de
pesquisa, ndo se pode afirmar que os sujeitos vinculados aqueles perfis sdo, de fato, mulheres.
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Nesse mesmo espectro, dados de linguagem também podem ser considerados. Com
frases tais como “Torne-se uma look stealer”, “Vocé a um passo de ser promovida” ou
“Quem nao quer estar linda na foto?”, o género feminino sobressai como puablico-alvo ao
verificar-se que 17 entre os 44 posts analisados interpelam o leitor dessa forma.

Agora passando as formas de abordagem do conteido de moda, a categorizagdo parte
das possibilidades citadas por Hinerasky (2012), sendo elas Comportamento, Estilo, Beleza e
Celebridades. Uma vez que ndo se intenta uma andalise de conteldo aprofundada, foram
apreendidos os titulos dos posts para tal classificacéo.

Os critérios estabelecidos para diferenciacdo entre as categorias foram 0s seguintes:

- Comportamento: titulos que ndo remetem a vestuario;

Figura 8 — Exemplos de posts sobre comportamento

wwwi.stealthelook.com.br

= STEAL THE LOOK

LOOKS CELEBRIDADES TENDENCIAS

www.stealthelook.com.br

= STEAL THE LOOK /
by

LOOKS CELEBRIDADES TENDENCIAS

7 DICAS PARA QUEM SONHA EM
TRABALHAR COM MODA

ara trabalhar ni

Fonte: www.stealthelook.com.br.

- Estilo: titulos que remetem diretamente a vestuario;

Figura 9 — Exemplos de posts sobre estilo

www.stealthelook.com.br wwwi.stealthelook.com.br

= STEAL THE LOOK = STEAL THE LOOK
LOOKS CELEBRIDADES TENDENCIAS LOOKS CELEBRIDADES TENDENCIAS
L ways to wear ' )
LUVAS PARA TODAS Qe

AS OCASIOES

‘

3‘4 e

VER O POST VER O POST

Fonte: www.stealthelook.com.br.
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- Beleza: posts linkados a se¢éo Beleza;

Figura 10 — Exemplos de posts sobre beleza

wwwi.stealthelook.com.br wwwi.stealthelook.com.br

= STEAL THE LOOK = STEAL THE LOOK
LOOKS CELEBRIDADES TENDENCIAS LOOKS CELEBRIDADES. TENDENCIAS

bel bell

#EﬁTEADOS PARA CAT EYE POR ALEXA
FORMATURA CHUNG )
VER O POST VER O POST
Fonte: www.stealthelook.com.br.
- Celebridades: titulos que citam nomes de celebridades.
Figura 11 — Exemplos de posts sobre celebridades
www.stealthelook.com.br www.stealthelook.com.br
= STEAL THE LOOK = STEAL THE LOOK
LOOKS CELEBRIDADES TENDENCIAS LOOKS CELEBRIDADES TENDENCIAS

daily looks
A COR FAVORITA DE
KENDALL JENNER

e a
m VER O POST

hot news

KIM KARDASHIAN
ESTA GRAVIDA E NA
GLAMOUR

!. (I

sim,

VER O POST

Fonte: www.stealthelook.com.br.

A quantificacdo é demonstrada na Tabela 2, que indica que os posts da categoria Estilo

correspondem a maioria (mais de 63%) do recorte.

Tabela 2 — Categorizacdo de titulos

Total de posts 44
Posts sobre comportamento 9
Posts sobre estilo 28
Posts sobre beleza 2
Posts sobre celebridades 5

Fonte: producéo da pesquisadora.
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Dados os resultados alcancados até aqui, pode-se considerar, até 0 momento, o Steal
the Look como blog de moda feminina®, com foco em contetido de estilo. Para aprofundar as
questdes relacionadas ao publico, faz-se uma averiguagdo daquilo que se apresenta sobre sua

audiéncia.

4.2.2.2 Conversacao

Admitindo a funcdo primaria dos blogs como meios de comunicacdo mediada por
computador, Amaral et. al. (2009), em referéncia a Marlow (2004), os diferenciam enquanto
midia por seu carater conversacional. Recuero (2010) corrobora tal pressuposto, adicionando
o valor concedido as relagdes em si, antes de qualquer avaliagdo sobre seu contetdo.

Sendo assim, a coleta de dados sobre os comentarios no corpus observado ndo buscou
abranger os temas e ideias envolvidas, restringindo-se basicamente a verificacdo de sua
ocorréncia, entendendo-se para tanto que o carater conversacional € uma possibilidade
concedida pelo blog enquanto ferramenta, e de tal forma utilizada pelos leitores.

Interessou também a analise de segmento previamente exibida averiguar o género
daqueles que comentaram nos posts contemplados no corpus. Conforme apresentado, isso foi
possivel devido a conexao entre a ferramenta de comentarios do STL com o Facebook, atraves
de um widget de linkagem adicionado ao blog.

Tabela 3 — Quantificacdo de comentarios

Total de posts 44
Total de comentarios 235
Comentarios de mulheres 233
Posts sem comentarios 3
Média de comentéarios por post 5,4

Fonte: producéo da pesquisadora.

Através de um teste pratico, verificou-se que a postagem de comentarios no Steal the
Look ndo é moderada, ou seja, 0 comentario ndo precisa ser aprovado pelos blogueiros para
aparecer na pagina. Tal indicio reforca a funcdo do blog como suporte para conversagao,
podendo os leitores apropriar-se do espaco para troca de ideias e relacionamento (ver Figura
12). Inclusive, esse espaco serve para o didlogo entre o blog e os leitores (ver Figura 13),

confirmando-o novamente como midia conversacional e evidenciando o compartilhamento do

LEINT3

21 . c o~ ,11- , N .. . , .
® A partir dessa defini¢do, o publico do blog ser4 tratado com o género feminino (“leitoras”, “usudrias”...)
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papel de emissor/receptor entre essas esferas do processo comunicacional, aspectos ja
apontados também teoricamente (LEMOS, 2002; RECUERO, 2010).

Figura 12 — Conversacao entre leitoras por meio de comentarios

www.stealthelook.com.br/bl i-white-nada-obvio/
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Fonte: www.stealthelook.com.br/black-and-whit-nada-obvio.

Figura 13 — Conversacao entre leitoras e blogueira/blog por meio de comentarios
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Fonte: http://www.stealthelook.com.br/7-dicas-para-quem-sonha-em-
trabalhar-com-moda/.
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4.2.2.3 Audiéncia

Embora tenham sido empenhados esforgos para realizagdo de entrevista com duas das
blogueiras, a negativa de retorno® ao contato feito por email acabou por restringir as
informacdes sobre audiéncia utilizadas para a pesquisa aquelas disponiveis no préprio blog.
Mantiveram-se esses dados sob andlise por considerar que blogs, sob sua funcdo midiética,
relacionam-se a uma audiéncia propria e especifica (AMARAL et. al., 2009), sendo
necessario pelo menos apresenta-la em linhas gerais.

Segundo o que consta no blog®, o STL recebe cerca de 2 milhdes de acessos mensais,
somando um total de 3,5 milhdes pageviews, com visitas de, em média, dois minutos e meio
de duracdo. A audiéncia é revelada como majoritariamente feminina (98%), o que é verificado
da mesma forma atraves dos comentarios, e jovem (49% com idades entre 18 e 24 anos). Tal
quadro dialoga em tom de concordancia com o perfil-alvo ao qual se dirige o contetdo, “[...]
mulheres de espirito jovem que enxergam o Steal the Look como uma fonte de inspiragdo e

ferramenta facilitadora para consumir moda [..]” %

, € converge também para respaldar os
apontamentos feitos sobre a tematica e as descobertas através da conversacdo. Convém
salientar que os dados sobre audiéncia disponiveis no blog sdo encontrados em uma secéo

denominada “Anuncie”, evidenciando sua inclinagdo a captagdo de marcas anunciantes.

4.2.2.4 Tipologia

Ao fim desta analise funcional, ha condicdes para tipificar o STL de acordo com a
proposta de Primo (2008). Para isso, devem ser ressaltadas, conforme indica o autor,
condigdes de producédo da informag&o, estilo dos textos e condicionamentos profissionais.

Num primeiro momento, sdo identificadas caracteristicas que poderiam levar a um
enquadramento ao género de blogs profissionais. Para tal hipotese, considera-se a
especializacdo em determinada area, a moda, sendo este tema voltado a uma audiéncia
especifica e, no caso do Steal the Look, claramente definida, constando inclusive na descricdo
do blog. Corrobora essa concepcdo também a existéncia da secdo Anuncie e 0 convite de
contato para tal fim, além do destaque dado ao tamanho da audiéncia e a frequiéncia de visitas,
0 que expde o blog com fim de rendimentos através da veiculagdo de publicidade, sob
diversos formatos. Ndo se pode deixar de atentar também para a propria historia e
desenvolvimento do Steal the Look, que hoje constitui a fonte de renda de seus sdcios e

24O primeiro email foi enviado em 11 de abril de 2015. Até 05 de junho de 2015, néo havia sido obtida resposta
as questdes da entrevista.

% Disponivel em: http://www.stealthelook.com.br/anuncie/; acesso em 08/06/2015.

?® Fonte: http://www.stealthelook.com.br/anuncie/; acesso em 08/06/2015.
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mantém uma equipe de colaboradores: ‘“Nestes casos, blogar torna-se uma atividade
profissional e blogueiro uma profisséo [...]” (PRIMO, 2008, p.5).

Porém, Primo (2008) considera sob a tipologia de blogs profissionais apenas aqueles
que sdo individuais, mantidos por apenas um autor, 0 que ndo é o caso. Portanto, buscou-se
examinar caracteristicas de blogs grupais, aqueles que sdo produzidos por pelo menos duas
pessoas. Observa-se que 0s posts sdo assinados tanto individual quanto coletivamente, sendo a
coesdo mantida pela tematica central. Problematiza-se, porém, o que o teorico revela sobre as
motivacdes e relagdes internas entre os autores de um blog grupal, que geralmente séo
compostas por lagos de amizade ou filiagdo a interesses ou grupos em comum.

Dito isso, seria possivel classificar o Steal the Look como blog organizacional, aqueles
“[...] mantidos por um coletivo de probloggers [que direcionam] seus esforcos de forma
estratégica para a garantia de lucros [...]” (PRIMO, 2008, p.11).

Entretanto, avalia-se que os blogs organizacionais ndo representam da melhor forma o
objeto de estudo, pois se referem mais aqueles que dizem respeito a empresas, voltados ao
conceito de organizacdo, e mantidos por seus colaboradores para propdésitos bastante distintos
daqueles verificados no STL. Sendo assim, esse trabalho inclina-se a uma apropriacdo da
tipologia de Primo (2008) a fim de unir as principais, e concernentes, caracteristicas dos tipos
profissional e grupal, avaliando, portanto, a possibilidade de indicar o Steal the Look como
um blog profissional coletivo.

4.3 O consumo no blog

A partir do entendimento desenvolvido até aqui sobre o objeto empirico estrutural e
funcionalmente, esta etapa da analise dedica-se a uma mirada cultural sobre 0 mesmo. Isso
significa tratd-lo como artefato cultural para o consumo (AMARAL et. al., 2001). Nessa
concepcao, observa-se a insercéo da tecnologia na vida cotidiana e a integracdo entre online e
offline nos processos de producgdo, consumo e construcéo de usos sociais.

Sendo assim, interessa observar seus diferentes significados em diferentes contextos e
suas possibilidades de apropriagdo em niveis diversos relacionados ao consumo. Para tanto,
organiza-se a analise tendo 0s seis eixos propostos por Canclini (2006) como esquema

condutor.
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Entende-se que uma abordagem sociocultural é requerida no sentido de superar as
barreiras disciplinares, e que sua efetivagdo condiz a um raciocinio de conflito, didlogo e
intertextualidade. Porém, para fins de organizacao tanto textual quanto argumentativa, opta-se
por apresenta-los parcialmente, mantendo-se a ordem de descri¢cdo dos eixos conforme eles
aparecem na obra original de seu autor. Sendo assim, da-se a seguir a elucidacdo de

ocorréncias de cada um atraves de exemplos no recorte feito no objeto empirico.

4.3.1 O consumo como lugar de reproducéo da forga de trabalho e expansdo do
capital

Visto que sob essa perspectiva privilegiam-se os aspectos econémicos e aqueles que
abarcam a criacdo, producdo e distribuicdo de bens, sdo entdo tomados como exemplo a
tipologia do blog, a veiculacdo de publicidade e sua linkagem com as lojas virtuais dos
anunciantes.

Primeiramente, observa-se que o Steal the Look configura-se como negdcio, por si
mesmo ja representando uma das engrenagens de reproducédo da forca de trabalho relacionada
ao consumo de moda. Trata-se de um veiculo de comunicacdo através do qual se da a
producdo e circulacdo de informacdes e contetdos sobre o tema, que atende a uma audiéncia
especifica e, para isso, emprega estratégias mercadoldgicas de conquista e fidelizacdo do
publico. Mas antes, precisa obter mesmo efeito junto a anunciantes.

O primordial a se destacar sobre o STL é que todo o seu conteGtdo mostra-se
relacionado a fins comerciais. Além da veiculacdo de publicidade em formato tradicional nos
sete banners virtuais disponiveis na barra lateral (ver Figura 14), os posts em si mesmos
tambeém sdo essencialmente vendaveis. Em todos, ha dicas indicando como “roubar os l00ks”
mais atuais ou usados por tais celebridades ou para tais situacbes especificas, com links
diretos para lojas online onde seja possivel encontrar pecas similares para compra (ver Figura
15).

O empecilho ja informado sobre a entrevista que se pretendia executar ndo permitiu
que essa pesquisa esclarecesse se todos os produtos “roubados” sdo de marcas anunciantes,
quais os tipos de acordos comerciais possiveis e qual a I6gica de producdo de contetdo (se
privilegia-se a informacdo ou a relacdo comercial). Entende-se que essas questdes poderiam

dar bases para uma discusséo ética pertinente ao objeto e sua l6gica de producéo de conteudo.



Figura 14 — Banners virtuais na barra lateral da Home
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Figura 15 — Linkagem de venda online nos posts
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Além dos links de acesso a e-commerces listados em cada post, o blog conta ainda
com uma se¢do dedicada a reunir todos os produtos anunciados através de contetdo. No
cabecalho, Shop localiza-se na extremidade final e encontra-se destacada em com fundo
amarelo sob seu nome. O layout da pagina da secdo é bastante semelhante ao de varias lojas
virtuais, e nela os produtos podem ser ordenados por tipo de peca, valor, relevancia ou
novidade, e selecionados por marca ou loja. Ao clicar em qualquer produto, abre-se de fato a

pagina da loja virtual da marca em questdo, ou seja, as vendas ndo sdo realizadas via STL.

Figura 16 — Se¢éo Shop
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Fonte: www.stealthelook.com.br/shop.

De ambas as formas, engquanto negdcio e enquanto veiculo publicitario, entende-se o
objeto empirico como lugar para reproducdo do trabalho e expansdo do capital. Se, entdo,
nesse eixo privilegia-se as estruturas relacionadas a oferta em geral, interessa, a seguir,

colocé-las em relacdo com a demanda.

4.3.2 O consumo como lugar onde os grupos competem pela apropriagdo do produto
social

Esse viés condiz as formas de acesso a producao e, portanto, esta ligado diretamente a
proposta do Steal the Look, uma plataforma de moda “[...] acessivel e democratica [..]"% que
desde sua esséncia, como o0 préprio nome sugere, incentiva a apropriacdo, ou o “roubo”, de

produtos. Nesse sentido, mesmo que na proposta original de Canclini (2006) o cunho tedrico

2" Fonte: http://www.stealthelook.com.br/quem-somos/; acesso em 12/06/2015.
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seja explicitamente muito mais politico, no STL também se podem entrever desiguais
participacBes na estrutura produtiva, uma vez que o publico é incentivado participar do
consumo pelo mimetismo, ou seja, pela aquisi¢do dos mesmos bens que outros grupos sociais,
mas por um valor de troca, em tese, mais acessivel. O que se sobressai, portanto, € o valor
simbdlico.

Destaca-se que as diferencas de acesso a producdo sdo mais claras e explicitas quando
as imagens veiculadas sdo de celebridades reconhecidas no nicho da moda. Nesse sentido,
pode-se recorrer a Bauman (2008) para situar esses sujeitos como “[...] promotores de
mercadorias [...]” sendo ao mesmo tempo “[...] as mercadorias que promovem [...]” (ibid.,
p.13). No corpus de 44 posts da pesquisa, cinco foram enquadrados na categoria Celebridades
(ver Figura 17).

Figura 17 — Posts sobre celebridades
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A existéncia de uma sec¢éo inteira dedicada a celebridades refor¢a o consumo dessas
imagens pessoais como um produto. Nessa pégina, as leitoras do blog podem buscar
celebridades simplesmente pelo nome ou por “categoria”, entre as quais interessa aqui
destacar modelos e stylists, profissionais reconhecidamente ligadas a moda, mas, sobretudo,
convém apontar a categoria de blogueiras, que reafirma, num mecanismo de legitimacéo pelos
pares, 0 contexto dos blogs de moda como uma nova esfera nos processos e fluxos da

comunicacgdo desse setor.

Figura 18 — Filtro por categoria na se¢éo Celebridades
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Fonte: http://www.stealthelook.com.br/celebridades/.

A competicdo de acesso a producdo, nesse contexto, estd em muito atrelada a logica
sistémica da moda, de acordo com a qual a acessibilidade do publico fomenta o aparecimento
de novidades que colocardo em funcionamento todo o ciclo. A efemeridade dos bens e/ou
seus usos € evidenciada com o surgimento continuo de novas opgdes, e a seducdo e a fantasia
estética, nesse caso, sdo comunicadas pelo blog, com a intencdo de gerar o mimetismo do
desejo e a apropriacdo final através do consumo.

4.3.3 O consumo como lugar de distin¢do simbolica entre grupos

Aqui, toma-se 0 consumo como instrumentalizador da constru¢do e comunicacao de
diferencas entre grupos. Nesse sentido, € primeiramente necessario considerar-se que 0s
critérios de consumo estejam atrelados a liberdade de escolha e sejam essencialmente
individuais — dessa forma concebe-se que através dos bens sejam materializados significados
e projecOGes de identidade, o que pressupde o reconhecimento de si e do outro. A isso
acrescenta-se que no ambito do vestuario, como € 0 caso da tematica aqui analisada, as
aparéncias sao consideradas uma forma de classificacdo e decodificacdo dos individuos e,
portanto, considera-se possivel que através do seu conteddo primordialmente imagético um

blog de moda comunique distingdes simbdlicas.
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Em sua esséncia, ao propor o mimetismo através do imperativo “roube o look”, o STL
concebe a distingdo priméaria entre dois grupos: aquele retratado nos posts, portador dos
objetos de desejo, e aquele que consome o blog, por sua vez incentivado a cultivar a aspiragdo
e a apropriar-se dos mesmos desejos e, possivelmente, dos mesmos objetos expostos.

Interpreta-se que a ansia de assimilacdo pressupde uma diferenca inicial. Nesse
contexto, a diferenciacdo se d& pelo acesso limitado a certos bens, dialogando com a
concepcao de consumo enquanto competicao pelo acesso a producédo anteriormente analisado.

Por outro lado, a intencdo declarada do Steal the Look é tornar a moda mais acessivel e
democrética, com a promessa de facilitar sua aquisi¢cdo. E, estando os mesmos bens cada vez
mais acessiveis economicamente a diferentes grupos sociais, 0s mecanismos de diferenciacdo
acabam por circundar muito mais as formas de utilizacdo do que a simples posse, fazendo o
valor simbolico preponderar e destacando o capital simbdlico sobre o monetario. Podem-se

usar 0s posts sobre estilo e dicas de uso como exemplo (ver Figura 19).

Figura 19 — Exemplos de posts com dicas de uso

STEAL THE LOOK STEAL THE LOOK

LOOKS CELEBRIDADES TENDENCIAS LOOKS CELEBRIDADES TENDENCIAS

A 10 MANEIRAS DE

' USAR LENCO COMO FICAR MAIS

ALTA SEM SALTO

VER O POST

VER O POST

ROUBE O LOOK
ROUBE O LOOK

%ﬂgﬁg n[ﬂ‘

nnnnnnnnnnn
s«;,uv Lasiso- OQVes:
...................
.......................

www.stealthelook.com.br

= STEAL THE LOOK

LOOKS CELEBRIDADES TENDENCIAS

F o steal now
i 8 MANEIRAS DE USAR
'y . FLATS COMO UMA
FASHION GIRL

Fonte: producéo da pesquisadora.



64

Percebe-se que o blog se presta a operar uma flexibilizagdo das barreiras de consumo,
tanto de bens propriamente ditos quanto de contetdos, entre grupos econémicos, tendo como
suporte 0 mecanismo da moda que age acelerando a renovagdo dos bens considerados
diferenciais.

Dessa maneira, mas ainda operando com a distin¢do, o capital simbdlico destaca as
possibilidades de manipulacdo do publico sobre a moda, podendo-se entrever suas
caracteristicas de individualizacdo e customizacdo, marcadas pela aceitacdo, apropriacao ou
rejeicdo. Nesse contexto, o blog atua em carater de recomendacéo e curadoria, 0 que reforca
seu papel como novo agente com poder sobre os fluxos de comunicacdo do setor da moda.

Entdo, partindo dessas duas concepgdes — a distingdo implicita entre grupos e o papel
midiatico embasado sobre o capital simbdlico de recomendacdo — convém aproximar o Steal

the Look do processo de atualizacdo dos pactos de leitura dos consumidores sobre o0s bens.

4.3.4 O consumo como sistema de integrac@o e comunicagao

Por esse viés, o consumo é tomado como eminentemente social, o que significa dizer
que contempla o compartilhamento de significados sobre os bens e seus usos. A isso,
confrontam-se os blogs como ferramentas de comunicacdo capazes de promover trocas de
valores entre os atores envolvidos.

Assim sendo, posiciona-se 0 STL como um suporte de comunicagdo cujo consumo
midiatico serve para a socializacdo de codigos especificos sobre o consumo de moda
feminina, e seus dados de audiéncia podem ser interpretados como uma afirmativa do seu
poder de alcance. Portanto, desde o carater funcional, abarcando sua totalidade mais que
exemplos especificos, pode-se compreender o objeto empirico como sistema de integracdo e
comunicac¢do do consumo.

Tomando sua proposta de apropriacdo da imagem de outrem atraves de produtos, fica
mais clara sua agdo no sentido de integrar e reafirmar entendimentos sobre o consumo de
determinados bens. Para que sejam desejados e “roubados”, os significados amalgamados aos
contetdos e produtos precisam ser conhecidos e aceitos pelo publico.

O potencial conversacional, representado pelo espago concedido aos comentarios nos
posts, pode ser visto como uma forma de atualizagdo de conhecimento sobre os codigos
sociais em voga sobre o consumo. Ou seja, ali podem ser indicadas as preferéncias do

publico, seja no consumo do blog ou no consumo dos bens expostos através do conteudo,
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corroborando as informagOes veiculadas ou fazendo transparecer novas tendéncias, que

poder&o atualizar a leitura do consumo de determinado produto.

Figura 20 — Comentarios sobre tendéncias
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Fonte: producéo da pesquisadora.

Sendo assim, tem-se 0 consumo como meio e como mensagem, estando atrelado a
caracteristica fundamental de bidirecionalidade do processo de comunicagdo nos blogs.
Apesar da persuasao de coesao social através do vestuario ter grandes proporc¢des no Steal the
Look, ainda assim é possivel entrever que a conversacao abre espago para o debate sobre os
significados e codigos de consumo. Portanto, ndo se pode tomar apenas a proposta imitativa,
mas é preciso inter-relacionar os mecanismos disponibilizados pelo blog enquanto ferramenta
e sua apropriacao pelo publico.

Ademais, a propria tematica encontra na ferramenta um meio de operar sua légica. A
velocidade da internet e facilidade de atualizacdo dos blogs acompanham a efemeridade da
moda colaborando para a renovacéo, cada vez mais rapida, dos pactos de leitura que conferem
aceitabilidade as novidades em circulacdo. Tal questdo pode ser vinculada, inclusive, ao
privilégio concedido a novidade na légica estrutural dos blogs em ordem cronolégica reversa.

4.3.5 O consumo como processo ritual

Por esse Viés, trata-se das praticas de consumo conferindo significacdo aos bens. Esse
entendimento, ao focar a moda, privilegia o consumo de bens como marcas de identidade e
pertencimento, comunicadas num sistema social que compartilhe seus significados.

Enquanto ritual, é preciso considerar que o0 consumo tem um roteiro préprio, no qual
0S sujeitos ocupam papéis especificos. Para Bauman (2008), por exemplo, o processo se da
com a aquisicdo de bens, sua exposicao e o reconhecimento publico de sua posse. Podem-se
observar essas trés acGes na logica de funcionamento do Steal the Look, porém em

ordenamento distinto. Numa inferéncia sobre o ritual de significacdo de consumo através do
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blog, aponta-se que, do ponto de vista do seu consumo midiatico, inicia-se pela exposi¢do da
préatica de consumo sobre determinado produto, incumbindo o papel de posse, em geral, a
celebridades femininas, representadas por imagens esteticamente agradaveis ou sedutoras. A
isso, conforma-se a inducdo da posse como mecanismo de atribuicdo dessas caracteristicas,
buscando, dessa forma, o efeito de persuasdo de aquisi¢do no publico leitor.

No contexto da moda, o ato de aquisi¢cdo ou compra ganha destaque. No STL, isso é
evidenciado pelos repetidos apelos feitos a “roubar” os bens apresentados. Segundo Bauman
(2008), essa incumbéncia de valor ao “processo” mais que ao uso ¢ remetida a velocidade das
mudangcas e inconstancia do ambiente da sociedade de consumo atual.

No que concerne aos papéis dos sujeitos no roteiro dos rituais de consumo, julga-se
interessante para a analise do Steal the Look o conceito de “consumidor artesdo” relativo a
obra de Campbell (2004) e apresentado por Goellner (2007). Basicamente, refere-se ao
emprego de capital simbolico para a releitura de processos de consumo e criacdo de a¢bes ou
“produtos” originais. Empiricamente, pode-se apontar diretamente o contetdo do blog como
uma forma de incumbéncia de novos significados as imagens apresentadas. Ao mesmo tempo
em que se confere significado aos produtos através das imagens, as proprias imagens em si

constituem-se como objeto de consumo.

4.3.6 O consumo como lugar para a objetificacio de desejos

Tratar 0 consumo sob essa perspectiva incumbe-lhe de aproximar as pessoas daquilo
qgue desejam através dos bens. Com facilidade, pode-se traduzir esse conceito como um
resumo bastante explicativo sobre a proposta do Steal the Look. N&o se restringe esse
entendimento ao acesso material em si, podendo ser estendido ao propdsito de democratizagédo
da moda implicado no funcionamento do blog. Também, a aproximacdo pode condizer a
fruicdo estética de imagens relacionadas ao desejo, podendo esse ndo chegar a efetivar-se
através do consumo.

De acordo com Campbell (2006), a objetificacdo de desejos se opera, de modo geral,
por meio da imaginacdo. Para esse fim, a linguagem predominantemente visual do blog é
essencial, sendo capaz de simular a experimentacdo e realizar a projecdo da leitora atraves da
figura retratada nas fotos. Reforca-se entdo que o prazer pode encontrar-se simplesmente na
simulacdo, conferindo ao consumo midiatico do blog um carater estético, ndo precisando a
aquisicao dos bens ser efetivada para considerar-se a interpretagcéo do Steal the Look sob esse

eixo.
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4.3.7 Analise interpretativa

Ao passo em que se faz necessario compartir as perspectivas sobre o consumo de
modo a apresentar uma analise mais significativa sobre cada uma, entende-se também que a
abordagem sociocultural requer a superacdo dos recortes disciplinares, com vistas a um
raciocinio integrativo que, ora através do dialogo ora atraves do conflito, conduza a um texto
capaz de abarcar os seis eixos apresentados na teoria. Admite-se a dificuldade desse
empreendimento teodrico, como sinalizado desde o proprio Canclini (2006) e acenado também
por Goellner (2007). No entendimento da presente pesquisa, a complexidade esta nos
movimentos tanto de dissociacdo quanto associacdo: o que se percebe é que cada eixo se
contém todos os outros e deles depende para o seu entendimento especifico, mas ao mesmo
tempo também os supera, emergindo com uma definicdo Unica. Abarcar 0 consumo em sua
integralidade requisita acompanhar esse movimento de aproximacdo e distanciamento de
acordo com o desenrolar da observacdo. Apesar desses impasses tedrico-metodoldgicos,
apresenta-se como fechamento da presente pesquisa um esbogo integrativo sobre o Steal the
Look sob uma anélise sociocultural do consumo.

A caracterizacdo do STL como blog profissional enquadra-o como negdécio, como
empresa, representando entdo um espaco relativo a producgdo e expansdo do capital. Por essa
mesma l0gica, opera sua relagdo com os anunciantes e intermedeia uma possibilidade
semelhante entre estas marcas e os leitores do blog, podendo os dltimos virem a se tornar
consumidores daquelas. Por essa via, entrevé-se também a ritualizacdo do consumo, no
sentido da valorizacdo do simbolico sobre o utilitdrio — manifestacdo fortemente caracteristica
do consumo de moda. Os dados de audiéncia do blog também podem ser tomados para se
interpretar o consumo cultural e simbolico de seu conteddo como um ritual recorrente na
busca do publico por informacdes sobre moda.

Nesse sentido, enquanto veiculo de comunicacdo, o Steal the Look participa
igualmente das engrenagens de distingdo e integracdo operadas através do consumo, légicas
paradoxalmente vinculadas entre si: para que os sujeitos se diferenciem entre si, precisam
compartilhar e reconhecer o significado daquilo que os distingue. Pode-se dizer que o STL
promove as duas dindmicas concomitantemente através da sua linguagem imagética, pela qual
também opera a objetificacdo de desejos, além do consumo das imagens de outros sujeitos
como se fossem bens simbdlicos. Esta ultima préatica, por sua vez mantém e reforga o poder
do blog como veiculo profissional de comunicacdo de moda, permitindo que se desenrolem

ciclicamente as variadas perspectivas sobre o0 consumo atraveés dele.
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Sendo assim, sua dindmica particular — referindo-se a frui¢do estética de determinadas
identidades através de imagens, a proposta de mimetismo a essas aparéncias e a permeacao do
blog entre consumo de contetdo e consumo de bens materiais relacionados a este conteudo —
configura uma espécie de “metaconsumo”. Em sentido proximo ao de metalinguagem,
compreende-se por fim que o Steal the Look serve especialmente para pensar 0 consumo
porque engloba e é atravessado por expressdes diversas do consumo, sendo todas elas também

cruzadas as perspectivas apresentadas na abordagem sociocultural.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa realizada teve como objetivo central identificar e analisar as expressdes de
consumo através do blog Steal the Look, abordando-as através da perspectiva sociocultural de
Garcia Canclini. A fim de atender a tal propoésito, contemplou-se a compreensao tedrica de
diversas dindmicas sobre o consumo, assim como a apreensdo do fendmeno da moda e a
identificacdo de apropriacdes pertinentes aos blogs enquanto ferramentas de comunicacgédo no
contexto atual da web.

A metodologia foi desenvolvida com base nos cruzamentos teoricos levantados
durante a pesquisa bibliografica, relacionando-se de forma original e bastante intrinseca ao
estudo conduzido, com vistas a estreitar paralelos entre teoria e empiria, desde uma
perspectiva exploratéria. Para tanto, o corpus foi eleito por critérios basicamente de
atualizacdo, visto que o blog néo filia-se a nenhum tipo de agendamento cultural, mantendo-se
bastante uniforme. Mas, sendo uma pesquisa de cunho exploratdrio e viés prioritariamente
qualitativo (apesar de embasamentos quantificados), além do recorte temporal determinado
para a coleta de posts que serviram para exemplificacdes, buscou-se observar a dindmica e a
l6gica do blog como um todo.

Primeiramente, estabeleceram-se dois niveis iniciais de analise: o consumo do blog e o
consumo no blog. Sabe-se que essas esferas sdo artificiais, porém sua separacdo foi necessaria
a organizacdo do raciocinio analitico. A essas duas ramificacGes foram ligadas propostas de
analise mais especificas relacionadas a ferramenta em si: estruturalmente, estabeleceu-se o
objeto como blog, tendo sido destacada a pratica da personalizacdo grafica, e funcionalmente,
foi possivel tipificar o STL como blog profissional de moda feminina, com observacdo
também do seu potencial conversacional. J& para a andlise cultural, submeteu-se o objeto
empirico a analises individuais do ponto de vista de cada um dos eixos do consumo abarcados
pela abordagem sociocultural de Canclini. Ademais, foi possivel esbogar um texto Unico
contemplando todos os vieses, em direcdo a uma compreensao integrativa.

Uma vez que, por fim, a intencdo da pesquisa era responder se os blogs de moda
servem para pensar 0 consumo, entende-se que o objetivo central foi alcancado.

Ficou evidente, durante a realizacdo desta pesquisa, a intensidade e as multiplas
possibilidades de relacdo e cruzamento entre os temas de estudo abordados, indicando ainda
outros caminhos possiveis. Nesse sentido, se de certa forma, a inclinagdo aos assuntos

abordados foi motivada por interesse pessoal da pesquisadora, tendo em vista o convivio com
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0 objeto empirico e outros similares a ele, essa familiaridade, por outro lado, requisitou o
exercicio de distanciamento para uma observacdo orientada a cumprir os objetivos de
pesquisa. De maneira mais acentuada, isso ocorreu também com 0 consumo, uma pratica
enraizada e, por vezes, tida como simples aos olhares cotidianos.

Muito pelo contrario, abarcar 0 consumo requer que se perpasse por diversos outros
campos e conceitos, por vezes bastante especificos e densos por si so. Isto posto, reconhece-se
gue muitas vertentes que aparecem brevemente durante essa pesquisa poderiam ser relevantes
para uma interpretacdo ainda mais integral dos dados. Como exemplos, podem ser citados
estudos sobre identidade (que se posicionariam bem para o entendimento do consumo de
moda), sobre celebrificacdo (convenientes a uma analise mais aprofundada sobre as novas
relacBes desenvolvidas no ciberespaco) ou ainda sobre consumo imagético propriamente dito
(necessario para aprofundar o entendimento sobre como se constroi a principal linguagem dos
blogs de moda).

Sendo assim, posiciona-se o trabalho aqui desenvolvido como uma exploragdo
intermediaria que, havendo tomado como base a teoria fundamental e outros estudos com
temas aproximados e propostas semelhantes, destinou-se a contribuir para analises futuras
sobre o tema. Espera-se que esta pesquisa colabore para o avanco de estudos sobre a
integralidade do consumo, ou forneca bases para abarca-lo sob um novo enfoque.
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