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Resumo

A compreensao do ciberfeminismo - da contribuicao das novas tecnologias como
ferramentas de emponderamento feminino - a abertura de espagos para debates e
socializagao entre as mulheres, proporciona, entao, a visualizagao da mulher que produz seu
proprio conteudo midiatico. A expressividade das nuances do cotidiano expoe a participagao
historica na cibercultura e quebra estigmas sobre a moda, transformando o hedonismo
feminino em topicos que geram informagoes para consumo. A presente pesquisa visa
contribuir para a discussao sobre o poder da informagao de moda na atualidade,
especialmente como conteldo de socializagdo entre as mulheres e sua influéncia na
construgao da identidade de género nas midias sociais. Desta forma, as praticas sobre a
manutengao da imagem pessoal das blogueiras de Pernambuco servem de corpus analitico da
coleta de dados (de Junho de 2013 a Junho de 2016). O arquivo foi levantado pelas
publicagoes nas redes sociais, blogs e em entrevistas realizadas com blogueiras, assessoria de
imprensa e produtora de eventos locais. No entendimento dos textos de Theo van
Leeuwen (2008) temos na andlise critica do discurso. Onde a triade blogueira-audiéncia-
sistema de moda permite a compreensao e construgao do corpus analitico que levanta o
poder da informagao de moda - como pratica de sujeicao da audiéncia a imagem da blogueira

e da objetificagao desta imagem para sua inser¢ao do sistema de moda.

Palavras-chave: [tPower. Informagao de Moda. Imagem Pessoal. Ciberfeminismo.



Abstract

The comprehension of Cyberfeminism — the contribution of new technologies as tools for
women empowerment — As the new medias opens spaces for debates and socialization of
women, it allows the visualization of a female production of her own media content. By
Expressing the levels of their everyday lives in a historic participation through cyberculture
they have been breaking stigmas around fashion, making the feminine hedonism a topic that
generates consumption information. The present research aims to contribute in the
discussion about the power of fashion information, especially as content to women
socialization and influence in the gender identity as a construction through media. Thus, the
fashion blogger’s practices, as maintenance of personal image, are the analytical corpus for
the data collect (June 2013 to June 2016). The archive is produced by the bloggers posts and
endorsed with interviews with them, their press agents and local events producer.
Understanding the texts of Theo van Leeuwen (2008) we have the discourse critical analysis.
Where the triangle blogger-audience-fashion system permits us to recognize the power of
fashion knowledge — as a practice that subjects the audience to the bloggers image and the

objectification of this image to insert them in the fashion system.

Key-words: [tPower. Fashion Information. Personal Image. Cyberfeminism.
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| Introducio

Ao inicio desta pesquisa, devemos explanar a construgao do titulo da tese. ‘Publico,
Logo Existo’ é um jogo de palavras com a famosa frase de Descartes ‘Penso, Logo Existo’,
aqui questionando como as mulheres estao promovendo suas imagens pessoais através das
postagens nas midias sociais. Ao mesmo tempo é uma afirmagao do poder da informagao de
moda na nossa sociedade, de tal forma que a interagao e o pertencimento estejam atrelados
a quantidade, regularidade da produgao e consumo de conteudo de moda online. Nao ha

intencao de abordarmos neste estudos a visao racionalista sobre os sujeitos.

A divulgacao da imagem pessoal das blogueiras no ambiente virtual permite
questionarmos sobre como esta imagem revela aspectos da identificagao com o género
feminino, notadamente em Pernambuco, onde estas mulheres passam a ser produtoras de
conteldo para uma crescente audiéncia e sao profissionais que abordam a vaidade feminina
como informagao a ser consumida. Junto com a informagao de moda podemos perceber que
outras informagoes estao sendo transmitidas, como as questoes de identificagao do publico,

de género e a imagem feminina tragada neste espaco.

Para o designer a necessidade de pesquisar este fendmeno expressa-se na
compreensao das participantes e no entendimento de como a produgao de informagoes
pode criar a emergéncia do design da informagao, onde individuo passa a ser construtor das
mensagens e formata sua propria estrutura informacional, criando sua imagem no virtual e

no concreto.

As midias sociais permitem que a informagao de moda seja transmitida por qualquer
pessoa que deseje divulgar este conteldo. A afirmagao da mulher como blogueira de moda
demonstra-se como uma agao direta da sua audiéncia, ou seja, o blog e as redes sociais que
esta expoe sua imagem sao espagos de promogao de sua imagem pessoal em conjunto com
o contetdo de moda. Com o reconhecimento do seu papel nos sistemas de moda, nao s6 o
numero de blogueiras tem crescido, mas também o status com o qual o cotidiano destas
mulheres tem sido visualizado. Antes, o que era visto como superficial e banal passa a ser

conteudo valorizado de seu trabalho e oficio.
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Temos entdo como objeto de estudo a Imagem Pessoal Global (IPG) das blogueiras
de moda de Pernambuco na rede social Instagram. Rocha (2004) define a IPG como a
expansao da marca pessoal e toda a rede de relacionamento entre a imagem pessoal com
marcas, empresas, servicos ou quaisquer forma de divulgacdo em diversos meios. “A
transferéncia de significados no sistema de comunicagao, formado pela imagem global
pessoal, leva em consideragao a relagao de um determinado individuo e todas as imagens

compartilhadas e divulgadas por este.” (ROCHA & WANDERLEY, 2007).

Esta pesquisa procura colaborar com os estudos da area de design da informagao
atuando na compreensio da democratizagio das informagoes de moda e como as
participantes das midias sociais promovem sua imagem pessoal através das novas midias. A
relevancia deste enfoque é pontuada pelo aspecto interdisciplinar dos pesquisadores em suas
investigagoes sobre as necessidades do seu publico-alvo na atual conjuntura, tao diversa e

multifacetada, do contexto atual.

Parte da problematizagao da nossa pesquisa é o crescente niumero de mulheres e
meninas criando suas imagens como blogueiras de moda em Pernambuco, local onde a
pesquisa foi realizada de Agosto de 201 | a Junho de 2016 (coleta de dados de Junho de 2013
a Junho 2016), demonstrando que as blogueiras sao expoentes da relagao dessas mulheres

nas redes sociais.

Na busca por ser sujeito relevante para o sistema de moda, as mulheres tendem a
relacionar-se com sua imagem pessoal como objeto de empoderamento de si, procurando

desenvolver o melhoramento e visualizagao desta imagem utilizando as midias sociais.

Ao mesmo tempo, geram o entendimento da construgao de identidade de género na
atualidade. Percebemos entao que a pergunta central de nossa pesquisa é de que forma os
sistemas de moda promovem o discurso de empoderamento feminino, pela
construcao e manutencao da imagem pessoal com informacao de moda, para

atingir validacao e relevancia na sociedade?

O presente estudo utiliza dados apurados nas publicagdes da rede social Instagram,

postagens dos blogs, entrevistas concedidas por Camila Coutinho e revistas de moda para
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construir o corpus que vislumbra o entendimento sobre a relagao de poder da informagao de
moda que atravessam os discursos das blogueiras de moda de Pernambuco como
profissionais do sistema de moda. Durante o periodo exploratério da pesquisa e com base
numa aproximagao empirico-tedrica, surgiram das seguintes questoes e suas possiveis

respostas:

(a) O discurso de moda cria o desejo sobre a imagem pessoal?

O discurso de moda vigente, a partir das década de 90, busca a compreensao do
estilo pessoal como parte do processo de individualizagao da moda e onde as mulheres
devem conhecer seu estilo e utilizar os produtos de moda para melhor apresentar-se e criar
sua identidade. Assim, analisamos como o discurso de moda, nas midias sociais, aflora o
desejo em divulgar e projetar uma imagem pessoal, através do discurso do estilo pessoal,
que seja alvo do admiragao e validagao de si para um determinado grupo. Constituindo o

contetudo de moda para sua audiéncia.

(b) Como a informacao de moda auxilia na construciao e visualizacdo desta

imagem?

A divulgacao de informagao de moda, nos blogs e nas redes sociais, expoe a
identidade virtual em conjunto com o conteldo de moda. A procura de conteido de moda
mais proximo da crescente audiéncia feminina, o entendimento de como a moda é

transmitida pelas mensagens visuais e auxilia a socializagao das mulheres no ambiente virtual.

(c) Validagcao da imagem da blogueira pelo sistema de moda, transforma a sua

imagem pessoal em produto de moda?

Ao ter sua imagem como referéncia pelo sistema de moda, quando sao identificadas
como ItGirls, a imagem das blogueiras passam a disseminar o comportamento de moda.
Deste modo, é possivel compreender que a sua imagem torna-se um produto de moda,

consumido através da sua divulgagao.

(d) Com o reconhecimento da blogueira como profissional do sistema de moda,

ha uma nova visualizacdao de habitos cotidianos de consumo feminino?
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Quando as blogueiras passam a lucrar com a imagem pessoal, os habitos de consumo
cotidianos passam a ser visualizados como prospecgao para insergao das marcas e sua
visualizagao deixa de ser algo banal e ordinario, para ser visualizado como informagao sobre
a imagem desejada. Entao, é possivel compreender que o conteido de moda, visto como
frivolo e superficial, ao torna-se produto do seu trabalho e gerar lucros, recebe uma nova

conotagao perante a sociedade.

Portanto, ao tentarmos compreender a construgao da imagem pessoal, com
informacao de moda podemos delimitar trés instancias onde as relagdes de poder da
informagao de moda estao expostas: a primeira no processo de ado¢ao de moda e desejo da
imagem de moda (ItGirl), ou seja, na criagdo de um personagem do sistema de moda. O
segundo no cuidado do corpo, na aparéncia e apresentagao do corpo como cuidado pessoal,
através da identidade virtual como imagem pessoal, inserida nos padroes estéticos
estabelecidos pelo sistema. O terceiro no ato de apresentagio da imagem pessoal com
informagao de moda, expressando a relagio de poder das blogueiras e sua audiéncia como

espago de divulgacao de seu corpo em conjunto com as marcas.

Como sujeitos que estabelecem sua imagem através da atividade desenvolvida, as
blogueiras passam a comercializar sua imagem pessoal como produto e demonstram como o
processo de adogao de moda é conteudo a ser trabalhado nos blogs e nas redes sociais.
Expondo a abertura do sistema de moda, que na meritocracia das midias sociais, permite o
acesso a informagao de moda e a producio do conteido de moda por um grupo de
mulheres que antes nao seriam visualizadas como personagens relevantes para a manutengao
do sistema. A construgao de uma imagem e sua divulgacao estabelece uma relagao de poder
com a sua audiéncia e o sistema de moda. Ao demonstrar seu conhecimento de moda, as
mulheres sio exponentes do apuro estético consumido e validado por um grupo. A triade
sistema de moda-blogueira-audiéncia revela enunciados do poder da informagao de moda

expondo a blogueira como profissional de disseminagao destas informagoes.

Portanto, no intuito de compreender o comportamento das blogueiras como grupo
social, focamos a pesquisa na construgao do discurso com as praticas e enunciados apurados

sobre sua atuagao como profissional e a andlise das imagens técnicas foi parte deste
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entendimento, como suporte para as agdes realizadas pelas fashion bloggers' pernambucanas

nas midias sociais.
.1 Objetivo Geral

Apresentar como a informagao de moda possibilita a visualizagao, além das midias
sociais, das blogueiras como profissionais que fazem parte dos sistemas de moda e assim

revaloriza os habitos de cotidianos femininos como produtos de seu trabalho.
1.2 Objetivos Especificos

e Delinear no entendimento do design da informagao, a divulgacio de
informacdes na construcao da identidade virtual como visualizagao da
subjetividade apresentada nas midias sociais;

e Apurar a imagem feminina como parte da construgao da identidade de género
das mulheres de Pernambuco;

e Compreender o poder de divulgacdo da informagao de moda nas midias
sociais na apresentagao da imagem pessoal com conteludo de moda;

e Levantar o comportamento divulgado nas midias sociais pelas blogueiras

como profissionais dos sistemas de moda.
1.3 Justificativa

As identificagoes criadas nas midias sociais vislumbram um novo foco de estudo dos
designers, a comunicacio mediada pelo computador® permite anilises nio somente dos
aspectos funcionais dos sites, mas também da mudan¢a de comportamento expressa ha
insercao das novas midias no cotidiano dos sujeitos. O entendimento dentro dos estudos do
design da informagao sobre a subjetividade e a alteridade na atualidade, remete as constantes
mutagoes que ocorrem na era da informagao, advindas da relagao dos individuos com as

redes sociais.

| . .
Blogueiras que focam o contetido de seus blogs sobre a moda.

2 Computer Mediated Comunication (CMC)
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Os produtos elaborados por designers sao responsaveis pela transmissao de
mensagens visuais. Segundo Flusser (2007) o design € responsavel por imprimir significado na
matéria, permitindo assim a manifestacao de seu discurso, constituindo o artefato, e, assim o
design é uma das formas de expressao cultural, da representacao de identidade e memoria
da sociedade. Portanto, é possivel perceber que para abordarmos o fenomeno moda
abordamos também os estudos do comportamento e da sociedade. Para Simmel (2008) o
fenomeno moda esta entrelagado com a velocidade das mudangas da sociedade, e, quanto
maior for o desejo de mudanga, mais rapido as alteragoes na moda. O autor ainda esclarece
que efemeridade é que mantém a atragao do fenomeno da moda. A aproximagao dos
produtos de moda como artefatos da cultura material e denotam a identidade e memoria do

contexto social em que foram criados.

Atualmente, o numero de publicagées em redes sociais com foco no contetudo de
moda aumenta a cada dia, revelando novas apropriagoes relativas ao comportamento das
participantes da internet. Muitos desses perfis expoem assuntos voltados para o publico
feminino e com o auxilio das novas midias fomenta um espago de interacao das leitoras
desses sites. Os assuntos variados demonstram o fenomeno moda no cotidiano das
mulheres, revelando aspectos da identidade de género. Mafessoli (2005) explana a banalidade
do cotidiano como o que nos aproxima em sociedade e o que realmente revela nossa
identidade. A imersao dos atos corriqueiros e das agoes nao pensadas é a forma de observar
e compreender o espago ao nosso redor. Compreender as mudangas no cotidiano é gerar

um entendimento maior sobre a sociedade.

A interagao proposta pelas novas midias reafirma um novo espago de discussao,
fomentando nos blogs e redes sociais uma abertura para a discussao de diversos assuntos e
demonstrando interesses dos seus participantes. Levy (1999) explana que o ambiente virtual
permite uma nova constru¢do do conhecimento, onde a interagao através da informagao
permite a constru¢ao do conhecimento coletivo. Portanto, a edificagio de conteldos na
internet expoe uma nova realidade, onde o repertorio e a vivéncia de varias participantes se

somam, demonstrando nos sites um registro incessante do contexto atual.
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Durante décadas as revistas de moda sempre foram a fonte de conteido de moda
para milhdes de mulheres ao redor do mundo. Atualmente, as redes sociais nao sé divulgam
as tendéncias da moda, mas demonstram uma nova tendéncia de comportamento da mulher

contemporanea.

Na internet a criagao de perfis, onde a participante ira escolher o que divulgar, quais
informagoes sobre si disponibilizar, permite uma constru¢ao de uma nova identidade, a
identidade virtual (BOYD & HEER 2006). Nao apenas pela presenga das novas tecnologias
em seu dia a dia, mas também com as relagoes edificadas pela conexiao entre tantas
mulheres ao redor do mundo. Para Maffesoli (2005) a percepcao da sociedade é revelada no
conceito de unicidade, do estar junto, das festas populares, da fofoca e da vida mundana que

expoem a contemplagao do presenteismo na apropriagao estética da sociedade.

Este sentimento de estar junto, de coletividade, que, nas redes sociais expressam as
informagoes de género e produzem a memoria. Bergson (2006) esclarece que a percepgao e
a lembranga teriam a mesma natureza com intensidades diferentes, pois para o autor no
momento que percebemos o mundo construimos nossa memoria. Podemos, entao,
discorrer que a percepgio do universo feminino nos posts® e imagens revelam também a
memoria. Estas imagens tragadas na atualidade serao exemplos do comportamento feminino
no inicio do século XXI. Para Van House (2011) as fotografias sao artefatos da
representagao do eu e tragam a memoria do individuo no espago. Assim, podemos
compreender que as imagens postadas constroem a identidade virtual do individuo e sua
memoria. Os posts com conteudo de moda disseminam mensagens sobre o feminino, a
identificagdo com estes espagos demonstram uma nova aproximagao das mulheres no

ambiente virtual e estes dados revelados constroem o imagético da mulher de uma época.

Os estudos na area de design da informagao comegam a contemplar a informagao de
moda dentro de suas linhas de pesquisa. Quando se menciona os estudos sobre a
informagao de moda, género e cibercultura poucos estudos aproximam estes trés temas,
por isso, a dificuldade desta pesquisa esta em encontrar bibliografia relativa ao estado da arte

no contexto atual. ldentidade, consumo e propaganda estao sempre interligados (CRYMBLE,

3 , . . ~ ..
Termo na lingua inglesa para as publicagbes nas redes sociais.
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2011). Nao sé a publicidade, mas as midias e os meios de comunicagao em geral sao
abordados ao procurarmos o entendimento sobre a imagem como representativo da

identidade e consumo vivenciados.

A divulgagao de imagens técnicas, a exposicao constante que o individuo sofre ao
longo de sua vida cria o imagético de uma geragao, constroi a memoria de uma época e por
isso nao podemos observar o design da informagao sem buscar compreender sua influéncia
nesta constru¢ao. Em design, alguns estudos de género abordam a imagem da mulher nas
revistas, publicidade e em meios de comunicagao, como a televisao e o radio. Lima (2007)
revela que os temas encontrados nas revistas femininas, assim como as imagens reforcam a
representagao da mulher na década de 70. A autora revela que a compreensio das
mensagens e compartilhamento destas que gera a identificagao. Estes estudos esclarecem
que a imagem tracada pelos peridédicos ou demais meios de comunicagao, influenciam e

pontifica o imagético feminino num determinado periodo.

Atualmente a compreensdao do imagético abarca também o entendimento de como
estamos absorvendo e emitindo mensagens no ambiente virtual. O conteido de moda na
internet passa cada vez mais a ser divulgado através das midias sociais, as autoras destes
posts buscam divulgar e disseminar suas opinides sobre nao s6 as marcas e tendéncias de
moda, mas como seu estilo de vida e seus habitos. Os artigos divulgados buscam uma
linguagem mais proxima da linguagem coloquial e os tépicos expostos em suas paginas
debatem sobre assuntos que revelam o cotidiano. Para Recuero (2005) o que movimenta a
informagao no ambiente virtual é a interagao entre as autoras e seu publico de espectadoras,
que passam a serem co-autoras das informagoes divulgadas através dos seus comentarios. A
autora ainda esclarece que este envolvimento com os leitores exige uma grande manutengao
para manter o interesse do grupo, os assuntos divulgados passam a ser de conteludo que
busque atingir um maior nimero de individuos. Portanto, podemos perceber que o
envolvimento com o fenédmeno moda atraiu seguidoras no ambiente virtual, que procuram

se aproximar da informagao de moda na internet.
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Nesta pesquisa, iremos utilizar o termo participantes em referéncia as mulheres que
utilizam as redes sociais e blogs como midias para extensao e criagao de sua subjetividade, o

entendimento do uso de uma ferramenta (as novas midias e midias sociais) pelo sujeito.

A identidade virtual pode ser encontrada em diversas redes sociais, segundo Cara
(2008) a geragao de adolescente que cresceu com a presenga constante da tecnologia,
vivencia uma nova realidade, onde o corpo virtual é considerado o ideal. A imagem no
ambiente virtual passou a ser mais relevante, demonstrando que a identidade virtual ganha
forca a cada geragdo. Para Lemos (2002, p. 8): “As paginas pessoais sao formas de
construgao de uma imagem identitaria, mesmo que esta seja sempre fragmentada e plural”.
Esta pluralidade que demonstra a necessidade de um estudo aprofundado sobre como as
informagoes divulgadas nos perfis relatam aspectos da identidade e constroem a imagem de

uma geragao.

Os posts nao devem ser analisados somente no seu resultado ou sobre o que esta
sendo divulgado em suas paginas, mas sim pelo ato de escrever sobre seu cotidiano, sobre
expressar tragos de sua personalidade e acima disso a necessidade de expor estas facetas do
sujeito (BOYD & HEER, 2006). Os relatos no ambiente virtual recriam a nogao de
identificagoes, onde ha a busca por encontrar nas relagoes expostas pelas imagens técnicas a
construgao de suas identidades virtuais. Lemos (2002) explana o crescente interesse pela
emissao de informagao como a ‘publicizagao do espago privado’. Onde o individuo busca
divulgar aspectos de sua identidade por meio da demonstragao do seu cotidiano exposto na

internet.

As novas midias, onde o receptor passa a ser o emissor, quebrando o paradigma de
grandes detentores de conteudo, tem na internet o meio de proliferacao ideal, onde se
disponibiliza o acesso nao s6 a absorcao de informagdes, mas também a criagao de
mensagens. Os posts nao sao vistos somente como comentarios sobre o cotidiano, mas
encontram espago para contestagao e propagacao de qualquer posicionamento. Nestas
mensagens que o individuo constréi sua relagao consigo e com os demais, para Maffesoli
(2005) pontua sua existéncia na trivialidade, na construgio das agdes mais comuns a

expressao de identificagao e alteridade.
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Alguns conceitos encontrados, durante a pesquisa sobre o estado da arte, tém seu
uso recorrente e sao conceitos que se somam ao investigarmos o fendmeno de identidade
virtual. O conceito de alteridade é amplamente utilizado na antropologia e sociologia,
autores como Bauman (2005) e Maffesoli (2005) declaram que a identidade é construida pela
percepgao do eu em conjunto com o outro, onde através do olhar do outro poderemos
compreender a subjetividade do individuo. Os pesquisadores da identidade virtual (BOYD &
HEER, 2006; MATUCK & MEUCCI 2005) utilizam estes autores para esclarecer a
necessidade de criagao de uma identidade no ambiente virtual, a busca do estar junto com

Seus pares, de se comunicar e se expressar.

Quando tratamos de midias, McLuhan (1964) descreve que o ser humano estaria
chegando a fase final das extensdes do seu corpo, onde a consciéncia e entendimento
humanos seriam simulados pela tecnologia, assim o homem é ampliado através das midias. E
sobre a questao de representagao do eu no virtual, Goffman (2008) pontua que ao explorar
as questoes de representagio do ‘eu’ e esclarece que somos ao mesmo tempo ator e
personagem, e que por muitas vezes as informagoes que divulgamos como personagens
acabam por fazer parte de noés como atores. Assim, ao delimitarmos as informagoes que
disponibilizamos na internet construimos nossa identidade, pois a representagao passa a ser

o real.

Os estudos sobre design da informagao buscam compreender como as mensagens
estao sendo transmitidas e recebidas em diversos suportes, ou seja, a procura por entender
o processo cognitivo, o modo como o ser humano absorve e percebe o mundo ao seu
redor. Bonsiepe (2011) aponta que a cognicao deve ser utilizada, pelo infodesign, como
processo para resolugao de problemas e facilitar as decisoes e agoes da participante, e assim,
compreender como o sujeito percebe o mundo ao redor, como a interagao ocorre com os
artefatos e viabilizar melhor contato e menor desgaste na utilizagio. Portanto, o
conhecimento profundo dos modos e vivéncias do individuo sao analisados, primando pelo
estudo do seu envolvimento no contexto social e cultural. Para Redig (2004) ao projetar
solugdes o designer deve ter no receptor da mensagem a sua prioridade para dar inicio ao
processo criativo. Entao, o estudo do repertorio visual e emocional do sujeito, busca focar

na concepgao planejada, para evitar os ruidos gerados entre a emissao da mensagem e a sua
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recepgao, desta forma cabe ao profissional apurar o maximo a forma de interpretagao das
participantes. Segundo Sless (1995) a preocupagao fundamental dos estudiosos de infodesign
e de seus profissionais € facilitar e assegurar-se de que os individuos utilizem a informagao
de maneira apropriada. Ou seja, o entendimento sobre o sujeito ira facilitar e permitir que a
significacao nao sofra interferéncia ao longo do processo. Sao encontrados varios estudos
sobre o infodesign que focam nas questoes mais praticas e objetivas do design, esta pesquisa
visa aprofundar as teorias filosoficas sobre as mudangas de comportamento decorrentes da
era da informacgao, além de delinear o entendimento do design da informagao descrevendo a

subjetividade do individuo.

A definicio de Design da Informagao permite a compreensao da comunicagao
transmitida através de palavras, imagens, graficos, mapas, pictogramas ou cartoons, seja qual
for o suporte encontrado, o relevante é a exposicao do processo comunicacional, nas midias
tradicionais ou em meios digitais (SLESS, 995; PASSINI, 1999). Assim, ao expor nos perfis
das redes sociais o processo os lagos sociais como informagoes listadas nas paginas dos sites,
para Levy (2011) o ciberespago ira expor os lacos sociais através da socializagao do
conhecimento. Neste sentido, Recuero (2009) complementa que a visualizagao de tais lagos
apresenta um novo modo de entender as relagoes sociais. Entao, podemos intuir que a
visualidade através das mensagens visuais e verbais nos leva a afirmar que estamos
trabalhando com emergéncia do infodesign na construcao de identidades virtuais. Flusser
(2007) indaga que iremos perceber um sujeito que lida mais com informagoes, simbolos e
codigos do que com objetos. E para compreender estas relagbes € necessario que
ampliemos os conceitos, vejamos além do objetivo e passemos a buscar a compreensao da

subjetividade do ser.

As redes sociais permitem uma nova apropriagao para os estudos do infodesign, pois
a criagao de perfis traga uma relagdo entre as pessoas apenas pelas informagoes divulgadas.
Neste entendimento temos a problematica, participantes criam suas identidades virtuais,
realizando uma curadoria dos dados expostos, publicando apenas o que julga representativo
de si, editando informagoes associadas com a sua imagem. Horn (1999) esclarece que o
infodesign trata da comunicagao assistida, viabilizando o melhor apuramento do processo de

comunicagao e as mensagens emitidas.
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Nos perfis, ha a construgao de um dossié sobre a existéncia do individuo, demonstra
nao so aspectos seus, mas de suas relagoes, proximidades com outros membros e com
artefatos. Para Shedroff (1999) os dados divulgados e/ou impressos nao se tornam
automaticamente informagao, para ser considerada informacgao tais dados devem ser
organizados, modificados, apurados e entao apresentados de modo que lhes haja significagcao
em sua transmissao e se tornem imprescindiveis para o entendimento sobre um processo ou
artefato. Bonsiepe (2011) descreve ainda que o design busca compreender a questao da
alteridade para evitar suposi¢coes ou entendimentos genéricos, focando assim na percepgao
da participante. Portanto, ao percebermos que os perfis das redes sociais, nao sao
meramente um conglomerado de dados sem relevancia ou sem informagoes genuinas,
passamos a compreender as paginas pessoais como espago para divulgagao de sua
identificacdo, pontuando as relagoes e existéncia do individuo, apresentando nao sé
significado para si, mas sobre como interage na rede social em questao, expressando uma

nova possibilidade, a visualizagao da subjetividade e alteridade.

O contexto das midias sociais permite que as pessoas transformem suas vivéncias e
seu dia a dia, em imagens e mensagens visuais que irao promover a visualizagao da sua
existéncia. Bonsiepe (201 1) esclarece que a visualidade é o conjunto entre mensagens visuais
e textuais, onde se percebe em termos do imagético o contexto descrito. O autor ainda
pontua que hd uma diferenca entre a busca de informagoes e compreensao destas
mensagens, a procura facilita o acesso ao conteudo e o entendimento possibilita a
assimilacao da informacao. Entao, o encontro com a visualidade de um individuo nao
necessariamente revela toda a sua existéncia, mas ao captar o mapa de informagoes (criado
sobre a imagem do individuo) gerando a assimilagao do outro. Em seus estudos sobre as
imagens Manguel (2001) relata que as imagens que nos rodeiam refletem quem somos,
formam nossa memoria e fazem parte de nossa esséncia; assim como na historia, as imagens
informam o mundo ao nosso redor e perduram a nossa existéncia fisica. Por isso, as
informagoes expostas nas redes sociais serao parte da memoria e representativas de um
periodo. Moraes (2010) pontua que o papel do designer deve ser compreender a
complexidade do cenario atual, onde os limites e limitagdes tornam-se fluidos, onde as
caracteristicas e identificagoes sao compartilhadas. Sobre este cenario dinamico, o autor

afirma que agora ao falarmos de estética € necessario um entendimento sobre o
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comportamento dos grupos sociais, do que uma visualizagdo mais concreta sobre as

composigoes.

A comunicagao assistida e o aprimoramento da divulgagado no processo de
comunicagao mediada pelo computador vao demonstrar que as pessoas passam a
desenvolver de forma empirica uma curadoria de suas informagoes, uma necessidade de
socializar pela informagao que encaminha o individuo para um universo onde o mesmo é

responsavel pelas suas associagoes.

A compreensao da identidade virtual transpassa os estudos sobre comunicagao e
recai sobre os conhecimentos do comportamento humano, assim, os pesquisadores buscam
o entendimento deste fendmeno através das teorias ja solidificadas sobre a identidade e
buscam aplica-las ao objeto de estudo. No entanto, em periodicos especificos da area de
design nao encontramos a questao sobre a emergéncia do design de informagao em diversas
redes sociais, onde a participante passa a construir sua imagem através das informagoes
divulgadas e cria uma nova perspectiva de campo de estudo. A emergéncia das imagens nas
redes sociais nao deve ser analisada apenas pela parte grafica, mas como artefato que ira
informar aspectos sociais ndo s6 na atualidade, mas como parte da memédria, revelando as

identificagoes construidas em um periodo.

As pesquisas sobre blogueiras de moda proliferam em diversas partes do mundo,
como foi possivel pontuar com as pesquisa de Titton (2015), Pedroni (2015) e Rocamora
(2011, 2015). No Brasil, temos visto crescer, especialmente nos cursos de graduagao, um
interesse constante de compreender mais sobre o poder das blogueiras e a democratizagao
da informagao de moda. Assim, ao longo do periodo de cinco anos desta pesquisa, mudangas
diversas ocorreram no formato dos blogs, nas redes sociais utilizadas, nos layouts, no corpo,
na aceitagado e divulgacao da imagem pessoal das blogueiras. Em Pernambuco, o
acompanhamento da influéncia de Camila Coutinho foi perceptivel, assim como a relevancia
de seu blog e sua imagem para incentivar mulheres e meninas a postarem sua leitura sobre

as tendéncias da moda e comportamento das mulheres.
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1.4 Construcido da tese

A divisao da tese foi planejada de modo que o entendimento sobre a imagem fosse
abordado em seu contexto, na criagao do desejo sobre esta imagem, na produgao desta e
no seu consumo. Assim, a divisao de capitulos visa esclarecer o que estamos

compreendendo em cada etapa da imagem.

Neste primeiro capitulo pontuamos a relevancia da pesquisa e dos estudos sobre a
informagao de moda para o infodesign, utilizando a crescente presenga das midias sociais

como aparato de divulgagao e disseminagao de contetdos online.

No segundo capitulo, tragamos o contexto do ciberfeminismo e advogamos a moda
como forma de exposicao da imagem feminina e o blog visto como ferramenta de
emponderamento das mulheres ao revelaram em suas proprias palavras e vivéncias suas

historias.

No terceiro capitulo - o desejo sobre a imagem - levantamos como o sistema de
moda abaliza o discurso de conhecimento do estilo pessoal, da imagem pessoal como objeto
de desejo e objeto que permite na divulgacao da informagao de moda a influéncia perante

um grupo de mulheres.

No quarto capitulo temos a forma como as midias sociais produzem a imagem, como
o conteldo ¢ divulgado e cria a audiéncia ao redor desta imagem. O espago liminar entre o

publico e privado que as midias sociais expoem como a espetacularizagao do cotidiano.

No quinto capitulo, apresentamos a construgao da nossa analise, utilizando o modelo
de Van Leeuwen da anilise critica do discurso para melhor expor a blogueira como
profissional dos sistemas de moda e o procedimento metodoldgico realizado de construgao

e analise do corpus.

O sexto capitulo apresenta nossas consideragoes finais sobre os entendimentos
levantados durante todo o periodo de pesquisa, pontuando os objetivos e que respostas

emergiram deste estudo.
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2 Contextualizando a Imagem

Ao iniciarmos a compreensao sobre o contexto em que esta pesquisa esta inserida, devemos
delimitar alguns entendimentos sobre a imagem feminina, sua construgao através das midias
sociais e a relagao desta imagem com o fenomeno da moda. Especificamente, como as redes
sociais e os blogs tornaram-se espacos da expressao do cotidiano feminino. E como tais
espagos promovem o emponderamento sobre a construgao do discurso das mulheres por

elas mesmas, para uma audiéncia cada vez maior.

Em Design, os estudos de género buscam compreender como a criagao dos artefatos
€ expoente e reflexo das questoes de construgao da identidade. O entendimento de como
as cores, as formas e a utilidade dos objetos expressam o género ao qual estes foram
projetados e a linguagem visual, embebida nestes, ilustra percepgoes da sociedade sobre os

géneros em determinado periodo, (CARVALHO, 2008; FORTY, 2007).

No entanto, nesta pesquisa, o foco dos estudos foi a compreensao de como as
blogueiras sao representantes da imagem feminina em Pernambuco e como a identificagao
de milhares de seguidoras expoe a aceitagao, a notoriedade e regula o modo como esta
imagem é divulgada e assimilada. Assim, trataremos nesta pesquisa a imagem pessoal como
artefato construido com o auxilio das midias sociais e como esta imagem é representativa

para abordarmos as identificagoes de feminilidade.

Flusser (2011) define imagem como o que podemos captar do mundo ao nosso
redor, toda a formagao de cores, formas, texturas apreendidas pelo olhar por meio da luz.
Para ele, a imagem técnica seria entio, o que é apreendido pelo mecanismo de algum
aparato que permita a captagao de imagens. Flusser ainda expoe que as imagens técnicas
revelam muito mais sobre o aparato que é responsavel pela sua criagio do que a imagem em
si. Ao abordarmos a imagem pessoal, teremos na imagem do individuo o conjunto e
somatorio de diversas imagens técnicas, especialmente quando propomos analisar as midias

sociais como espago de criagao e divulgagao destas imagens.
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As imagens técnicas nos revelam em suas propriedades aspectos das tecnologias
disponiveis e do comportamento humano em relagio aos aparatos utilizados para a
produgao destas imagens. Aproximando do universo imagético o entendimento de McLuhan
(1964) “o meio é a mensagem”, temos a imagem feminina visualizada através das imagens
técnicas disponibilizadas nas novas midias, compondo o entendimento sobre o
comportamento feminino na construgao da sua propria imagem através dos novos aparatos

disponiveis.

O termo cibercultura compreende o entendimento sobre a cultura criada pelas
tecnologias digitais (RUDIGER 2008; SANTAELLA 2004; LEVY 1999). A mudanga derivada
da conexao dos homens com as maquinas, da comunicagao mediada, a expansao do seu
corpo e sua inteligéncia. A expansao e aprimoramento das fungdes humanas através das
novas tecnologias e meios de comunicagao revelam o poés-humano, (SANTAELLA 2004,
RUDRIGER 2008). Onde o sujeito expande sua subjetividade além de sua presenga fisica. O
homem surge agora como um ser que interage com as maquinas nao s6 para facilitar o

trabalho e suas fungdes, mas também como novas possibilidades de expressao de si.

Nesta velocidade da era da informagao o individuo opera sempre conectado, atento
a tudo que acontece, mesmo nao estando realmente presente nos acontecimentos. Para
Levy (2011) todo ato de comunicagio e toda relagao pressupoe um aprendizado. O
conhecimento compartilhado exprime a grande revolugao do ciberespago, permite que
todos produzam contelldo e compartilhem informagoes e vivéncias (LEVY 201 1). As midias
passam a convergir e ha uma dificuldade em afirmar que determinado comportamento é
relativo somente a participagao no processo de comunicagao de uma midia, o que em outras
palavras, é o Jenkins (2006) declara ser a alavanca para a cultura participatoria e o

conhecimento coletivo.

Segundo Lemos (2004) a descentralizagdo da informagao permite que o
conhecimento seja absorvido e promovido por qualquer pessoa, ha interagao continua, onde
o receptor também é emissor. Socializar a informagao passa a ser parte do processo de
interagado com oOs outros agentes presentes no ciberespago. Estar atualizado e ter

conhecimento sobre os fatos sio o saber, revelado por Levy (2011, p. 27): “Pelas
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competéncias e conhecimentos que envolve, um percurso de vida pode alimentar um
circuito de troca, alimentar uma sociabilidade de saber”. Construindo os lagos sociais pelos
entendimentos, ha entao uma necessidade de se saber cada vez mais, de ter uma nova visao
ou apropriagao sobre determinado assunto. Para Maffesoli (2011, p. 528): “O que esta
acontecendo com a Internet é horizontal, nao é mais a verticalidade, é a horizontalidade. Ou
seja, a partilha do saber, do conhecimento”. O autor esclarece que a relagao do professor e
pupilo cria uma nogao vertical do saber e na internet teriamos a nogao horizontal, onde o

saber viria de todos, o que ele denomina da lei dos irmdos.

Advogamos que ha uma descentralizagao dos produtores de conteldo, onde cada
qual pode produzir e divulgar sua parcela de entendimento sobre qualquer topico que
desejar na internet, no entanto, a criagao de um audiéncia produz uma relagio de poder da
informagao de moda. Mesmo que a criagao esteja num processo mais democratico, mais
comunitario, ha ainda as que despontam tornando-se nés, onde através da divulgagao de

informagoes existe a congregagao de um grupo.

Castells (2010) ao falar do poder da informagao, como novo paradigma tecnologico,
especifica cinco caracteristicas: (1) A informagao é um material bruto — onde as novas
tecnologias sao pensadas para agirem na informagao e nao as pessoas terem informagoes
para utilizarem as tecnologias; (2) Universalidade — todos os processos da vida humana sao
afetados pelas tecnologias informacionais; (3) Légica da rede (network) — a interagao e a falta
de um padrao nas conexoes; (4) Flexibilidade — possibilidade de reverter/modificar os
componentes da rede; (5) Convergéncia de tecnologias — sistemas altamente interligados

com tecnologias especificas.

Castells (2010) explana ainda que as relagoes de espago e tempo sao o modo como a
sociedade percebe a materialidade, onde o autor afirma que as sociedades sao construidas
pelos fluxos (informagao, tecnologia, capital, imagens, etc.). Para ele, os fluxos sao
expressoes dos processos de dominagao econdmica, politica e simbdlica. Podemos
esclarecer que o autor nao trata em seu livro das redes sociais especificamente, mas

demonstra h4 20 anos atras®, tracos das mudangas advindas pela crescente interligagio das

* A la. edicio foi em 1996, embora termos utilizado a 2a. edicio de 2010.
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relagoes, onde ele pontua que o “poder do fluxo precede os fluxos de poder”(CASTELLS,
2010). Exemplificando, ele fala de como os conglomerados das midias de massa disseminam
o conteudo de acordo com os seus interesses, com evasao da produgiao de conteldo e a
democratizagao da informagao, buscam entio se atualizar ou sua rede de influéncias. Em
2013, quando escreveu o novo prefacio do livro ‘O Poder da Comunicagao’, o autor
descreve as relagoes de poder que o processo comunicacional engrena e pontua que a
grande transformagao é a mudanga para a comunicagao de massa para a auto-comunicagao
de massa, onde a interagao permite que qualquer individuo seja produtor de conteudo. O
autor revela ainda que ha uma grande mudanga na geragao e recepgao das mensagens, onde
agora o participante das midias sociais ira por si mesmo produzir informagoes, selecionar o
que ira consumir, atuar para modificar as mensagens com sua interagao. A curadoria é agora

um poder que passa para as maos dos participantes.

O termo ‘Novas Midias’ é questionado por autores como Lister et al. (2009) pois
expoem uma definicdo geral e abstrata, que em sua abrangéncia, tende a gerar diversos
desentendimentos quanto as modalidades, que seriam consideradas realmente novas formas
midiaticas (internet, ambientes virtuais, games, blogs, etc). No entanto, os autores
esclarecem que o termo deve ser mais empregado para explanar a gama de fenomenos ao
redor da mudang¢a de comportamento dos meios de comunicagao digitais. Onde o ‘novo’
nao deve ser utilizado como um julgamento de valor, de melhoria e aprimoramento dos
meios, mas como um reconhecimento das mudangas tecnologicas, ideoldgicas e
experimentais. Os autores ainda expressam a necessidade de nao delimitar defini¢oes
puramente técnicas ou formais, ou determinagoes sobre as maquinas e praticas ao
mencionarem o termo novas midias. Lister et al. (2009) esclarecem que o termo novas
midias refere-se entao a: novas experiéncias textuais; novos modos de representar o mundo;
novas relagdbes entre os sujeitos; novas experiéncias de identidade, comunidade e
incorporagao, mudangas na experiéncia pessoal e social de tempo, espago e lugar (em
escalas locais e globais); novas concepgoes da relagao do corpo biolégico com a tecnologia
midiatica, dificuldades em perceber distingoes entre o humano e o artificial, natureza e
tecnologia, corpo e midia como proteses tecnoldgicas; novos padroes de organizagao e
produgao, vasta religagoes e integragdes em cultura das midias, industrias, economias,

acessos, autorias, controles e regulagoes. Para Lister et al. (2009, p.22):
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Neste contexto, ser interativo significa que os usuarios (os membros individuais
da ‘audiéncia’ das novas midias) tem habilidade de intervir diretamente e modificar
imagens e textos que eles acessam. Assim, audiéncia para as novas midias
transformam-se em ‘usuarios’ mais do que ‘expectadores’ da cultura visual, filmes
e TV ou simples ‘leitores’ da literatura. Nos textos interativos da multimidia
existe o senso de que é necessario a intervengao ativa do usuario; agir bem como
ver ou ler para produzir sentido. Esta intervencao na realidade subentende outros
modos de engajamento como ‘jogar’, ‘experimentar’ e ‘explorar’ sob a ideia de
interagao.

A interacao presente como parte do discurso sobre as novas midias é utilizada por
varios autores como a grande diferenciacao que presenciamos na atualidade (LISTER et al,,
2009; CASTELLS, 2013; LEMOS, 2004). Este novo paradigma onde todos os individuos
podem produzir seu proprio conteudo reforga a mudanga das novas formas midiaticas e da
relagao expostas nestas. Santaella (2004) expressa que o diferencial da cultura digital é a
convergéncia das midias, mas que o entrelagamento entre a cultura de massas, a cultura das
midias e a cultura digital gera conflitos sobre as apropriagoes dos comportamentos
relacionados. Na convergéncia das midias, Jenkins (2006) suporta que ha a cultura

participatoria, onde as novas e velhas midias colidem e nao ha como prever os caminhos em

que os produtores de conteldo e os consumidores irao seguir em suas interagoes.

Com base na premissa que a interagao é capaz de modificar o entendimento sobre as
imagens e textos publicados que compreendemos a potencialidade desta abertura das midias
para o emponderamento feminino sobre a divulgacao de sua propria imagem. Em seus
estudos sobre as imagens técnicas, Manguel (2001), especificamente sobre a representagao
através da pintura, relata que estas imagens que nos rodeiam refletem quem somos, formam
nossa memoria e fazem parte de nossa esséncia, assim como a histéria. As imagens técnicas
informam o mundo ao nosso redor e perduram a nossa existéncia fisica. Por isso, as
informagoes expostas nas redes sociais sao parte da memoria e representativas de um

periodo.

No contexto da cibercultura, podemos afirmar que as relagdes e o comportamento
gerado pela proliferagao das redes sociais irao expressar um periodo na histéria de vida de
todas as suas participantes. A criagao de perfis expressa a cada nova plataforma uma nuance
da identificagcao do individuo. Expoe para um grupo os lagos sociais através das informagoes

divulgadas. Como a cada rede ele pode se reinventar, a cada nova conexao o foco muda e
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exibe outro aspecto do mesmo individuo, e através de seus perfis pode recriar-se e
expandir-se no ambiente virtual. Diante disto, podemos considerar que as mudangas sobre a
construgao da identidade feminina nao podem ser separadas das novas midias na atualidade,
onde as midias sociais estao entrelagadas com o cotidiano de uma grande parcela das
mulheres ocidentais. Modificando o comportamento, especialmente das geragoes que estao
crescendo utilizando os perfis nas redes como forma de expressio e construgao de

identidade.

A comunicagao assistida e o aprimoramento da divulgagado no processo de
comunicagao mediada pelo computador (CMC) demonstram que as participantes passam a
desenvolver, de forma empirica, uma curadoria de suas informagoes, uma necessidade de
socializar através da produgao e divulgacao de informagdes que encaminha o individuo para

um universo onde a mesma € responsavel e permite visualizarem suas associagoes.

Existem varios estudos sobre o aspecto da CMC, porém, a abordagem dentro dos
estudos de design da informagao foca na visualidade. Para Cardoso (2012) lidamos com a
internet através das representagoes visuais e os estudos em design estao negligenciando esta
propriedade da rede. Na pesquisa em questao, buscamos compreender a visualidade das

relagdes nas redes sociais, o fomento das mulheres enquanto imagem delas mesmas.

O entendimento sobre a CMC, foca nas mudangas no processo comunicacional apos
a insergao da tecnologia no cotidiano dos individuos. Compreender como o aparato
tecnolégico modifica a percepgao sobre o paradigma da interagao midiatica. Doorn (et. al.
2007) esclarecem que as autoras de blogs relatam em suas paginas as experiéncias
vivenciadas e nestas vivéncias é possivel perceber a identificagdo de género e aspectos

sociais e culturais.

No ambiente virtual, temos a mediagao da comunicagao através da maquina, onde a
interacao deixa registros, conversas podem ser gravadas, informagoes sao armazenadas.
Ainda pela exposicao em paginas pessoais, perfis de redes sociais, o individuo se comunica
sempre deixando um pedago de si no ciberespaco. Para Recuero (2009) a CMC possibilita o
reconhecimento de padroes nas conexodes e visualizagao dos comportamentos e lagos

sociais através dos rastros de informagoes deixados pelas participantes. Compreender como
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as mulheres se relacionam entre si e fazem uso da profusao de mensagens encontradas na
internet, é de fato uma preocupagao relevante quando se analisa a CMC. O computador é o
aparato tecnologico em que os estudos sobre a interagao online foram iniciados. A cada
aparato teremos as mudangas relacionadas a limitagdo do suporte, enquanto alguns
comportamentos e relagoes tragadas extrapolam as questoes técnicas, como os rastros de
informagoes online, percebido como o histérico do individuo pela CMC. Devemos abranger
o entendimento do termo comunicagao mediada pelo computador e que este seja uma
generalizacdo dos chips, codigos e da usabilidade que incorpora a comunicagao movel.
Especialmente desde que os aparelhos celulares deixaram de ser meramente suportes para
ligagoes e passaram a nova categoria de smartphones, uma aproximagao ou miniaturizagao

do que entendemos como computadores pessoais.

Podemos pontuar que os smartphones nao sé disseminaram o acesso online, a
chamada cultura dos celulares (mobile culture), expressa em como os aparelhos aceleram a
necessidade de conexio. E, com esta aceleragao temos o fortalecimento das midias sociais,
que ganham novos aspectos a partir da utilizagao (alimentagao e consumo de informagoes)
através dos aplicativos para celulares. Van Djick (2013) descreve que o advento das midias
sociais passou a definir uma cultura da conectividade, sendo algo que extrapola a cultura
participatoria. Ha, entdo, a necessidade de conexio, fazendo com que os individuos
compartilhem seu cotidiano e acessem as redes sociais em busca de sentir parte de uma

comunidade maior.

Compreendemos que as culturas nao sao excludentes ou antagdnicas, utilizamos a
definicao de Shields (2013) sobre a topologia cultural para elucidar que nao podemos mais
de fato estipular uma forma cultural com seus limites definidos, ha uma sobreposi¢ao dos
comportamentos. O que Shields (2013) esclarece é que topologias focam nas conexoes, nas
aproximagoes para compreender os objetos culturais. O uso do termo matematico,
topologia, € um modo de mostrar que a forma cultural modifica-se, aproximando-se de
outras formas. Quando temos o concreto tocado pelo abstrato. Sobre o real e o virtual,
Shields (2003; 2013) esclarece que o virtual também ¢é real, a explanagao da frase de Deleuze

sobre definicao de Proust (Quadro I).
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Quadro |: Apresentagdo da ontologia em quatro partes

Virtual Abstrato
(memoria, (representacgdes,
intangiveis, mapas, imagens-
espacialidades). locais, fronteiras).
Concreto Provavel

(objetos (estatisticas, riscos,
tangiveis, valores de politicas
construcoes. econdmicas).

Fonte: SHIELDS 2013

Segundo Shields (2013) o quadro nao procura ser uma apresentagio de uma
delimitagao das praticas, mas uma visualizagdo de uma realidade em constante mudanga. O
que pode nos permitir que visualizar uma pratica, utilizando a topologia para explanar o
contexto, que mescla o virtual com o abstrato, o concreto com o provavel, onde a dobra é

uma forma momentanea.

Para entender como o individuo sofre as modificagoes de seu tempo, na era da
informagao teremos na identidade virtual exemplo de como a visualidade permite a
exposicao das nuances da construgao de identidades através da interagao dos participantes,
possibilitando a analise das diferentes relagoes, especialmente nas redes sociais. Boyd & Heer
(2006) pontuam que os perfis online permitem a construgao de identidades virtuais com
base na curadoria de informagdes que o participante deseja divulgar. O perfil online, nas
redes sociais, € por vezes criado antes mesmo de documentos de registro civil, onde
criangas e adolescente tem perfis criados por eles mesmo ou com auxilio dos pais. Esses sao
utilizados como analise do histérico de candidatos a vagas de emprego e provas em

processos judiciais, responsabilizando a participante pelas informagoes e conteudo divulgado.

Em 1995, Turkle ja indagava: “A internet tem se tornado um significante laboratorio
para experimentar as constru¢oes e desconstrugoes do ser que caracterizam a vida pos-
moderna. Na realidade virtual, nds nos criamos e nos moldamos. Que tipos de personagens
nos fazemos?” (TURKLE, 1995, p. 180). A definicao da identidade virtual atrelada a criagao
do perfil, explica a construgao de uma imagem virtual que pode ser moldada de acordo com
o que a participante deseja transmitir. Sob o mesmo principio, Titton (2015) esclarece que
as blogueiras criam um personagem da moda para si, a ‘personae fashionable’ é criada pelas
informagoes de moda atreladas a imagem pessoal da blogueira. Rocha (et al. 2013) discutem

que a cada perfil criado, a cada rede social que a pessoa se dispoe a participar, ha o enfoque
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de diversos aspectos de sua personalidade, os autores entao classificam as informagoes em
trés categorias: Informagao Basica (dados pessoais), Informagao Conectiva (que geram
conexoes com outros participantes) e Informagao Autonoma (postagens). O site detém em
seus termos de uso quais os contelldos nao sao permitidos e os demais participantes podem
denunciar quando uma postagem/perfil demonstra ser ofensiva ou nao estar de acordo com
a finalidade do site. Nogueira & Sande (2014) observam em seu estudo sobre os perfis online
do Facebook a condicao das identidades fluidas, onde o online interfere no off-line. Os
autores pontuam que além da representagao, a gama de redes sociais e as infinitas
possibilidades de construgao de identidade, transformam o participante. A criagao das
informagoes auténomas, do conteudo para ser consumido online transforma a apresentagao
de diversas mulheres, ao exporem suas opinides dando oportunidade para muitas se

expressarem como nao podem fora das midias sociais.

No inicio do século XXI termos como Cyberespago, Cibercultura e Ambiente
Virtual tornam-se parte do vocabulario ao tentarmos compreender os comportamentos
derivados das interagdes nas redes sociais e blogs. O estudo de como a descentralizagao da
produgao de conteudo possibilitou a visibilidade maior do universo cotidiano da mulher, a

construgao de diversos discursos e imagéticos do género feminino.

2.1 Ciberfeminismo

O movimento feminista estda dividido em trés diferentes ondas (adotada para
esclarecer as visoes politicas de acordo com o periodo de tempo). A primeira fase €
reconhecida na luta pelo direito ao voto pelas sufragistas no final do século XIX e inicio do
século XX no Reino Unido e Estados Unidos. A segunda fase tem inicio na década de 60
com o movimento de igualdade dos géneros. A partir da década de 90 teremos entao o que
sera considerado a terceira fase do feminismo, que procura avancar a luta tragada pelas
feministas na década de 60 por igualdade nos direitos. Na atualidade, temos entao as autoras
Pos-feministas, pontuando que nao ha mais uma forga unificadora no movimento feminista,
McRobbie (2006) expoe que nao € uma questao de ir de encontro ou acabar com a luta por

igualdade de géneros, mas de uma percepgao sobre o comportamento feminino nas midias
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sobre a relagio de emponderamento com base na aceitacio da diferenca do género,

abragando a feminilidade como reforco da identidade feminina.

Temos o Ciberfeminismo inserido na terceira onda ou fase do movimento. De
acordo com Consalvo (2012), o termo foi utilizado pela primeira vez por Sadie Plant em
1994 e descreve o trabalho das tedricas que tem interesse em criticar, explorar e
compreender a internet, o ciberespago, as tecnologias e as novas midias. O
ciberfeminismo*(...) esta baseado na ideia de que, em conjunto com a tecnologia, é possivel
construir nossa identidade, nossa sexualidade, até mesmo nosso género, exatamente da
forma que quisermos” (KUNZRU, 2009, p. 26). As possibilidades de transformagao e
identificagoes que as novas tecnologias trouxeram é o cerne do debate das ciberfeministas,
ou feministas que aproximam seus estudos do entendimento da mulher em relevancia com
as mudangas provocadas pela cibercultura. Consalvo (2012) esclarece que apesar do nimero
de teodricas se declararem parte do movimento, nao ha uma convergéncia de pensamento
sobre a definicado do pensamento ciberfeminista ou quais a¢oes estao englobadas. O fato é
que ha, em qualquer fase do feminismo, divergéncias sobre a apropriagio dos ideais e
comportamentos das articuladoras. No entanto, Daniels (2009) esclarece que como nao ha
uma definicdo Unica ou uma agenda definida pelo movimento, deveriamos entao falar do

ciberfeminismo no plural, os ciberfeminismos.

Nesta pesquisa, localizamos-nos sob o entendimento do ciberfeminismo por
advogarmos que as midias sociais permitem a constru¢ao de espagos de interagao entre as
mulheres, e, expéem o universo feminino através das narrativas delas sobre suas proprias
percepgoes dos prazeres e dificuldades encontradas na construgao de suas identificagoes
como mulheres. Plant (1999) esclarece que desde a revolugao industrial, as mudangas
tecnologicas favoreceram as mulheres, por diminuirem os discursos de limitagdes fisicas para
exercerem determinadas fungoes; assim a autora expdoe que quanto mais avangada a
tecnologia, maior o numero de mulheres no mercado de trabalho. A utilizagao da internet e
meios de comunicagao que surgiram com a comercializagao da rede possibilitaram novos
campos de trabalho, mas argumentamos que para as mulheres expandiram o acesso ao
conhecimento e as discussoes sobre os discursos imbricados na construgao da imagem

feminina. Herring (2008) em seu estudo sobre o acesso a internet, percebe que a presenca
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das mulheres iniciou-se mais tardia que os homens, no entanto, a autora percebe que ja
existe nUmeros proximos na questao do acesso, o que ela afirma nao ser uma abolicao da
desigualdade entre os géneros, o online ainda nao quebrou com o off-line nos paradigmas de

uma sociedade patriarcal.

Nas pesquisas académicas, o que podemos perceber é que o nimero de mulheres
tem crescido e o interesse pelas mudangas provocadas pelas midias sociais deve ser
abordado pela possibilidade de agrupamento e disseminagao do conteldo para um nimero

cada vez maior de mulheres.

Donna Haraway com o Manifesto Ciborgue, publicado pela primeira vez em 1985,
torna-se uma das autoras mais reconhecidas deste periodo. Haraway (2009) define o
Ciborgue como um ser hibrido entre o material e o abstrato, entre o animal e o robotico,
entre o organico e o artificial. A autora esclarece que a mutagao humana seria uma
ampliacdo de suas capacidades fisicas e comunicacionais, resultando na percepgao de que
todos seriamos entio ciborgues. Com o entendimento sobre a fragmentagao da identidade
de género, ha 30 anos atras, Haraway esclarecia que nao ha mais um entendimento
convergente do que seria a identidade de género. A prépria mulher seria um conceito
excludente e escorregadio, o qual a cada nova teoria, nova aproximagao, estariam as
feministas esgargando qualquer unidade de pensamento ou formagao. Haraway complementa
que as coligagées nao estariam mais acontecendo pela identidade construida, mas pelas
afinidades promovidas. Ao percebermos as midias sociais como extensoes do ser humano e,
desde modo, poderemos caracterizar como ciborgues, seres hibridos nao sao constituidos

somente de matéria organica, mas também de sua rede de informagoes.

Tasker & Negra (2007) esclarecem que a cultura do pés-feminismo além de assumir,
naturalizar ou incorporar aspectos do feminismo, fundamentalmente transforma o feminismo

numa mercadoria através do emponderamento da mulher como consumidora.

Boyd (2014) explana que, para os adolescentes que utilizam as midias sociais no seu
dia a dia, ha expansao das vivéncias dos seus grupos sociais. E apesar desta ampliagao, ha a
regulacao da identidade virtual, da imagem que os adolescentes transmitem em seus perfis.

Tanto pelos pais e autoridades, como por eles mesmos, onde as pressoes para
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apresentarem-se de acordo com o anseio do grupo transcendem as barreiras do concreto e

passam para o virtual.

O contexto das midias sociais permite que as participantes transformem suas
vivéncias e seu dia a dia em imagens e mensagens visuais que irao promover a visualizagao da
sua existéncia. Entao, o encontro com a visualidade do individuo nio necessariamente revela
toda a sua vivéncia, mas ao captar o mapa de informagdes (criado sobre as imagens técnicas
das mulheres na internet) geramos a assimilagio de padroes de comportamento feminino.
Haraway (2009) esclarece que as relagoes sociais vividas sao construgoes politicas da maior
relevancia ao buscarmos aprofundar os estudos nas experiéncias femininas, o que a autora

pontua como sendo, entao, um ato politico.

A abertura da producao de conteudo por individuos que outrora nao detinham
acesso a exposicao de suas realidades nas midias, assim, ha a desconstrugao de discursos
sobre a imagem feminina. Sao diversos exemplos desta quebra, recentemente, um desafio
proposto no Facebook que pedia para as mulheres postarem fotos em que se sentiam mais
representadas pela felicidade da maternidade. A adesiao desses desafios é algo espontaneo,
onde cada participante da rede indicava mais trés amigas para dar continuidade ao exporem
suas fotografias como expressao de sua imagem de mae. No entanto, a participante brasileira
Juliana Reis decidiu nao aceitar o desafio e indagou o discurso que toda mulher encontra na
maternidade sua realizagao e felicidade plena, (Figura I). Em menos de 24 horas seu perfil foi
bloqueado devido ao numero de denlncias ao seu perfil e a rejeicio de mulheres
(desconhecidas), julgando-a como mae negligente e temendo o bem-estar fisico e emocional
de seu filho. O bloqueio e a reagao negativa a sua publicagao acabaram rendendo uma
visualizagao de seu perfil e Juliana Reis foi convidada a dar varias entrevistas para programas
televisivos explicando sua opinido ao desafio. Atualmente, seu perfil tem mais de 39.000
seguidores e a postagem em questao ja foi compartilhada mais de 21.000 vezes, totalizando
| 18 mil curtidas. Isso demonstra que ha nas redes sociais um publico que se identifica e

procura divulgar a quebra dos esteredtipos que envolvem o imagético feminino.



Figura I: Postagem de Juliana Reis no Facebook sobre o #desafiodamaternidade.

@ Juliana Rels

Saquir 1% de feve

Desafie MAC aceitel Me recuso a ser mafs wna
ferrramenta pra iludir outras muiheres de que a
maternidade & um mar de rosas e que tada mulher
nasceis pra desempenhar esse papel. Euvou langar
outro desafio, o desario da MATERNIDADE REAL, De
twdo © gue a5 MEes Passam € a5 pessoas ndo dao
valor, como e toda mulher |3 tivesse sido
programada pra wiver wso. Postem fotes de
aescontore com a matemidade & relatem seus
mafares medos ou suas piores experiéncias pra que
mais mulheres saibam da realidade gue passamos.
Dizem que no final sempre acaba tudo bem, mas o
meia do processa par muitas vezes & lento e
doloroso.

Primeiramente eu quero deixar bem clare que eu
amo med fiiho mas to detestando ser mae. £ acho
que (550 nBo val methorar nem quando ele tiver &

COMD Eperago, Mo MEU Caso, QUE sermpre gelend

com todas as forgas ¢ parto narmal, afinal, meu
corpo foi projetado pra isso, n@o tive um corpo tao
bem projetade assim. 08 médicos falavam que o
colo do dtero estava fechado e o bebé muit eito e
QuE @ Cesdrea sefla @ oogao mals segura. Tudoo
que eU prEcisava pra me seatir um lixo de muther
que nEo conseguiu fazer o tao ragudn parto normal.
Mas quando o panto chega ao fim eu percebl que
ndo & um mas de rosas ter a cesdreaySinto algumas
dares ate hoje com 40 dias da cirergia, |

Mas nada disso importa mais, th de frente pro amor
e minha vidal (oi7 ) Tude que eu sentd ol uma
tremedeira descontrolada que eu ndo sabia se era
medo ou frio. E quando a médica perguntou o que
eu achei do beb&, eu ndo tive coragem de dizer gue
tinha sido o bebé mais feio que ew ja tinha visto e
56 perguntei se ele eva perfeito. Quanda ela disse
e sim eu apaguel e quandn despertel aquels
crignga cinza néo estava mals perto de mim. Mew
{itho 56 voltou pra mim depols de algumas horas e
com ele vieram mil regras e informagdes que ey

WEZES por uma hara inteira. “Mas seu lefte ndo deve
estar sustentandal® Mas horas que eu ougs fiso eu
iNto UM anjo Me Segurar pra NAD voar em quem
falou! Meu lette sustenta sum, obrigadal E quem
nao amamenta, ou pg N30 Quer ou pg nae
conseguil A0 & mais ou Menos mae do gue & ou
0 que vo que amamentol seu fithn até os 30 anas
de idade.

Eu admito gue reclama disso tudo de barriga chela,
Tenho muita ajuda, nao preciso fazer comida,
culdar da casa, lavar e nem passar roupa. Mas

FRES Mo 385im passo mis dids sem nem pentéar o
cabein, substituindo biscoitos por refeicdo e agors
chdh Ligunte de 40no & o gue me faz ber um
mimima de sandace mental. Eu apiaudo de pé
todas as mies, sem exceqdo, mas acho Irracional e
sadoquista gostar dessas cotsas. Entéa, sim, detestn
ser mae. Ale porgue, Dassamos por isso tudd pra
ainda chegarem pra vocé @ falarem que seu Miho &
& cara do pail

Curtir 4 Compartiinar

41

minna sdade atusl,

Primeiro a gravidez. "Notsa que barriga enarme pra
7 meses”, “esse beb@ ndo vem ndol”, "Vicente! Mas
pq vooE escolhey esse nome coitadol”. Pessoas,
entendam que gravidas ndo sio patrimanio piblica!
5e 0 que Vs pensam ndo vai acrescentar
posttivamente na vida dela fagam o favor de ndo
falarem NADAIIl ALé se acrescentar positivamente
vocd deve pensar mil vezes antes de falar. ELA estd
gravida entho ela j& se infarrmaoy sobre o que pode

tinha que absorver em minutos (tudo fsso partida
ao meio e tem foder me mexear). -
Mat agora estamos em casa. Aqui eu vou poder OO®19m
curtir meu fitho. Errado de noval Mais gente
querenda se meter de como voc deve fazer as
coisas, € vocd, recém operada e chela de dores,
onde encantre as forcas pra debater? £ nos dizs que
ele simplesmente grita 205 prantcs, a mae tem
mele que uma obrigagio de saber o que ele tem. 'E
cilica? £ refluxc? £ manhal Mas come assim?| vc Cuntr 55 7

21,791 compartithaments

Wisia
Allre Sanes layme Sena bddidio: @ bam sl Ve
o deu sorte com 3 Laka

r COMeriangs aneiones

oL A comer & s &l estd comenda problema & que & mie tem que saber!” Lartss Sampale Mairz Camb
gelal Nao se mezam| E por Gltsma, mas ndo menos importente: & Gurtr W32 10 de T
al her I asce maim ! “Mae que & maz 1em que

Mas al, a pobre da mulher pensa que guando nascer amamentacao, s e

vai metharar, conta os dias até o parto chegar, mmamantar! Tem oue sentir s marwiihs que & ser.0 . Em“ N.|cf.|=¢s b bm%.‘

esses dins que demoram mais do que toda a alimento do seu filho™, Hoje au consigo amamentar Crtr- 12 Ao i

gestacia junta, £ quands a kora chega, nada sal €0m UM pouco mencs de dor, Mas Ao tornaas Duda Famandes Sabrina Laroline
coisas maks faceis. Meu filho mama TOD hora. E 35 Core £51 15 tey

coma esperada. No meu caso, que sempre defend! R e e
Fonte: Juliana Reis (https://www.facebook.com/julianareis.vieira’fref=ts)5

A internet permitiu a comunicagao, através das telas de computadores, com pessoas

ao redor do mundo, criando no ambiente virtual um espago de socializagao global.

Boyd (2014) pontua que as midias sociais permitem aos adolescentes uma maior
participagao na vida publica, onde estes podem demonstrar seus gostos e opinides para um
publico maior. Relativizamos que o publico feminino ganha na internet a possibilidade de
conexao e exposi¢ao para outras mulheres, praticas que antes estavam confinadas ao
esquecimento das midias de massa. Sabemos, também, que as meninas que estao online
obtém a possibilidade de consumo de conteldos diversos e assim a formagao de uma
imagem feminina mais préxima de si. “Como constructos sociais, midias sociais criam
publicos em rede que permitem pessoas verem-se como parte de uma comunidade maior”.

(BOYD, 2014, p.9/10)

A timida presenga feminina nas areas de computagao e tecnologia, foi indicio para
que as mulheres estivessem em menor nimero representadas na internet. Porém, com as

redes sociais as mulheres estao participando mais efetivamente, principalmente depois dos

Shteps://www.facebook.com/photo.php?fbid=103022500038204 | &set=a.415980595139821.96376.10000 1836539 | 00&type=
3&theater
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aplicativos nos smartphones como facilitadores do uso das novas midias no contexto do dia a

dia.

As redes sociais propiciam nao sé a divulgagio de conteldo relevante para as
mulheres, mas também o empoderamento sobre as campanhas publicitarias. Em Marg¢o de
2015 a marca nacional de esmaltes Risqué langou sua campanha 'Homens que Amamos' e
rapidamente tornou-se alvo de criticas pelo publico feminino, sendo o trendingtopics do
Twitter com a hashtag #homensrisque. A resposta espontanea e imediata nas redes sociais
utilizando a hashtag com novos tipos de homens demonstraram as atitudes machistas que
muitas participantes enfrentam no seu dia a dia (Figura 2). Além de construir um histérico
diferente do inicialmente imaginado para a imagem da campanha, a aparigdo da marca no
trendingtopics foi acionada pela imagem negativa e a hashtag marcada pela luta feminina de
quebra de discursos aceitos que reproduzem a identificagao feminina, com base na diferenga

do género masculino.

Figura 2: Postagens do Twitter sobre #homensrisque

Isabella Sander W Follow
— @isasander

Arthur acha que mulher até pode ser feminista, mas ndo
taadao feminista. #homensrisque
10:27 AM - 23 Mar 2015

23 RETWEETS 16 FAVORITES

Mariazinha ¥ Follow
& @mdemariarita

Risque Henrigue bateu na namorada gue deu abrago no
amigo de escola no shopping #homensrisque
8:31 AM - 23 Mar 2015

24 RETWEETS 11 FAVORITES - 13

4% donab. W Follow
@entojo

Risqué Rodolfo Até Entende o Feminismo Mas Acha

Que As Mulheres Exageram Demais #HomensRisqué

B:23 AM - 23 Mar 2015

264 RETWEETS 122 FAVORITES - 4
Fonte: Blog B9 (http://www.b9.com.br/5626|/advertising/risque-escorrega-com-colecao-com-nomes-de-homens-e-lida-com-
crise-no-twitter-homensrisque) Acessado em 10.04.2014
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No Blog B9, Jacqueline Lafloufa escreveu uma matéria explicando a polémica com a
relagio a nova campanha da marca, demonstrando que as marcas precisam de desenvolver

uma melhor comunicagao com o publico feminino sem perpetuar estereétipos femininos:

Esse recorrente deslize das marcas — outro dia mesmo era a Skol errando a mao
assim— que faz inclusive surgir no mercado espago para consultorias
especializadas em falar com o publico feminino, como o Plano Feminino e
Think Eva. E engracado pensar que precise existir uma consultoria para evitar
deslizes e escorregadas como essas, mas é um fato (e talvez uma proposta que
contorna a possivel falta de diversidade das equipes de marketing). Com a
internet, a via é de mao dupla, e a insatisfagio das mulheres com o tipo de
comunicagao feita para elas acaba exposta em praga publica, causando
estardalhago nas redes sociais. (LAFLOUFA, 2015).

A jornalista esclarece ainda que a irritacao foi devido a exaltagao de atitudes que
deveriam ser cotidianas e nao como grandes gestos masculinos em favor das mulheres. A
rejeicao ou a visao de que a campanha tenha conotagao machista nao sao unanimidades, no
entanto, a grande repercussao levanta questionamentos de como a publicidade e o
marketing das marcas, focadas no publico feminino, devem observar a mudanga de padroes e
comportamento através das redes sociais. O que para uma parcela foi apenas uma nova
colecao de cores de esmalte, para outras € a perpetuagao de discursos onde as agoes
positivas com relagao as mulheres sao vistas como ato de enaltecimento masculino. E, que o
publico feminino sonharia em receber, quando de fato deveriam ser normais. Ao viralizar, a
hashtag mostrou o depoimento de diversas mulheres e promoveu o debate sobre como as
atitudes machistas ainda sao um fator em comum. Os relatos permitiram a socializagao de
abusos e foi além de uma retaliagdo a campanha da marca. As midias sociais permitem nao
s6 uma resposta do publico feminino a discursos construidos pela publicidade, mas também
a mudanga das mensagens. O langamento de uma linha de produtos instigou um movimento
de exposicao das atitudes machistas, algo que nao é possivel prevé quando se propoe
estratégias de marketing. A interacao das redes sociais passa a gerar uma maior preocupagao
com o conteudo publicitario, o que pode ser um vislumbre da quebra de discursos antes

aceitos.

As hashtags sao utilizadas como ferramenta para dar visualidade e agrupar opinioes e

imagens técnicas sobre um mesmo tépico, e neste sentido, possibilita a uniao de mulheres
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sobre diversas constatacoes do cotidiano delas e promove debates sobre as vivéncias

femininas.

A construgao, alteragio e manipulagao das imagens técnicas da campanha pelas
participantes nas redes sociais também permitiu a criagdo de uma campanha falsa, com o
mesmo intuito de criticar a campanha original (Figura 3). Entao, podemos afirmar que os
blogs e as redes sociais, tornam-se ferramentas de emponderamento feminino, ao
percebermos uma adesao cada vez maior de mulheres que utilizam estes meios para
socializarem e trocarem informagoes entre si. Assim, tomando para si a narrativa de seu
universo, agregando outras participantes, gerando conteludos de autoria feminina para o
publico feminino e, questionando para um publico cada vez maior, os discursos promulgados

pela sociedade.

Figura 3: Campanha falsa criada pelas participantes exaltando grandes mulheres.

RISQUE Mutheres Fodas @

Feimgey

Hulheres,
foclns

y 7y

Fonte: Blog B9 (http://www.b9.com.br/5626|/advertising/risque-escorrega-com-colecao-com-nomes-de-homens-
e-lida-com-crise-no-twitter-homensrisque) Acessado em 10.04.2014

A campanha 'He for She' repercutiu mundialmente em 2014, quando a atriz Emma
Watson, embaixadora da causa, discursou na ONU’. Em seu pronunciamento, indagou o
porqué da palavra feminista carregar uma conotagao pesada, representando as mulheres que

lutam pela igualdade de género com esteredtipos.

(..) Eu decidi que eu era uma feminista e isto parecia descomplicado para mim.
Mas minha recente pesquisa demonstra que feminismo tornou-se uma palavra
impopular. Aparentemente, eu estou no grupo das mulheres que sao vistas como

6 http://www.heforshe.org/
7 Organizagdo das NagSes Unidas
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muito fortes, muito agressivas, isoladas, anti-homens e ndo atraentes. Porqué esta
palavra é tao desconfortavel? (WATSON, 2014)

Emma representa para uma geragao a personificacio da amiga de Harry Potter,
Hermione, uma menina inteligente, determinada, corajosa e valente. A atriz é considerada
icone da moda e estampou diversas capas de revistas de moda por sua beleza e estilo
pessoal. A inser¢ao de sua imagem contestando as diferengas sociais que as mulheres ainda
enfrentam (seja no ambiente de trabalho, escolar ou na midia), busca atingir uma geragao de
meninas e mulheres que se identificam com Emma ou com sua personagem Hermione. Por
ser uma figura publica da cultura de entretenimento e ser admirada pelo seu talento e
sucesso, a sua associagao com o movimento disseminou seu discurso rapidamente pela
internet. A exposicao de sua identificagao com a luta pela igualdade dos géneros, com énfase
no rétulo que o movimento feminista carrega em si (uma imagem negativa), demonstra a
dificuldade de uma geragao em se identificar com tal movimento. Especialmente a mudanga
de paradigma na convocagao dos homens a acompanharem e apoiarem as mulheres,
estimulando o companheirismo e nao o embate entre os géneros. Com isso, a busca pela

diminuicao das desigualdades arraigadas nas praticas do cotidiano é observada.

O feminismo volta a ser debate nas redes sociais e como ainda ha um controle e
duplo posicionamento sobre o corpo feminino e o masculino. O movimento
#freethenipplescampaign questiona a censura de fotos dos seios femininos, mais
especificamente a apari¢ao dos mamilos no Facebook e no Instagram (como parte da politica
de combate a pornografia nestas redes sociais) e pelos proprios participantes, que aceitam
sem parcimonia a exposi¢ao dos mamilos masculinos e dos seios femininos, deste que os
mamilos estejam cobertos. A campanha incentiva as participantes a postarem fotos de seus
seios cobrindo apenas os mamilos ou substituindo nas fotografias os seus mamilos por

mamilos masculinos, através da manipulagao das imagens em programas e aplicativos graficos.

FreeTheNipple® tornou-se um movimento de igualdade da ‘vida real’ provoca um
didlogo nacional. Artistas famosos, grafiteiras, grupos de mulheres dedicadas, e
influenciadoras, como MileyCyrus, Liv Tyler, e Lena Dunham tém demonstrado
apoio publico na imprensa internacional e esta adesao fez surgir a campanha viral
#FreeTheNipple. As questoes que estamos abordando siao direitos iguais para

8 ibere os mamilos, campanha de desexualizagao dos seios femininos. (http://freethenipple.com)
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homens e mulheres, um sistema mais equilibrado de censura e direitos legais para
todas as mulheres amamentarem em publico.

O movimento foca na questao da erotizagao exacerbada do corpo feminino, ao
ponto que a exposicao deste corpo seja aceito em campanhas publicitarias, mas nao no
cotidiano. A exibicao de uma imagem sexy como objeto do olhar masculino é vista como
aceitavel e exposta nas midias. Porém, a utilizagao deste corpo para desempenho de suas
fungoes naturais, como a amamentagao, é considerada como provocativa e a pratica

repreendida quando realizada em publico.

Os questionamentos sobre a regulagao do corpo da mulher nas redes sociais, sobre
o que ela pode ou nao mostrar/exibir, procuram emponderar o publico feminino sobre a sua
imagem. As praticas da exposi¢ao focando na erotizagao do corpo feminino resultam nos
discursos que este corpo como objeto € estipulado como apropriagao de venda e consumo.
Quando a mulher quebra com este desejo fomentado sobre o seu corpo, cai nas imagens
estigmatizadas, a mulher sem vaidade, a mulher feminista ou ‘feminazi’®, a mulher opressora,

a mulher superficial e 2 mulher futil.
2.2 Feminismo na Moda

Os estudos sobre moda pontuam aspectos relacionados ao consumo, ao corpo e a
identidade. As questoes de género, da cultura, das mudangas econdmicas e sociais sempre
permeiam o fenomeno. Ha consideravel quantidade de autores analisando, pesquisando e
debatendo sobre o assunto, em diversas disciplinas, tais como: a filosofia, sociologia,
antropologia, design, administragao, economia, marketing e comunicagao. Ainda assim ao
declararmos o estudo de moda temos que comprovar sua relevancia e pertinéncia para a

sociedade e para a academia.

Para Monneyron (2007) a dificuldade de termos o fenédmeno moda como objeto de
estudo € que as roupas sao o produto central e por isso a investigacao quando cabe a moda
vestimenta acaba por tomar conotagoes de frivolidade por estar ligada a banalidade do

cotidiano. O autor esclarece ainda que sao as roupas que nos distinguem dos animais.

9 . e P NRT .
termo coloquial utilizado como referéncia ao suposto radicalism do feminista.
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Pensamento apoiado por Polhemus (2012), os dois autores estudam a moda pelo olhar
antropologico e expoe as roupas e a moda como diferenciagao do ser humano na busca de
adorna-se. Num visao também antropologica, Miller (2010) questiona que a percepgao que o
estudo da indumentaria como o estudo de algo superficial provém da visao do que as roupas
significam (estudos relacionados somente ao visual) ou de onde vem o estilo delas, quando
deixamos de perceber que estas pegas provocam mudangas de comportamento, do tactil
dos materiais, do sentir o corpo pela e com a vestimenta e de como elas alteram a
percep¢ao do mundo ao redor do individuo. O autor pontua que esta acep¢ao deriva da
dicotomia interior-exterior, que as questoes relacionadas ao amago do individuo, o
pensamento, a mente seriam entio mais profundas que as questoes do material, do
corporeo como suporte e tangivel. “A Assumpgao é que ser — o que realmente somos — é
localizado profundamente dentro de nos e isto é direta oposicao a superficie. Uma
compradora de roupas € superficial porque um filésofo ou um santo siao profundos”
(MILLER, 2010, p.16). Podemos sugerir, entao, que nos estudos sobre a cultura material,
especificamente das roupas, a superficie em questao altera o interior, na medida que ira
representar muito mais que o tangivel da matéria-prima utilizada, dos significados agregados
ao artefato, mas que permite traduzir no uso, ou consumo as relagoes sociais e construgoes

de identidade.

A roupa lembra a materialidade do corpo constantemente, é o que nos faz sentirmos
bem ou mal em ambientes, Miller (2010) utiliza o exemplo do Sari como uma pega que além
de se moldar ao corpo da mulher indiana, permite que a mesma gere diferentes conotagoes
ao seu uso (pratico ou simbdlico) na sua interagao com a pega de tecido e com o ambiente

que esta inserida.

A questao de estudar roupas € essencial para compreendermos questoes da cultura
material, no entanto, pelo fenébmeno ser imbricado como superficial e pela sociedade o
conceito de moda ser atrelado a futilidade dos individuos, é possivel perceber a constante
justificativa de ter a moda como objeto de estudo e sua relevancia para o entendimento de
praticas sociais. Entwistle (2015) pontua que a moda é propensa a condenagao por sua
conexao com a vaidade humana. Russo (2012) corrobora que a moda, assim como a arte,

tem uma conotagao ludica, que separa os objetos apenas do seu uso e necessarios, para
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objetos supérfluos e desnecessarios, sendo este lado do hedonismo que é atrelado como o
pejorativo da moda. A moda é compreendida como parte do hedonismo feminino, como ato

lidico e de interacao entre as mulheres.

No entanto, o falar sobre moda, o foco na moda em demasia passa a ser estipulado
como tragos de uma personalidade futil, que procura o frivolo, o superficial. Questionamos
entao, se a moda é parte do lazer feminino, assim como o futebol, ou outras praticas de
jogos, sao vislumbradas como praticas do lazer masculino. Por que ha uma rejeicao ou uma
conotagao pejorativa sobre a mulher que deseja abordar a moda em suas conversas e o
mesmo nao ocorre quando o homem decide debater sobre os times e jogos de futebol?
Entwistle (2015) questiona que a partir da década de 80 teremos nas revistas a aparigao dos
homens e do contetdo de moda para o publico masculino, no entanto, a informagao de
moda continua ser altamente atrelada ao publico feminino, e que ainda ha uma visao de que
a mulher é superficial quando consome as informagoes de moda e o homem tem uma
relagdo mais séria e comercial com a moda. E como a autora cita as feministas (ANG 1985;
MODLESKI 1982; RADWAY 1987 apud ENTWISTLE 2015) que questionam porque as

atividades relacionadas as mulheres tem um status menor e sao percebidas como triviais.

A campanha da P&G (Filipinas) de 2013 critica a diferen¢a de discursos quanto ao
comportamento masculino e feminino. Em um dos quadros da propaganda um homem e
uma mulher estao no banheiro lavando o rosto e no espelho aparecem as palavras que
rotulam o ato de cuidado de si, pontuado como um aspecto positivo no homem e negativo
na mulher. Em Inglés as palavras Neat (que podemos traduzir por limpo, arrumado, elegante)
e Vain (traduzida por vaidosa, convencida, va, indtil) estampam lado a lado como o apuro

estético do proprio corpo ¢ estipulado de duas maneiras de acordo com o género (Figura

4).
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Figura 4: Discursos da imagem feminina e masculina.

A Man's a Boss, a Woman's Bossy

Fonte: Propaganda P&G ‘A Man’s a Boss, Woman’s Bossy’1°

Se pensarmos em hobbies, lazer e de entretenimento temos uma vasta gama de
atividades que nao sao vistas como flteis ou superficiais (esportes em geral, games, musica),
no entanto, indagamos porque coube a moda este papel se sabemos que o entendimento do
fendmeno vai além dos padroes estéticos? Miller (2010) pontua que as atividades ligadas ao
corpo sao percebidas como a futilidade do culto ao material, o culto ao corpo é o material,
o culto ao imaterial é visto como o entendimento profundo. Temos como exemplo, o
universo fitness onde ha uma regulagao entre o cuidado com a salde ser visto como
positivo, mas a procura pela forma ideal ser percebida como negativa. O profissional de
educagao fisica tem o saber, o conhecimento, o imaterial, enquanto que os que procuram
nos exercicios fisicos adquirir a transformagao do seu fisico tendem a serem rotuladas de
pessoas alienadas. Polhumes (2012) explana que os seres humanos sao a Unica espécie a
alterar sua aparéncia, que além dos significados para cada cultura, a modificagao do corpo
humano o diferencia das demais espécies. Portanto, podemos afirmar que as alteragoes
fisicas do corpo sao permeadas de valores sociais e culturais. E na sociedade capitalista, a
modificagao apenas pelo prazer, a realizacdo de uma atividade sem retorno financeiro, pode

ser avaliada numa instancia de menor valia.

O mesmo processo social acontece com a moda, a roupa é o tangivel, é visto como
alvo do consumismo e da futilidade. O imaterial da moda, as tendéncias de comportamento

sao compreendidos como estudo do social e portanto, mais profundos. O fato é que as

1%https://www.youtube.com/watch?v=B8gz-jxjCmg
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mudangas sociais e economicas das mulheres refletiram na indumentaria, seja para
acompanhar as novas atividades exercidas ou no aspecto simbodlico do que a roupa
representa. O movimento feminista dos anos 60, ao eclodir no protesto frente ao concurso
de Miss America em 1968, com a pilha de pegas que representavam a opressao do culto a
beleza feminina, demonstrou como a moda pode ter o lado controverso de ser o objeto de

Opressao e expressao.

A moda oferece uma visao diferente do cotidiano por demonstrar parte do
dinamismo das relagdes, que por ser parte do dia a dia é visualizada como o mundano, mas,
o estudo da moda prova uma perspectiva das relagoes de feminilidade e de como a cultura
material permeia a construcao de identidade de um individuo e do coletivo, assim, os
estudos de moda colocam a mulher como atriz e centro dos acontecimentos de sua propria

historia. (PARKINS & SEEHAN, 201 1).

A histéria da moda permite a compreensao das mudancas sociais enfrentadas pelas
mulheres, principalmente quando percebemos que a imprensa voltada para o publico
feminino esteve sempre focada nos aspectos de moda, beleza e cuidados com o lar. Os
contetdos disseminados para as mulheres e por jornalistas iniciam-se com a informagao de
moda como tematica destinada e consentida a mulher, romances, poemas e periodicos
sobre o cotidiano sao as Unicas leituras acessiveis ao publico feminino. Portanto, a

representagao da mulher passa a ser encontrada através destas publicagoes.

Ao falarmos da histéria da moda, podemos compreender que o sujeito principal das
mudancas da silhueta, do estilo e do comportamento é o publico feminino. O corpo da
mulher é estilizado pelo fendmeno moda, e sua variagao ao longo das décadas, expondo a
presenca feminina no contexto historico, economico e social. Parkins & Sheehan (2011)
esclarecem que para as mulheres na era vitoriana, a moda nao era meramente um apelo
estético, mas um modo de negociar e navegar espagos, de materializar as mudangas sociais, a
moda entao funciona como uma uniao entre as dimensoes discursivas e materiais na vida

moderna.

Buitoni (2009) esclarece que o inicio do jornalismo no Brasil, no século XIX,

designou a imprensa feminina o foco da moda e da literatura. A autora pontua ainda que em
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Recife em 1831 O Espelho das Brazileiras trazia para as mulheres as informagoes de moda, o
jornal local o Didrio de Pernambuco anunciou o inicio do periodo, o texto de Nascimento
(1969 apud Buitoni 2009, p.33) descreve o periodico: “(...) cujo Unico fim é oferecer as
senhoras exemplos capazes de desenvolver seus talentos e |hes inspirar o amor de seus
deveres”. O entendimento de moda e beleza é promulgado como dever das filhas e

esposas.

Beetham (2003) explica que tornar-se mulher seria um projeto arduo em que as
revistas femininas teriam entao o papel de auxiliar com a narrativa do ser mulher através das
receitas, padroes e modelos. O termo modelo é exatamente a questao quando lidamos com
as representagoes femininas nas midias. A imagem torna-se parametro do comportamento a
ser persistido e desejado. Buitoni (2009, p.14) pontua que “as revistas femininas sempre
foram poderosos elementos na construgao da identidade da mulher”, e com a representagao
de um modelo Unico e um padrio estético, muitas vezes plastificado com tantas
intervengoes da imagem técnica, a aparéncia desta figura feminina, representada nas revistas,

pouco reproduzia o imagético da mulher-leitora.

Para Entwistle (2015), qualquer discussao de género deve relacionar com a moda, no
sentido que as roupas sio exemplo imediato e efetivos de como os corpos sao
representados de acordo com o género, como a ‘feminilidade’ e a ‘masculinidade’ sao
absorvidos por um grupo social, portanto, as nogoes de sexualidade estao compreendidas na
maneira como os corpos sao apresentados para expressar a tendéncia sexual, seja esta
feminina ou masculina. E entao, ha uma proximidade com os cddigos de vestimenta e as
nogoes de sexualidade presentes nesta regulagao social. Temos o entendimento de que as
questoes de género avangam para uma quebra da dicotomia feminino/masculino, produtos
sem defini¢ao e lojas de departamento sem espagos separados comegam a ser uma realidade

e uma tendéncia de comportamento em 2016.

No entanto, Lauer & Lauer (1981) pontuam que as questoes da sexualidade,
especialmente da erotizagiao de partes do corpo feminino, deixam de lado o fenomeno moda
que vai além das roupas, que permeia o consumo de outros produtos e estilos de vida. De

fato, podemos conferir que ha uma lacuna apresentada por Lauer & Lauer (1981) sobre as
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teorias que pontuam o género na moda, quando alguns aspectos de modismos nao podem
ser percebidos como esta dicotomia de géneros. As questoes de género na moda, acabam
muito relacionadas a roupa em si, por ser este produto que mais consagrou a imagem

feminina e sofre as mudangas mais drasticas com o avancar da luta por igualdade de géneros.

McRobbie (1997) expoe que com excegao de alguns cargos no topo da indUstria de
moda, como donos de fabrica e varejo e designers, a grande cadeia produtiva da moda é
formada por mulheres. Além do publico feminino ser ainda o grande consumidor dos
produtos e informagao de moda, portanto, para a autora nao ha como falar de moda e nao
abordar a questao feminista. Entao, é possivel afirmar que o entendimento do sistema de
moda, e seus mecanismos, é uma ferramenta relevante para compreender o comportamento

feminino e a identificagao de género através do discurso de moda.

Se foi o papel da mulher saber e entender de moda (ENTIWISTLE 2015; FREYRE
1997; ROSENMAN 201 1), com a inser¢ao da mulher no ambiente de trabalho, foi possivel
notar mudangas na vestimenta feminina que passou a utilizar pegas masculinas. Ao
estudarmos a historia da moda, percebemos a indumentaria como ferramenta para modificar
as formas do corpo feminino de acordo com os padroes estéticos aceitos como ideais a
cada época. Coelho (2003) discorre que essas mudangas tem relagdo com as areas que sao
mais apreciadas em determinado periodo, expondo a erotizagao de cada parte do corpo
feminino de acordo com a estagao. A autora ainda pontua que o corpo feminino, por
carregar este desejo, é tela das mudangas de uma civilizagao. Seguindo este pensamento,
temos ainda que a partir da década de 90 a moda passa a valorizar mais a individualidade e o
estilo pessoal, dando a mulher a decisao de que parte do seu corpo esta ira valorizar e

exibir.

Lauer & Lauer (1981) questionam também que apenas a vestimenta feminina passa a
ser considerada imoral, quando nao se adequa ao ditames sociais do que pode ou nao ser
exposto do corpo. O contexto dos autores € a América do Norte, mas podemos
corroborar que no mundo ocidental, a moda apresenta a diferenga quanto os géneros. E na
roupa feminina sempre existiu uma duplicidade sobre quais partes podem ser reveladas ou

devem ser resguardadas sendo gerenciada pelo social, inclusive em sociedades orientais.
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Em 2014, uma campanha do IPEA levantou dados numa pesquisa sobre a relagio do
uso de roupas ‘provocantes’ e abuso sexual, a pergunta indagava aos brasileiros se uma
mulher utilizando roupas curtas estava assumindo o risco de ser abusada. Os resultados
foram polémicos e a pesquisa contestada e retratada. A campanha #naomeregoserestuprada
viralizou com diversas mulheres postando fotos suas com pegas provocantes, nuas ou semi-
nuas e levantou a questao que, segundo a pesquisa, cerca de 58,3% dos brasileiros
entrevistados acreditavam que mulher tem ‘que se dar o respeito’. Os numeros foram
retratados pelos autores da pesquisa, mas a pesquisa colocou em pauta a visao da sociedade
brasileira que percebe a vestimenta e comportamento feminino como justificativa para o
abuso. A figura 5 mostra a jornalista Nana Queiroz que iniciou o tumblr "
(http://naomerecoserestuprada.tumblr.com/) onde as mulheres participam alimentando a

pagina com imagens suas e utilizando um cartaz ou inscrigao do corpo com a frase em forma

de protesto contra a cultura de estupro ainda presente no pais.

Figura 5: Pagina no tumblr de postagens das mulheres contra a cultura de estupro.
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Fonte: http://naomerecoserestuprada.tumblr.com/ [acesso em 01.06.2016]
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midia social de microblogs que permite a criagao de paginas focadas em um contetdo.
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No entanto, o questionamento ainda é valido e debatido pelos movimentos
feministas, nao s6 no Brasil, mas ao redor do mundo. Expondo que ainda ha uma percepgao
de que as roupas das mulheres ainda sao julgadas pela sociedade e rotuladas, a sexualidade
do seu corpo ainda é argumentada nos atos abusivos. A campanha da organizagao suica Terre
de Femmes busca questionar que o tamanho da roupa de uma mulher nio pode ser
relacionada com o seu valor ou rotuld-la com base na vestes (Figura 6). As mensagens
relacionam a percepgao sobre a sexualidade feminina (exposicao do corpo) de acordo com
o tamanho do decote, do comprimento da saia ou altura do salto, expondo que nao sé no
Brasil, mas ao redor do mundo ainda temos uma percepgao da sociedade que a exposigao

do corpo feminino pode ser relacionada com a conduta sexual da mulher.

Figura 6: Campanha da organizagdo Terre de Femmes.
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Fonte: Campanha da Terre des Femmes da Advertising School: Miami Ad School Europe, Hamburg, Germany. Fotografia/Diregio
de Arte: Theresa Wlokka. Publicada em Junho de 2014.12

O discurso de moda, na atualidade, promove a libertacao de um estilo Gnico em
favor do estilo proprio. O estilo pessoal ganha entao for¢a e promove a busca continua do
corpo feminino e da sua imagem pessoal. Conhecer suas formas e trabalhar a exposicao do
seu corpo da melhor maneira possivel, adequando-se aos seus papéis, como sua faixa etaria
e sua profissao. A procura por ter um guarda-roupa que valorize sua individualidade
expressa o discurso de que qualquer corpo pode ser aceito, desde que este esteja

devidamente atrelado as informagdes de moda vigentes. Que as combinagdes de cores,

12http://adsoftheworld.com/media/print/terre_des_femmes_a_womans_worth_2?size=original
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cortes e tecidos estejam atualizadas com a estagao, que a mulher revele seu corpo como
suporte para estas informagdes, e, entdo, seja visualizada como estando na moda.
Pertencendo ao grupo maior, que Coelho (2003) provoca com o termo Mae Sedutora, onde
o fendmeno moda seria entao comparado a figura materna nos estudos da psicandlise (Lacan)

para promover o entendimento da busca pela aceitagao matriarcal.

Este discurso, do estilo pessoal, comegou a fazer parte da moda nas ultimas décadas,
mas para Seeling (2000) Coco Chanel ja promovia na década de 1930 que a moda nao
deveria seguir um Unico estilo e sim ser uma representagao de um estilo de vida. Como uma
das primeiras mulheres a estar a frente da criagdo de produtos de moda, Chanel buscou
libertar o corpo da mulher da ditadura do espartilho e promover uma valorizagao de pegas
mais neutras, com linhas retas e que permitissem a mulher locomover-se mais facil. “A
esséncia do seu estilo era enraizada no modelo masculino de poder, uma direcao que
dominou o século vinte” (PHAIDON PRESS,1998, p.98). Como criadora ela misturava
elementos masculinos a indumentaria feminina, especialmente os tecidos e os terninhos. Para
Seeling (2000) este poder estava atrelado ao movimento do corpo, onde as roupas
masculinas eram confeccionadas dando liberdade (nos trajes esportivos, nos uniformes e nos
ternos), enquanto a indumentaria feminina sempre teve em sua criagao alguma limitagao dos
movimentos. E, com intuito de dar a mulher o conforto e a possibilidade de mover-se livre,
que Coco Chanel utilizou os elementos do guarda-roupa masculino para acabar de vez com
tais restricoes. O fato é que a estilista criou um estilo atemporal que, com pequenas
variagoes consegue até a atualidade ser vendavel, expondo que em suas criagoes a
informagao de moda nao estava mais atrelada a seducao de determinada parte do corpo
feminino e sim a individualidade, ao estilo da mulher. Sua célebre frase “A moda sai de moda,
o estilo jamais” marca a quebra com os ditames da moda, especialmente a moda criada pelos
homens para as mulheres vestirem, era um ato tanto ousado como revelava a estilista como
uma feminista que utilizou sua criatividade para revogar paradigmas quanto ao que seria o

papel da mulher na sociedade.

A estilista brasileira Zuzu Angel, também foi exemplo de mulher que utilizou seu
talento como uma forma de produzir e expor seu sofrimento e luta contra a ditadura no

Brasil. A “instrumentalizagao das roupas para fins politicos” que Simili (2014) pontua como a
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criagdo da designer, foi a ferramenta encontrada que possibilitou divulgar a sua trajetoria
pessoal e batalhar para obter informagdes sobre o paradeiro do seu filho morto pelos
militares. Também foi através desta produgao que a estilista pode sustentar-se e ter uma
independéncia financeira para separar-se do seu marido na década 1960. Simili (2014)
descreve que Zuzu aprendeu em sua infancia os oficios de costurar e bordar que eram Uteis
para que as mulheres produzissem o seu enxoval. Ao longo do seu casamento a designer
costurava como modo de ajudar na renda da casa e sua memoria afetiva € exposta nos
desenhos dos bordados. Podemos entao afirmar que a visualizagao internacional do seu
trabalho é reflexo de sua histéria, mas também demonstra como a moda foi o campo
permitido que as mulheres atuassem, e assim, a Unica midia e ferramenta de expressao e
resisténcia feminina. Outro ponto que Zuzu Angel é considerada ‘a mae da moda brasileira’
€ que ela foi a primeira mulher a ter seu nome reconhecido como criadora da moda nacional,
onde os homens ocupavam o campo da criagao e as mulheres cabia apenas a produgao das

roupas.

E fato que os trabalhos no campo da moda foram os poucos que propuseram a
visualizagao das mulheres durante muito tempo. No Brasil, é possivel perceber que o
aumento dos estudos com foco na moda a partir da primeira década do século XXI. O
crescimento econémico do pais levou a procura por uma estabilidade na industria de moda,
buscando encontrar a criagao de uma moda nacional, com aspectos regionais e a valorizagao
da mao de obra brasileira (PALOMINO, 2012). O status das mulheres que trabalham com
moda, seja na indulstria quanto no ‘mundo da moda’ também passou a ter uma maior
notoriedade e relevancia ao passo que a industria da moda é atualmente reconhecida como

uma forga econdémica que movimenta polos de confec¢ao no pais.

Em Setembro de 2014 o desfile da Primavera/Verao da marca Chanel apresentou na
passarela uma passeata com as modelos carregando cartazes cheios de mensagens de apoio

ao movimento feminista (Figura 7).
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Figura 7: Desfile da Chanel — Setem

Fonte:Kevin Tachmanpara a www.vogue.com'?

A percepcao do desfile pela jornalista de moda Sarah Mower (2014):

Tenho a sensagao de que marcha de rua da Chanel é mais do que um pouco de
'bandwagoning''4 divertido. A consciéncia feminista esta rompendo as fronteiras de
desfiles de moda por todo o lugar nesta temporada. Eu nunca vi a moda como anti-
feminista, por si s6, mas ha uma sensagdo nitida de que os designers estio se
rendendo a nogao de si mesmos como ditadores, entregando tendéncias e
inspiragoes sagrados para as hordas semelhantes a ovelhas de espera, e abrindo-se
para a inclusao e a realidade que nenhum de nés quer mais se vestir como todo
mundo (tradugao da autora).

Durante o século XIX, a expressao da mulher em suas roupas era sempre pensada
para a visao masculina deste corpo. O corpo feminino era de direito e dever dos homens da
casa e assim a imagem do ideal feminino de um periodo foi em sua maioria talhada para
atrair o olhar dos homens e assim as mudangas de silhuetas focaram nas partes que
poderiam ser mostradas e como o corpo deveria ser apresentado. Ximenes (2009) pontua
que nao s6 nas pinturas a mulher era representada com base na visao masculina, mas

também pelos criadores das vestimentas que passavam esta percepgao das formas almejadas

B3http://www.vogue.com/2095 | 59/feminism-march-fashion-chanel-spring-2015/
14 Termo utilizado para definir torcedores que seguem o time no Ultimo momento, quando este time esta ganhando.
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e dos comportamentos atrelados para expressao da sexualidade e erotizagao desejada pelos

pretendentes e maridos.

Claro que na atualidade ainda temos a erotizagao do corpo feminino como ambigao e
na procura do olhar masculino. No entanto, nos blogs as imagens estao destinadas nao
somente a gerar identificagdo com a audiéncia feminina, mas a necessidade de produzir um
contelldo em ressonancia com o desejo das mulheres. As midias sociais valorizam a
aproximagao da audiéncia com o produtor do conteudo, ha, entao, uma exposi¢ao de
aspectos da vivéncia feminina, como pontua Doorn et al. (2007). Tragando portanto no
ambiente virtual a exposi¢ao de teores da trajetoria de cada uma destas mulheres, indo além

da imagem, mostrando o conteldo que permeia a construgao destas imagens.

2.3 Blogs: Mulher-Imagem X Mulher-Conteudo

Através das blogueiras as mulheres sao representadas em seus diversos papéis e
contam suas historias de lutas e sucesso no ciberespago. Freyre (1997) ao escrever sobre a
relagao da mulher e da moda, esclarece a projegao estética criada sobre as mulheres, onde o
sistema patriarcal brasileiro exalta a beleza feminina como expressao do seu papel social, o
que autor expressa a mulher ornamental e todo o culto masculino que celebra esta imagem.
Portanto, a mulher coube se embelezar, cuidar de sua aparéncia para exercer sua fungao
social. E, o resultado deste valorizagao estética da mulher como extensao do status e poder
aquisitivo masculino que o autor afirma ter sido relevante para valorizar a cultura brasileira
em projegoes estéticas (em artefatos como leques, joias, rendas) que valorizavam a figura
feminina. As mulheres deviam prestar sua imagem e cuidar dos artefatos do lar. Na
atualidade, as mulheres produzem contelido e expandem sua imagem e sua vivéncia para
onde desejarem. Os blogs permitiram nao so6 a visualizagao e a expressao da feminilidade,

como permite uma nova carreira.

A projegao masculina na figura feminina foi reduzindo com a inser¢ao da mulher no
mercado de trabalho e com a possibilidade de independéncia financeira da filha, da esposa,
que agora permite-se comprar o que deseja, expondo que a mulher embeleze-se no
processo de autoestima, de valorizagao de si e hedonismo feminino de poder vestir o que

tem vontade. No entanto, ainda vivemos numa sociedade que busca quebrar com o discurso
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do patriarcado, ainda temos nas roupas das mulheres um ditame masculino sobre o que

deve ou nao ser usado, sobre o que pode ou nao ser mostrado do corpo feminino.

Na atualidade, o termo ‘mulherzinha’ é encontrado no discurso definindo os assuntos
de consumo, moda e beleza feminina, qualificando no diminutivo as mulheres que
desprendem muito do seu tempo na sua imagem. Onde o termo toma conotagao pejorativa
de uma mulher que é exacerbadamente feminina, ou que referencia assuntos taxados pela
sociedade patriarcal como frivolos, e, portanto, deveriam ser limitadas aos ambientes e a
socializagao, exclusivas femininas. Rosenman (201 I) pontua como na cultura vitoriana até os
dias atuais, a relagao da mulher com a moda é doublebind (na falta de uma tradugao mais
correta, teriamos o dilema na comunicagao que afirma e nega duas ideias conflitantes), de
um lado coube a figura feminina o entendimento e apropriagao da moda, do vestir e do
apuro estético, de outro a dedicagao muito acirrada a sua aparéncia torna a sua vaidade
como algo negativo. Ou seja, a mulher pode investir seu tempo na sua imagem, mas nao

tanto que a sociedade veja nela somente isso.

Assim, percebemos na criacao do blog Garotas Estipidas um ato de subversiao do
controle desta sociedade sobre os topicos ‘permitidos’ que as mulheres possam abordar
sem serem taxadas de ‘mulherzinha’. A constru¢ao de um espago no ambiente virtual
permitiu que a blogueira Camila Coutinho dissertasse sobre os assuntos que ela e as amigas
gostavam de conversar, mas sentiam alguma repressao dos homens (Figura 8), na sua
descrigao da comunidade criada para divulgar e socializar com as leitoras do blog. A abertura
deste contetudo logo criou uma audiéncia e ao passo que o numero de leitoras do blog
aumentava, surgiu a oportunidade de Camila ser visualizada como modelo de
comportamento e que refletia o desejo de muitas de poderem expressar, abordarem e

consumirem estas informagoes de moda sem terem que se justificar.
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Figura 8: Comunidade da rede social Orkut de divulgacdo do Blog.

&= c www.orkut. com
e Blog Garotas Estipidas Segur comunidade  Deixar comunidade
| esibir parfi
. Bing ta fofsca, mada & rends|
— MORO EM RECIFE ESTLDD £ TRABALHD COM MODA E ADORO A CULTURA POS!
I SOU DOIDA POR CAGHORROS, REVISTAS, DORITOS, FOFOCA DE GELEBRIDADE,
INTERNET, IMAGEM E ACAD, CACHORRO QUENTE, BES, PADRINHOS MAGICOS E
I BRECHOS.
=
MUITA GENTE SE PERGUNTA O PORQUE DO NOME "GAROTAS ESTUPIDAS®

EH QUE EU CANSE! DE SAIR COM AS MENINAS E FICAR COMENTANDO AS
FOFOCAS, TENDENCIAS M S NOVAS E 05 NAMORADOSMENNGS
Blog Garotas RECLAMANDO QUE A GENTE 50 FALAVA BESTEIRAT AHAHAHAHA
Esti ENTAC CRIE! O ESPACO PRA A GENTE CONVERSAR A VONTADE NOSSAS
. FUTILIDADES" SEM NINGUEM PRA ENCHER O SACO!

i cormunidade ENTAD ENTRA NA RODA E VAMD ALFINETARRAR]
eirurn
www garataseatupidas com
Engueles.
membras Bor Camila

Fonte: www.orkut.com/Main#Community?cmm=26380758 (27.09.2014)

O estigma criado sobre a mulher muito vaidosa nao é imposto sobre sua imagem,
mas sobre como ela aborda os assuntos cotidianos que envolvem esta imagem. Com os
blogs e as redes sociais, as mulheres-conteudo ganham poder pela identificagao de suas
narrativas. No espago limiar do virtual, elas podem abordar as questoes que desejam sem o
olhar de repreensao masculino, criando assim um espago de exclusivo delas (Figura 9), onde
a vaidade e a banalidade do cotidiano nao somente sao assuntos aceitos, mas como sao
topicos louvaveis que promovem uma mulher que se aceita em sua totalidade, assumindo

todas as suas partes e peculiaridades.



61

Figura 9: Pagina de apresentagio do blog Garotas
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ou futilidade sabe? E assunto de menininha? Sim! Entdo deixa a gente livie pra assumir o tal
lado “stupid gil” sem ninguém encher o saco! kkkk
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hobby tenha tomad proporgao gue o GE tem hoje!
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influentes do mundao, de acordo com o signaturef.com! Por aqui,
baleza, fofoquinhas, dicas de viagem & muilo mais. Fiquem ligadas e sintam-se a vontade pra

super feliz de ver que um projeto que comegou como um
Temos atual
os 99 de moda mais

enie uma meédia de §

cas vao encontrar muita mada,
opinar ta7?
Acompanhem lambém:

Estdpidas
Fonte: http://www.garotasestupidas.com/sobre-camila-coutinho/ (14/09/2014)

Por outro lado, o blog Quimioterapia e Beleza (http://quimioterapiaebeleza.com.br)
abordam a questao da vaidade como ponto crucial para sentir-se mulher, quando o corpo
feminino sofre retaliagoes fisicas a busca por uma identificagago com a imagem feminina

fortalece as pacientes que estao passando pelo processo de lutar pela saude de seu corpo. O
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emponderamento de nao sé assumir e trabalhar sua vaidade, mas socializar o processo que
estas mulheres estao enfrentando e achar nas dicas de beleza e moda um modo de enfrentar
a doenga. Caso semelhante é o blog Chic by Karina (http://chicbykarina.com), onde Karina
Xavier de |3 anos diagnosticada com cancer em 2011, decidiu em 2012 iniciar seu blog
como espago para expressar sua paixao pelo universo da moda. Em suas publicagoes ela
mostrou sua luta contra a doenga mesclando com seu cotidiano de uma adolescente, o

conteldo de moda préximo da realidade (Figura 10).

Figura 10: Blog Chic by Karina — Adolescente com cancer mostrava suas dicas de moda e maquiagem no seu dia a dia.
L (=} Chickyikarina com/aboet!
‘ s
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. by kc:nﬂo

Home / AoocutMe / VYidsos /  looks [/ Reviews /  ContactMe

ABOUT ME

Hello guys] My name is Karing Xawier, | am 149 years oid and | Sve in Boston,

| wis born in bragil, ant maved 1o the US when | was 3 years old

Growing up | ws ahways interested in fashion and breauty, ard Fve alweys known that | warted to da
semethingin that feld

Last siammer, of 2011, | was dingnosed with Datessaccoma [bone cancer) and | had fwo tumara—gne in
£ g on the tibia benes.

| underment chematherspy trestment for @ year, and | got bore fransplants in both of my Iegs to reemove.
thetumar,

It wars the bardest year of my life, but God wa s right beside me through everything and through His grace.
and His marcy | am now cancer-free and | am i my recoverny phacel I've decided 10 craste abiog to share
ey lowe for Fashban and style fr young girk my age. | hope you Bys enjay and thank you so much fos the
support! ¥ Fashion & not something that exisks in dresses onky. Fashicn is in the sky, in the street, fashion
hastn do with ideas, the wey we bve, what = heopening.

Fonte: http://chicbykarina.com/about [ Acessado 20.05.2015]

A maquiagem ¢ alvo de debate, de um lado as mulheres sentem que o uso lhes da a
sensagao de poder sobre sua imagem, de outro hd o questionamento sobre a aceitagao da
beleza natural feminina e que a maquiagem acaba sendo uma imposicao social para algumas.
Peiss (201 1) ao tragar a historia da industria cosmética nos Estados Unidos, que o inicio a
maquiagem, feita em casa, era parte do segredo repassado entre as mulheres e que os
homens nao aceitavam o uso por acreditarem que ser uma enganagao. A autora esclarece
que o uso da maquiagem era percebido como falsidade e as mulheres, por usurparem os
homens, detinham a conotagao de feitigaria que modifica a obra divina. O parlamento Inglés
no século XVIII chegou a tragar um decreto proibindo o uso de qualquer produto que
modificasse a aparéncia do rosto feminino. Adicionalmente, Peiss (201 ) demonstra que no

século XIX os moralistas associaram o uso da maquiagem com a pratica da prostituigao.
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Apos a revolugao industrial, com a criagao da industria da beleza, que os produtos
passaram a ser comercializados, inicialmente nos boticarios, a procura por determinados
cosméticos, como a tinta de cabelo que continha arsénico, ainda era um segredo, que as
mulheres buscam sem revelar os ‘truques’ que utilizavam. Com o crescimento da industria a
maquiagem deixou de lado o mistério e passou a ser considerada uma frivolidade vinculada a
moda (PEISS, 2011). O uso da maquiagem deixou de ser sigiloso e passou a estampar as
revistas femininas com promessas de melhorar a aparéncia e estipulando o ideal de beleza

das mulheres, especialmente com as atrizes hollywoodianas na década de 20.

Lucas (2004) descreve em seu livro o processo de descoberta e luta contra o cancer
de mama relatando o porque ela usou batom na sua mastectomia. Ela inicia o livro com o
Manifesto do Batom e declara a maquiagem como sua pintura de guerra contra a doenca.
Procurando no meio deste processo nao se perder (nao perder sua identidade) ela utiliza o

batom como item que ira lembrar-lhe a sua imagem pessoal antes da retirada de sua mama.

Se eu estivesse acordada eu diria a eles o quanto estou orgulhosa de eu ter
decidido retirar meu seio, na esperanga de salvar minha vida. Se eu estivesse
acordada eu diria a eles que eu sei que eu vou continuar sendo mulher. Para
aqueles que nao acreditam nisso € por isso que eu estou usando batom. (LUCAS,
2004, 28%).

A retirada do seio parece roubar-lhe um atributo que lhe faz ser mulher, entao ela
compensa usando o batom para reafirma-se com a sua identificagao feminina. O projeto The
RedLips Project'® busca, através do registro fotografico de mulheres utilizando o batom
vermelho em conjunto com seus depoimentos, momentos de suas vidas em que elas se
sentiram poderosas, realizado por Aditi Kulkarni (fotografa). O blog é dedicado a lembrar as
mulheres porque elas sio poderosas e o uso do batom estd associado a forga que o
vermelho representa, e ao batom, ligado a ousadia e sexualidade feminina. A youtuber'® Jout
Jout publicou um video sobre as relagoes abusivas ou a visao machista que interferia no que
a mulher deveria utilizar com o titulo ‘Nao tira esse batom vermelho’ logo virou uma

campanha onde outras mulheres relatavam os relacionamentos abusivos utilizando a hashtag

#naotiraobatomvermelho.

I5http://theredIipsproject.tumblr.com/

6 - . I .
termo utilizado para definer as produtoras de videos na midia social Youtube.
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Sobre esta dicotomia entre de ser algo imposto pelo social como a imagem feminina
e ao mesmo tempo fazer com que as mulheres sintam-se mais seguras com a sua imagem,
podemos pontuar que ainda ha uma grande identificagdo da imagem feminina com a

maquiagem.

O desafio langado entre as blogueiras no Instagram promovia a exposi¢ao delas sem
maquiagem, onde cada uma indicava mais trés amigas a publicarem uma foto sem o uso de
maquiagem. Temos como exemplo a blogueira Cuca Amorim descrevendo o desafio e
explicando que mesmo acreditando na causa, ainda prefere-se utilizando a maquiagem

(Figura 11).

Figural I: Desafio das blogueiras sem maquiagem.

e cucaamorim Q17w 0 cucaamorim 01

246 likes
cucaamorim Ja fui desafiada por tantaaaaaa
gente que nem tenho como marcar aqui. O
movimento Sem Make Com Glamour tem
uma causa super bacana de mostrar a
realidade e dar fim aos padrdes estéticos
perfeitos de altura, magreza, cabelo longo e
liso, ete. Confesso que a gente tem que s
amar independente de qualquer colsa, mas
sair com essas olheiras de panda e

sardinhas as ch
de cogitagao. Usar a tecnologia/produtos
pra sar a melhor versido de si masma de

acordo COM O SEU GOSTO PESSOAL é o

¥ da guestao!

cucaamorim @patymll @erickacavalcantl me
adicionem no whats gue a
gente marcal Sera uma honra;}
246 likes erickacavalcanti Obrigadaaaaaaal &% =% ==
cucaameorim Ja fui desafiada por tantaaaaaa dracarolinacoelho § ¢ §
gente que nem tenho como marcar aqui. O rafuelinha @cucaamorim confesso tb que
movimenta Sem Make Com Glamour tem nao vivo sem corretivo, Mas vc sempre esta

uma causa super bacana de mastrar a atima isso & fatoll!
Fonte: https://www.instagram.com/cucaamorim [Acesso 14.10.2015]

Outro exemplo de desafio sem maquiagem, com o mesmo intuito, é o
#tercasemmaquiagem. A blogueira Juliana Romano, que afirma utilizar a maquiagem como
forma de expressao pessoal (Figura 12). Esclarece também que como trabalha com moda e
beleza nao conseguiria viver sem maquiagem, mas apoia que todas as mulheres busquem
seguir seu estilo e nao um padrao de beleza imposto. A blogueira ainda levanta que ha um
uso em demasia da maquiagem para esconder detalhes do rosto que sao percebidos como
falhas (poros dilatados, manchas, espinhas, etc). A maquiagem também é onde as mulheres

acentuam detalhes do seu rosto e que ira harmonizar com a produgao do ‘look’.
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Figura 12: Terca sem maquiagem, desafio para a Blogueira Ju Romano.

& 3R [ homanconvbeleiatercaserimaks-um-gito-pels-beleza-eal
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Fonte: http://juromano.com/beleza/tercasemmake-um-grito-pela-beleza-real [Acessado em 20.05.2015]

Portanto, podemos assinalar que a mulher ornamental que passa a ser mulher
conteldo através dos blogs, onde sua imagem nao é apenas uma forma de ser visualizada
pela sociedade, mas que ha uma explicagao e uma aceitacao de si que é revelada nas linhas
de sua histéria e de sua vivéncia online. Ao publicarem como elas constroem sua imagem
pessoal, a motivagao e a divulgacao de sua busca por serem uma versao melhor de si, elas
relatam as experiéncias de milhares de outras. O conteido e a imagem sao, entao, um

produto a ser criado e consumido por mulheres.

Os blogs representam agora a constru¢ao do imagético feminino pelas proprias
mulheres, com quebra de padroes generalizadores e possibilitando a pluralidade de padroes
estéticos (ROCAMORA, 201 1). Argumentamos que nao sé os diferentes padroes estéticos,
mas o inicio da quebra dos paradigmas que as mulheres que desprendem muito tempo
focadas na sua imagem sao flteis e superficiais, agora elas passam a focar em si com
contetdo. Doorn et al. (2007) em sua pesquisa no final da década de 2000, pontuaram que
os blogs teriam, por sua proximidade com o ato de escrita dos diarios, ascensao do discurso
feminino na internet, onde os homens passaram a produzir este conteido que antes também

era exemplo do comportamento das mulheres. As redes sociais acrescentam novas nuances
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das construgoes de discurso, mas o fato é que além das narrativas, que vao além da imagem
técnica, como conteudo a ser consumido, os blogs e as blogueiras passam a abordar
informagoes relevantes para a sua audiéncia, promovendo a diversidade de temas do

universo feminino.

A blogueira americana Leandra Medine autora do blog ManRepeller e do livro 'Man
Repeller: Seeking Love. Finding Overalls'" define o termo como um substantivo que
apresenta a mulher que se veste meticulosamente no intuito de 'repelir' o sexo oposto.
Medine (2010) define ainda pegas de roupa que sao consideradas em esséncia parte da
indumentaria desta mulher: boyfriend jeans, macacoes, ombreiras, tamancos de madeira

(estilo holandés) e joias que parecem armas (Figura |13).

A blogueira demonstra que, para as mulheres que sao apaixonadas por moda, o que
vale é buscar em suas combinagoes o prazer de ousar esteticamente, a atracao do olhar
masculino nao é o primeiro objetivo ao pensarem as roupas que irao vestir. O que afirma
que a ousadia no sistema de moda nao esta atrelada a exposigao sensual. A apreciagao do
look é algo pessoal e ludico. Demonstra que ela tem o poder de brincar com a proépria
imagem e nao expressa preocupagao com o olhar masculino. O nimero de seguidoras da
blogueira, 190 mil somente no Facebook, pontua a identificagado com este tipo de escolhas

do estilo da blogueira.

17 Tradugao: Repelente de Homens: Procurando amor, encontrando macacio.
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Figura |3: Leandra Medine e seu blog ManRepeller

What is a Man cheller?

Leandra Medine |

-lo-drass-in-between-seasons htmil
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Man Repeller is a judgement free zone where a joke is always the preferred method of
communication but no topic is off limits for intellectual dissection. Our community is
encouraged to demand compassion from themselves, explore their curiosities and

if inspired, to use personal style as a way to better understand and therefore navigate
the world around them.

Laugh at yourself and love yourself and celebrate small victories because there is no
“small” success. Finding designer shoes on sale in your size is a huge win.

Fonte: www.manreppeller.comAcessadoem 12.03.2016

Entao, podemos argumentar que a informagao de moda estd acima do desejo de
seducao do olhar masculino. “(...) culturas femininas de consumismo e moda tém sido
consideradas uma fonte de prazer e poder que sao potencialmente resisténcias ao controle
masculino” (ARTHURS, 2003, p.5). Esta é a visao do pos-feminismo que Cohn (2013) define
como a aproximagao neoliberalista do feminismo, onde a mulher pode ter tudo, ser tudo
que desejar. O autor traduz esta percepgao no entendimento que os individuos passam a ser
responsaveis e reconhecidos pelos seus méritos e a liberdade de poder consumir o que

deseja seria vista como a nova prerrogativa feminina proposta pela visao do pos-feminismo.

A série Sex And The City, desponta como exemplo desta busca pela apropriagao das
tendéncias na producao da imagem feminina, quando a personagem principal Carrie é
destaque por suas escolhas irreverentes e combinagoes estéticas como expressao pessoal,

independente da opiniao do parceiro que ela esteja ou procura. As quatro personagens da
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série (Carrie, Miranda, Samantha e Charlote) sio modelos de mulheres independentes
financeiramente, entre as falas sobre os relacionamentos, sexo, moda, o estilo de vida de
cada uma aparece como exemplo de consumidoras. As escolhas sobre maternidade,
profissio, doengas sao apresentadas permeadas por mulheres com estilos pessoais
diferentes e a moda aparece sempre como um prazer, o hedonismo delas cuidarem de si

(ARTHURS, 2003).

Apesar de o fenomeno moda ser percebido regularmente como disseminador de
padroes estéticos impostos, que gera a busca por padroes de beleza e de comportamento
inalcangavel para a maioria das mulheres, as escolhas das roupas, a composi¢ao do visual
pode também ser algo libertador e ludico, especialmente quando as escolhas das referéncias
visuais passam pela possibilidade de expressao individual e pela composicao de estilos

diversos, modificados pelas roupas utilizadas.

Ahmed (2014) utiliza o termo Sujeito Cheio de Vontade (WillFull Subject) para
esclarecer quando o sujeito nao segue a vontade do grupo, da familia, da instituicao que ele
esteja em contato. A autora utiliza varios exemplos de como as criangas que nao obedecem
aos pais sao vistas como tendo vontade prépria, como indo de encontro a vontade da
familia. Na sua comparagao ela demonstra como o tratamento de obedecer pode ser visto
para os meninos como parte de sua personalidade e que as meninas sao criticadas, ou
rotuladas como dificeis por nao seguirem os padroes de comportamento desejado pelos
pais. “A mulher cheia de vontade” é uma rotulagao pejorativa, atravessada pelo discurso que
esta mulher nao vai casar que nenhum homem quer uma mulher com “vontade proépria”. A
autora ainda relata que um objeto ou uma parte do corpo também pode ser denominado
como tendo “vontade proépria” quando ha algum acidente, quando o copo cai da mao ou a
perna bate em algum movel. Esses objetos sao percebidos, sao destacados por sairem do
comportamento normal ou do todo, seja um grupo, seja o corpo. Por quebrarem-se e
mexerem-se quando a vontade do sujeito que o utiliza ou o detém é outra. E visto como

erradico e revolto por nao se subjugar-se. Ahmed (2014, 38%): “(...) vocé tem que se tornar

aquilo Ihe julgam sendo” ao que a autora chama do paradoxo da vida.
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Podemos entao indagar que as mulheres que gostaram e buscaram se atualizar e
‘estar na moda’ foram vistas como flteis e que tinham o foco somente em sua aparéncia. A
inversao é quando elas incorporam esta vaidade nao como algo negativo a imagem feminina,
mas como seu e na aceitagao, na construgao de uma afirmagao de que sim, sao vaidosas e
procuram melhorar sua imagem, o que podemos denominar da hiperfeminizagao. Num ato
de assumir-se como mulher, em sua vaidade, e reverter a significagdo do que é ser
‘ . ’ ~ . . ~
mulherzinha’ ou de quebrar a entonagao pejorativa sobre o que as mulheres podem ou nao

falar sobre suas atividades cotidianas.

Os blogs e as redes sociais permitem entao a visualizagao da mudancga do olhar sobre
a imagem das mulheres, onde antes tinhamos nas grandes midias a representagao da mulher
branca, heterossexual, de classe média. Agora as mulheres de todas as ragas, orientagoes e
classes sociais passam a produzir seu conteido e com isto criam um cenario positivo de

pluralismo no discurso feminino.

Rayza Nicacio (www.rayzanicacio.com), blogger e youtuber, iniciou seu canal em 201 |
com videos que ensinam dicas e tratamentos para os cabelos cacheados e crespos.
Atualmente, a blogueira expoe um espaco em seu blog para relatar as historias das
seguidoras que passaram pelo processo de aceitagao do seu cabelo natural e desistiram de
aplicar quimicas para alisar os cabelos. Este € mais um exemplo de como a identificagio com

a imagem da blogueira pode gerar aceitagao do seu corpo para o publico que a acompanha.

O espago para as leitoras compartilharem suas historias de aceitagao dos cachos,
promove também a busca por fazer parte do conteiudo e da aproximagao com a blogueira.
Como exemplo neste blog, as mulheres que compartilham suas experiéncias sao intituladas
‘Intimas da Ray’, (Figura 14). Quebra de esteredtipos representados nas midias de massa,
assim como, o rompimento de esteredtipo da mulher na moda, da mulher consumista e futil,
o conteudo de moda passa a ser ancora de socializagdo, como uma parte de um universo

maior que € o universo feminino.



70

Figura 14: Blog RayzaNicacio, intimias da Ray.
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Fonte:http://www.ra);i;nicacio-.com/;/;obrlethtmI [Acesso: 18.02.2016]

As mulheres extrapolaram os limites da casa para o mercado de trabalho e agora
fazem de suas vidas a producao de conteldo para gerar renda, os espagos privados passam a
ser publicos e sua rotina expostas nas midias sociais. “Estamos em meio a mudan¢a: de uma
sociedade industrial, organica, para um sistema polimorfo, informacional; de uma situagao de
‘s6 trabalho’ para uma situagao de ‘s6 lazer’” (HARAWAY, 2009, p.59). As blogueiras sao
modelos de que o hobby, ou seja, um momento de lazer passa a ser entio trabalho, a midia

social ofereceram uma base para os momentos de hedonismo serem capitalizados.

O ciberespagco deu oportunidade enfim de subverter o julgo de valores que
determinavam, com base na sociedade patriarcal, como elas deveriam se expressar e expor
suas paixoes e reunirem-se como grupo para trocar experiéncias. A procura deste conteudo
online demonstra que as blogueiras sao detentoras de um saber que as leitoras ou
seguidoras procuram consumir e compreender. A Mulher-Contetdo representa um ponto
de convergéncia da audiéncia feminina e um ponto de disseminagao da imagem feminina na
atualidade. A pluralidade destas imagens pontua o que Braidotti (2003) descreve quando a
utilizagao do termo ‘mulher’ como um termo geral que relne sobre sua descri¢ao diversos
tipos de mulheres, com diversos conhecimentos, experiéncias e identidades. “ldentidade

para mim é um jogo de multiplos, aspectos fragmentados do eu; é relacional, que requer
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uma ligagao com o ‘outro’; é retrospectiva, que é fixada através das memorias e lembrangas,
em um processo genealégico” (BRAIDOTTI, 2003, p.23%). A construcao da identidade
feminina passa a ser a vaidade exposta em comum, mas os tipos e as formas dos corpos
expoem nas telas dos computadores e smartphones uma nova perspectiva de aceitagao de
suas caracteristicas como o seu diferencial em meio a profusio de conteidos divulgados

online.

Considerac¢oes

Nao s6 o blog inicia-se como um ato de vontade propria, ou de busca por um prazer
que lhe foi negado, negligenciado ou visto como futil, mas também sua imagem como
blogueira torna-se um objeto de si, com vontade propria. Seu instrumento de trabalho agora
passa a ser ferramenta e regula seu comportamento. Como Ahmed (2014) esclarece, o
objeto passa a nao seguir a vontade do sujeito que o utiliza, o copo que cai de nossas maos,
o pé que tropega, tanto objetos como partes do corpo siao entido consideradas nao seguindo
a vontade do todo, quebrando a intengao holistica do ser. Assim, a imagem da blogueira
torna-se publica, passa a seguir outra vontade, ao que ela deve representar para sua

audiéncia. Sua imagem toma forma de objeto de si.

Encontram na cibercultura o modo de construirem espagos seus, de socializarem sua
versao da imagem feminina e as questoes de género que estao imbricadas nas informagoes
divulgadas. As midias sociais permitiram a criagao de espacos, a visualizagao destas mulheres
que estao fisicamente localizadas em locais nao antes contemplados pelas grandes midias e
em corpos nao apresentados como ideais dos padroes estéticos ou representados nos
relatos historicos. As postagens nas midias sociais demonstram uma busca da audiéncia
feminina em ter assuntos de seu cotidiano, de sua vivéncia e historia de vida, abordados nas
novas midias. No entanto, a aproximagao do publico gera a interagao como coautoras dos
conteldos divulgados, expondo uma cobranga e responsabilidade das blogueiras com suas
seguidoras. A exposicao destas mulheres como mulheres-conteido gera admiragao e

adoragao, criando o desejo sobre a imagem que é consumida como informagao.

Podemos entao compreender que a identidade virtual, construida com o auxilio das

diversas redes sociais disponiveis na atualidade, torna-se ferramenta de emponderamento
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feminino, assim como o ciborgue. “Embora estejam envolvidas, ambas, numa danca em
espiral, prefiro ser uma ciborgue a uma deusa”(HARAWAY, 2009, p.99). Para Haraway o
mito ou como ela coloca a imagem do ciborgue, nao seria regulado pelas bio-politica de
Foucault quebraria a regulacio do corpo feminino, sua forma hibrida nao caberia nos
parametros da sociedade e, portanto nao se adequaria. Argumentamos que com o advento
das midias sociais, a constru¢ao de uma imagem através da curadoria de suas informagoes e
pela expansao da rede de pessoas que sao influenciadas por esta imagem, temos a percepgao
da imagem das blogueiras como ciborgues. Utilizando as novas redes sociais para crescer sua
audiéncia e conectar-se com cada vez mais pessoas. No entanto, o mito da deusa, que danga
em aspiral como Haraway poeticamente descreve, ganhou forgas renovadas, de celebridade
da moda e da internet, utilizando os poderes do ciborgue para alavancar sua imagem ideal. E
com seu poder atrelado a construgao de sua audiéncia, as blogueiras recaem sobre a
regulacao da sua imagem, pontuando entao que mesmo sendo hibridas, as relagoes de poder

sobre o seu corpo somente expandem-se junto com sua imagem.

Assim, as midias sociais expuseram o desejo desta imagem, os discursos divulgados e
fomentados pelas mulheres que trabalham com o imagético feminino. As midias sempre
foram responsaveis pela criagao e disseminagao das imagens na sociedade de consumo, as

novas midias fortalecem o desejo da imagem pessoal.

Onde a individualidade é exposta como ideal, mas fortalece o comportamento de
moda que se baseia no pertencimento (SIMMEL, 2008; McCRACKEN, 2003; LAUER &
LAUER, 1981). A imagem criada das blogueiras segue a logica do desejo, no entanto, este
desejo parte do olhar feminino, a admiragao de um grupo de mulheres, que tem na blogueira

a idealizacao da beleza feminina ou estilo de vida a ser consumido.
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3 O Desejo da Imagem

O conjunto de roupas utilizadas, dos comportamentos e estilo de vida adotados cria o
imagético do fenédmeno moda. Sendo entio, expressio da cultura material estabelecida de
uma época por homens e mulheres. Nesta imagem temos entdo o ideal estético de um
periodo, objeto de desejo de um grupo social, de uma cultura, que exemplifica determinado
recorte temporal. Tal imagem altera-se a medida que as tendéncias de comportamento e
referéncias visuais sao adotadas e descartadas. Sendo assim, expoe o que foi ou esta sendo

validado como a moda em determinado espago e tempo.

Ao longo da historia da moda, temos em cada década do século XX, a imagem de
uma mulher que se torna exemplo de estilo e beleza de uma geragao. Para Garattoni (2010)
Jackeline Kennedy, Audrey Hepburn, Coco Chanel e Grace Kelly com estilos mais sobrios e
proprios, conseguiram representar nao somente um década, mas serem exemplos da beleza

atemporal e seus estilos pessoais serem considerados classicos para as geragoes seguintes.

Treptow (2007) utiliza a definicao de uma palestra ministrada por Garcia (2002) para
esclarecer as diferengas entre estilo e tendéncias, segundo a palestrante citada estilo é a
formagao de leituras pessoais de tendéncias da moda e incorporagao das referéncias visuais
para criar sua propria apropriagao, sua identificagido com as informagoes da moda em
determinado periodo de tempo e sua localidade. Os termos macro-tendéncias e micro-
tendéncias sao comumente utilizados para diferenciar as tendéncias de comportamento
(macro) e das tendéncias sazonais da moda (micro). Onde compreendemos que as
tendéncias de comportamento sao relacionadas a todo o contexto de mudanga social dos
modos (modismos), quanto as tendéncias de moda, sao relativas as mudancgas das referéncias
visuais em cada estagao. Caldas (2004) pontua que as tendéncias de comportamento levam
um periodo maior para acontecerem eequanto que as referéncias tendem a mudar

aproximadamente a cada seis meses.

A distingao da roupa e da moda, do entendimento de que a indumentaria é produto
da moda, mas que o fendmeno expande-se para as questoes socioculturais, € uma pontuagao

presente no trabalho de varios autores (STONE, 2013; ENTWISTLE, 2015; KAWAMURA,
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2004), o que a célebre frase de Palomino (2012, p. 14): “Moda é muito mais do que a roupa”
procura enfatizar a compreensao que moda é um fenomeno que vai além da indumentaria,
que influencia em artefatos diversos (decoragao, carros, eletrodomésticos, eletronicos em
geral, etc) e modifica a percepgao do corpo humano, com as diversas silhuetas possiveis de

serem alcangadas com a utilizagao das vestimentas.

Kawamura (2004) afirma que para compreendermos de fato a moda é preciso
compreender primeiro a distingao entre moda e roupa. A autora esclarece que a confusao
de perceber a moda apenas como a indumentaria é relativizar a moda, quando a construgao
deste fendmeno perpassa por diversas esferas das relagoes sociais. Para Kawamura (2004)
os termos roupa, vestimenta e indumentaria fazem referéncia a objetos tangiveis, enquanto
moda é um algo intangivel. Stone (2013) corrobora afirmando que estilo — como as formas,
as silhuetas, os materiais, as cores e todos os detalhes sdo tangiveis, mas a moda nao.
Roupas sao concretas, moda é uma abstragao, temos entao, que a moda ira modificar o
desejo por uma determinada indumentaria de acordo com os padroes estéticos e tendéncias

de comportamento de um periodo.

No entanto, a vestimenta em si ira perdurar da mesma forma muito além do tempo
que se foi pensada, criada e desejada. O corte, as cores dos trajes siao aspectos materiais
trabalhados que sao ‘impressos’ e s6 serao modificados pelo uso ou adaptagao das pegas. Ja
a percepgao da vestimenta como ‘estar’ ou ‘nao estar’ na moda é um conceito criado pela
interpretagao das tendéncias de comportamento. O processo de adogao de moda interfere
na producao dos trajes, mas uma vez que o objeto ja esta pronto, o uso e desuso deste nao
irao interferir mais nele e sim na percep¢ao deste pelos individuos. Shields (1998) escreve
sobre a gravata borboleta e denota como uma pega de roupa pode ser um produto limiar
entre diversas percepgoes de acordo com o ambiente que esta se utilizando a vestimenta,
delimitando o papel social, econémico e a atuagao profissional de acordo com o cédigo de

vestir aceito na interagao do espago.

Aproximando com as metodologias de design, compreendemos que os detalhes, o

estilo, sao as referencias visuais, os aspectos funcionais, estéticos e praticos de um produto.
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A moda, o intangivel, sio os aspectos simbolicos que permeiam os artefatos criados

(LOBACH, 2001; MONTEMEZZO, 2003).

A moda como uma comunicagao nao-verbal (LAUER & LAUER, 1981; BARNARD,
2003; STONE, 2013), tem no ato de vestir-se e adornar-se sempre expressao mensagens
visuais sobre as pessoas para um ou mais espectadores. O expressar-se através das roupas,
passa a ser um fator decisivo que auxilia na construgao de identificages, (RUSSO, 2012;
CIDREIRA, 2005; PALOMINO, 2012). O fenomeno moda suscita o processo de
pertencimento e distingao, (SIMMEL, 2008).

Cidreira (2005) explana que o termo estilo, advindo da procura por distingao e
unicidade, onde cada individuo procura imprimir sua identidade, por isso o termo aproxima-
se da nogao de uma marca pessoal, de expressao estética ou temporal que personifique as
nossas existéncias. Russo (2012) corrobora com o esclarecimento que o processo de

alteridade emerge da distingao na procura de identificagoes do eu.

Para Simmel (2008) o fenomeno moda é uma busca pela aproximagao do consumo
com as classes mais altas, onde a distingio do vestuario seria um modo de dividir a
sociedade em classes e desta forma as classes mais abastadas consumiriam inicialmente o
novo em termos de produtos e melhores matérias-primas. E na busca por assemelhar-se as
classes mais baixas, na piramide social, copiariam o estilo e os produtos utilizados. O que
vem a ser chamado do processo de adogio de moda trickle-down. Simmel (2008) é
reconhecido como um dos primeiros autores a utilizar o termo no trickle-down, onde o
processo de distingao e imitagao da moda aconteceria pelo desejo de aproximagao como as
classes superiores no na escala social. Para o economista Veblen (1983) o processo do
consumo conspicuo também € uma questao de diferenga entre as classes sociais e seria
fomentado visando a repeticdo dos padroes estéticos das classes mais ‘altas’ para as mais

‘baixas’.

McCracken (2003) explana que o trickle-down de Simmel (2008) deixaria de abordar
as questoes de género ligadas ao processo de adogao de moda. O autor afirma que as pegas
do vestuario masculino que foram transformadas em pegas femininas para uso no ambiente

de trabalho, sao exemplos do trickle-down, colocado os homens como classe a ser imitada
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pelas mulheres. O autor nao pontua o fator que Chanel compreendia muito bem, que o
corpo feminino sempre sofreu a privagao de seus movimentos em detrimento da estética e
que as roupas masculinas foram aos poucos sendo menos adornadas para priorizar a

praticidade e funcionalidade.

Ha também a variagao dos trajes conforme os ambientes que a mulher esta inserida,
de acordo com a fungao que esta exerga e a faixa etaria que pertenga. Assim, os codigos ou
regras de etiqueta transpoe para a indumentaria e as mensagens transmitidas focam em

adequar-se as regras sociais de cada localidade (KAISER, 2012).

O fendomeno moda contextualiza os discursos, divulgado pelos sistemas de moda, que
constroem a imagem pessoal como objeto de desejo. “A sedugao é eminente uma das
formas-moda porque trabalha com a suspensao das leis do real e do racional,
proporcionando o delirio de possuir outro que se torna parte do eu” (SANT ANA, 2007,
p.90).

A partir da década de 1980, é possivel perceber uma busca pelos exercicios, pelo
corpo saudavel e sua forma. Podemos compreender, entao, que até os meados desta década,
as pecas de roupa alteravam a silhueta do corpo. Com a proliferagao das academias e o
discurso de procurar um estilo de vida mais saudavel, o desejo de um corpo moldado pela
pratica de esportes e a forma atlética, expressa uma nova concepgao na historia da moda. A
de que o corpo sera moldado e somente apds estes moldes serem atingidos que este corpo
pode ser entao suporte para determinadas roupas. No filme Guerra das Noivas (2009) a
célebre frase "Um Vera Wang nao se adapta a vocé, vocé que deve se adaptar ao Vera
Woang" demonstra como a moda é vista atualmente. Sobre a relagio do corpo se moldar

para melhor apresentar as roupas.

As revistas de moda e livros passam a abordar a forma do corpo feminino, e, de
acordo com suas caracteristicas, quais as roupas devem ou nao ser adotadas para valorizar
as qualidades ou esconder os defeitos. A percepgao é que ha um conhecimento das pegas do
vestuario para melhor apresentarem-se, profissionais que trabalham com a imagem pessoal
prestam o servigo de formatar o conjunto de pecas do vestuario feminino que permita uma

melhor apresentagao das curvas do corpo da mulher.
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Russo (2012) analisa a identificagdo como um processo na sociedade pés-moderna
que tem tragado vinculos cada vez mais frageis e a construgio de identificagoes pelo

fendmeno moda, acabam gerando problemas com a identificagao do proprio corpo.

Ha também a variagao dos trajes conforme os ambientes que a mulher esta inserida,
de acordo com a fungao que esta exerga e a faixa etaria que pertenga. Assim, os codigos ou
regras de etiqueta transpoem para a indumentdria e as mensagens transmitidas focam em

adequar-se as regras sociais de cada localidade.

Figura 15: Procura por tipo de biquini para cada tipo de corpo.

Y

i
fod|
Wi

i 2 8
T !
a e & 2 i

barn khag. el

Fonte: Capturada pela pesquisadora na procﬁra de |magens do Google

Stone (2013) esclarece que nao sao os designers de moda que criam as mudangas na
moda, mas sim os consumidores. Afirmamos, entdo, que atualmente a indUstria da moda
foca nos consumidores e propoe nas referéncias visuais (estilos) a materializagdo das

mudangas sociais, comportamentais e estéticas.

Os blogs aproximam os ideais estéticos do sistema da moda com outros corpos que
nao eram antes visualizados nas midias com informagao de moda. “Alguns blogs tem
estabelecido o seu sucesso no desejo da autora expor diferengas estéticas corporais, uma
estética que o corpo da moda nao esteja associado somente com a extrema magreza”’
(ROCAMORA, 2011, p. 421). Na Figura 16, temos exemplos das blogueiras plus size que
apresentam seus looks, valorizando suas curvas e apresentando as informa¢oes de moda

com o discurso de aceitagao do seu corpo.
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Figura |6: Postagens com blogueiras PlusSize utilizando roupas que estariam quebrando as regras da melhor composigao de
estilo pessoal.
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Fonte: Captura da autora.

As questoes sobre a aparéncia pessoal nao sao um privilegio feminino, no entanto, ao
logo da histéria da moda, vemos que o publico masculino, apos a revolugao industrial, reduz
seus cuidados com o vestir e transfere as mulheres o papel de exibir nos seus corpos o

padrao social da familia (DAVIS, 1992).

Lipovetsky (1989) esclarece que apds a década de 1950 e 1960, a quebra da moda
como epicentro na Alta Costura francesa, o advento do pret-a-porter foca na estética mais
jovial. Onde o referencial unificador é a busca pela jovialidade, ha a quebra entao do
antagonismo no que se refere a vaidade e os homens passam a desprender um tempo maior
focado no seu cuidado. Para o autor é a democratizagao narcisica promovida pela busca de

uma imagem mais sedutora para ambos os géneros.

No entanto, ainda temos o fenédmeno moda atrelado a imagem feminina, o sistema de
moda e a publicidade tendem a utilizar o corpo feminino como discurso para a venda de

produtos e geram o imagético dos padroes estéticos ditos como aceitos.
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3.1 Sistemas de Moda

No contexto da sociedade de consumo, Caldas (2004) afirma que a forma moda,
como este denomina o fendmeno moda transposto como combustivel para o Sistema de
Moda e que nesta percepgao acelera o consumo de produtos sobre a constante mudanga

das tendéncias do que estd inserido e do que esta ultrapassado.

Cardoso (2012) explana que os artefatos criados sao constituidos em duas
dimensoes, a formal — suas especificagdoes materiais concretas e a informacional — suas
especificagoes imateriais que promovem a mediacao de relagoes. Na moda, a roupa € o
tangivel, o concreto e o palpavel, a indumentaria carrega em si nao somente o relato
informacional de uma época, mas também a informagao de moda, o que faz destes produtos
‘estarem ou nao na moda’. A informagao de moda pode ser compreendida em duas
instancias. A primeira como os elementos visuais que compoem as pegas e que estao sendo
utilizados na estacao, como as cores, as formas, tecidos e silhuetas utilizadas. A segunda
sobre o comportamento atrelado ao consumo desde produto, o que muitos chamam de
modismo e que pode ser agregado a qualquer objeto, desde que este seja englobado ao

sistema de moda através da inser¢ao da carga informacional.

Para compreendermos este fendmeno na atualidade, iniciamos com a compreensao
dos sistemas de moda, da construgao do discurso sobre a imagem pessoal. Através do
contelldo de moda elas fazem de seus perfis serem rentaveis, dando a imagem pessoal
caracteristicas de marca pessoal (personal brand). A segmentagao do discurso de moda,

portanto, € a segmentagao do consumo das marcas pessoais por diversas audiéncias.

Um dos primeiros autores a utilizar o termo Sistema de Moda foi Barthes (1983), em
seu livro com o mesmo nome, o autor define o sistema como um conjunto de significados
proprios da moda e transmitidos através das revistas de moda pela descrigao das roupas e
apresentagao das pecas. No entanto, Kawamura (2004) expoe que a denominagao adequada
seria mais um Sistema de Indumentaria, ressaltando que Barthes emprega sempre a moda
focada nas roupas, seja a roupa de fato, a roupa descrita ou a roupa imagem. Para Kawamura

(2004) o sistema de moda é um sistema institucionalizado que busca afirmar e validar
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tendéncias estéticas e de comportamento. Esta funcionalidade faz com que as mensagens
sejam repassadas para os consumidores e fomenta o mercado de moda. Portanto,
compreendemos a indlstria de moda como as empresas que trabalham com a produgao de
produtos de moda e com a difusao destes produtos. O sistema de moda é compreendido

como o grupo de significados trabalhados com partes relevantes da industria.

Kawamura (2004) ainda expde o sistema como forma de difundir a ideologia da
moda, o que ela denomina a ‘fashion-ology’. Ou seja, a compreensao da moda como uma
ideologia a ser assumida e seguida, expoe o grande poder estabelecido nas instancias que
regulam a difusio do fenomeno moda através dos sistemas chegando entao ao processo de
adogao de moda. Passamos assim a questionar a sujeicao do individuo ao sistema, e seus
atores, que definem as verdades sobre o que estd ou nao na moda, o que é validado

esteticamente pelo sistema como sendo a imagem de moda.

A forca que muda o sentido, que modifica a aceitagao nao sé dos produtos de moda,
mas também dos comportamentos. O fenédmeno moda, como fendmeno social acontece
pelas mudangas da sociedade, mas a expressao dessas mudangas no sistema de moda é
reconhecida e difundida por um grupo de atores que validam estas novas apropriagoes para

dai entao ser adotado por um publico maior.

A informagao de moda, parte essencial na transmissao do sistema, € divulgada através
das midias para expressar ao maior publico possivel as novas tendéncias de comportamento
e referencias visuais. Como produto de um sistema, as mensagens transmitidas devem ser
submetidas pela curadoria, no caso das revistas de moda este papel é exercido pelo editor
de moda. As decisoes tomadas sobre quais fotos serao publicadas, quais editoriais serao
elaborados, quais pecas e de que designers irao ser apresentadas, quais comportamentos
serao expostos nas matérias de estilo de vida, toda esta gama de informagoes € articulada e
gerenciada por uma equipe, no entanto, as decisoes sobre a pauta, passam pelo crivo da
editora. Para Rantisi et al. (2006) as editoras e jornalistas de moda mediam as tendéncias de
consumo, os autores escrevem como Nova lorque tornou-se cidade central no circuito da
moda e demonstra claramente como o papel destas profissdes sao relevantes para a

validagao estética da indumentaria produzida pela inddstria de moda, e como a difusao de
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informagao de moda alavanca todo o mercado de uma localidade, denominado por Barthes
(1983) denomina como moda testamentaria, a moda exposta como verdade, o discurso de

moda, concebido e validado por um grupo.

No documentario que acompanha o dia a dia da editora da Vogue norte-americana
Anna Wintour no seu trabalho'®, ‘The September Issue’ revela como o apuro estético da
editora serve como curadoria. Nao somente das informagdes de moda que serao divulgadas
pela revista, mas para os designers e como sua presenca € percebida nos desfiles. Wintour
descreve no filme que as pessoas que nao entendem de moda tendem a diminuir os
profissionais e consumidores dos produtos de moda, por nao conseguirem ter acesso a este
universo. O interessante é perceber a editora como agente do sistema de moda, que ira
edificar as informagoes que serao consumidas por milhares de mulheres ao redor do globo.
No filme, o locutor descreve Wintour como a pessoa mais importante numa industria que

move 300 bilhoes de dolares mundialmente.

Os CoolHunters'® buscam reconhecer as mudangas que estio sendo formadas no
fendbmeno moda, com base nestes estudos, as revistas e estudios de tendéncias transmitem
estas novas caracteristicas de comportamento como validados pelo sistema de moda. A

leitura do que e como sera aceito e difundido como novo modismo (MAIOLI et al. 2014).

Russo (2012) esclarece que o fendomeno moda tem sido absorvido pelo sistema de
moda onde as tendéncias de comportamento sao promovidas como incorporagao de um
novo estilo, nao sendo possivel desassociar o que é um comportamento original da

sociedade e o que é promovido pelos setores da moda como ideal comportamental.

O sistema de moda se mantém na atualidade com a proposta discursiva que a moda é
para todos quaisquer pessoa pode estar e fazer parte do fenomeno moda. O discurso de
inclusao do sistema de moda, busca atrair o sujeito com a promessa de identificagao através

do pertencimento com as mensagens inseridas e divulgadas.

'® Fiimado em 2007, lancado em 2009.

19 A . .. . A . . .
Os cagadores de tendéncias, profissionais que observam as mudangas de comportamento e referéncias visuais.
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Foucault nao chegou a abordar o tema de moda ou o discurso de moda como parte
dos seus estudos sobre a construgao da identidade do sujeito. No entanto, em seus textos é
possivel compreender algumas afirmagoes que nos fazem repensar o sistema de moda como
sistema de controle e governabilidade com base na sujeicao dos individuos. Para Entwistle
(2015) como Foucault fala do corpo e da disciplina do corpo (bio-politicas) sua relagao com
a moda sera aproximada quanto ao vestir o corpo e as afirmagdes que este vestir revelam

como discurso.

Como um conjunto de regulamentagdes, o discurso de moda afirma quais os padroes
estéticos fazem parte, por um determinado periodo, do sistema de moda. Assim, as normas
nao reveladas sobre o que estd ou nao na moda sao definidas nao somente pelas referéncias
visuais apresentadas como tendéncias para uma estagao. Mas pela adogao destas referéncias
por um grupo de individuos que tem seu papel de disseminar e validar os discursos inseridos

no sistema de moda.

Nas revistas, programas de tv e blogs, a afirmagao das tendéncias de moda como uma
estrutura a ser seguida para os que desejam ‘estar na moda’ é ao mesmo tempo uma
reafirmagao de que o sistema de moda é proclamado por individuos que divulgam tais
informagoes. Mas ao mesmo tempo, a regulamentagao de quais tendéncias pode ser utilizada
e como adequa-las é uma questao de apuro estético proprio. Uma pessoa que segue
tendéncias pode ser declarada como fashionista, outra pode ser declarada vitima da moda, o
péndulo que ira balizar quem estd ou nao na moda é a regulamentagao dos que estiao
inseridos, ou melhor, validados como anunciadores do sistema de moda. O discurso ‘Estar
na Moda’, evoca a constante busca por estar assimilando e exibindo as informagoes de moda
vigentes em determinado momento. Acende o desejo de fazer parte deste discurso, de ser
reconhecida como ‘estar na moda’, como ‘fashionista’ que dita as tendéncias de moda.
Assim, o poder da moda estd, possivelmente, na busca por reter um grupo de seguidores do
seu estilo, de pessoas que aderiram ao seu padrio estético e procuram ‘inspiragao’ e

validagao no outro.

O apuro estético é um elemento subjetivo e inerente ao sistema de moda. O

trabalho de diversos setores da indulstria da moda esta relacionado com o aspecto estético:
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Stylists, coolhunters, editores de moda, etc. Deleuze (1998) esclarece que nao devemos buscar
a compreensao do que é o poder, mas sim de como este é praticado, pois através do

exercicio continuo das forgas de poder é que podemos compreender as nuances do poder.

Camila Coutinho (2014) apresenta seu canal no YouTube como um espago de
obtengdo de informagdes sobre o backstage’?® do mundo da moda sobre o seu ponto de
vista. A ascendéncia das blogueiras como profissionais de divulgagao da informagao de moda,
passa pela abertura do sistema de moda gerada pela interagao nas redes sociais. A
possibilidade do discurso de moda ser articulado por um maior nimero de atores, ao
afirmarem suas impressoes sobre o fenomeno moda, ao mesmo tempo que fortalece o
fenomeno, refor¢a o desejo de participagao do discurso de moda. Para Foucault (1999) o
discurso também é um objeto de desejo. Entao, é a procura por criar este discurso que
vemos nas redes sociais, todas querem dar suas impressoes sobre o sistema de moda, na
busca de serem reconhecidas como partes relevantes na construgao do discurso. “(...) o
discurso nao é simplesmente aquilo que traduz as lutas ou os sistemas de dominagao, mas
aquilo porque, pelo que se luta, o poder do qual nos queremos apoderar” (FOUCAULT,
1999, p.10). O desejo de fazer parte do mundo da moda, de conhecer os bastidores da
industria fashion instiga uma procura pela informagao de moda, afinal, os que fazem parte do
discurso de moda sao visualizadas como pessoas que detém o poder de difundir, e por isso
serem imitadas. “Nao devemos esquecer que moda é um jogo. Vestir-se é querer jogar”
(LEFEBVRE, 51%, 2013). No entendimento que o vestir é entao um ato ludico, formatado
por regras institucionalizadas por um sistema e que os participantes aderem de acordo com
sua vontade propria de pertencimento e distingao. O jogo que Lefebvre utiliza, talvez nao
precise de regras tao claras, escritas e formuladas como as leis suntudrias, mas ha um
entendimento do social, do grupo que ira reagir a indumentaria conforme o comportamento

da maioria.

Goffman (2011) fala em o coédigo do corpo, da interagao permeada por
comunicagoes hao-verbais, das quais as roupas e a linguagem corporal seriam relevantes para

o modo como interagimos na presenga dos outros.

20 LA . . — . ~ ~
Termo em inglés que refere-se a coxia ou parte isolada para os profissionais que estao trabalhando durante a produgao
do espetaculo.
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Quando se fala do poder relacionado ao sistema de moda, muito se aborda com a
questao dos produtos de moda, dos objetos concretos do desejo. No entanto, as questoes
relacionadas com a informacio de moda, com o fator de estas informagoes serem
disseminadas e absorvidas pelas diversas camadas da sociedade, expressa com a detengao e
emissao destas mensagens por um grupo especifico que ira validar e criar a informagao de
moda inserida nos produtos. O fendomeno moda, como um sistema de informagdes que
permeia as mudangas sociais, culturais e comportamentais, expressando através da estética

as nuance de uma época, afirma-se como um fenéomeno formado pela adogao de praticas.

Moda é um conceito abstrato que tem nas roupas o produto concreto de sua
insercao no cotidiano. A indumentaria é referéncia ao tempo e espago que as tendéncias de
comportamento e de referéncias visuais foram adotadas. A informagao de moda estd
atrelada ao uso e denotagao do uso de certas pegas de roupa como expoente de um

contexto socio-historico.

“O exercicio de poder mostra-se como este afeta, ja que sua forca se define pelo
proprio poder de afetar outras forgas (ao qual esta relacionado) e de ser afetado por outras
forcas.” (DELEUZE, 1988, p.71). Assim, podemos perceber o poder do sistema de moda
quando entendemos sua influéncia em outras instancias, quanto ao cuidado do corpo, da
aparéncia e da imagem pessoal. A silhueta das roupas aparece nas passarelas, mas para o
corpo ser visualizado como parte do sistema de moda, no século XXI, este deve ser
modificado e preparado (para mostrar melhor as pecas de roupas), com o auxilio das
intervengoes cirurgicas, tratamentos estéticos e treinamento das academias. O discurso
vigente da moda demonstra que as referéncias visuais, como as micro tendéncias, sao
rapidamente substituidas entre estagoes e colegoes dos designers. Mas o corpo deve ser

constantemente trabalhado para receber qualquer silhueta nova que a moda venha enfatizar.

A disciplina do corpo feminino, a busca por uma forma melhor, a modificagao do
corpo para adequar-se ao padrao estético vigente, esta diretamente ligado ao discurso de
moda. A silhueta do corpo deve seguir a silhueta estabelecida pelo sistema de moda. Nao s6
como suporte para os produtos, o corpo em si passa a ser um elemento a ser modificado e

trabalhado para aumentar o poder da imagem de moda. Para Castilho (2004) a moda do
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corpo € uma materializagao da subjetividade, que o sujeito realiza através das escolhas

propostas pelo sistema de moda.

A roupa permite (re)elaborar o corpo em continuas variagoes de seus programas
narrativos, ou seja, da histéria ou narrativa que o corpo constroi como a sua vida.
A reconstrucao do corpo modifica a sua aparéncia de acordo com a época e a
cultura, apresentando-o como um modo de presenca e indicando determinadas
leituras a respeito das narrativas das quais participa o sujeito. A roupa também se
determina por apresentar um programa de uso, que se insere no programa
narrativo de base, ou seja, nas escolhas que o sujeito faz do tipo de papel que
deve/quer/ sabe/pode desempenhar para adequar-se a um determinado grupo.
(CASTILHO, 2004, p. 142)

Craik (2005) afirma que os corpos sao formatados como ferramentas de auto-gestao,
ao se modificar e gerar identificagao através das roupas, maquiagem e comportamento

atrelados ao corpo como suporte.

A mulher, sujeito, é identificada no cuidado com a aparéncia através das informagoes
de moda. E preciso conhecer a narrativa que o corpo esta inserido e expondo, ou seja, é
estipulado que aquela que deseja ser inserida no sistema de moda deve procurar adquirir o
saber sobre suas formas, seu estilo e trabalhar este suporte com base nas regras
previamente transmitidas e aceitas. A busca pelo estilo pessoal, perpassa pelas regras da
moda e a melhor adaptagiao das diferentes tendéncias ao seu corpo. O discurso de moda
demonstra que a mulher deve conhecer suas formas, entender o formato do seu corpo para
entao compreender quais pegas de roupa podem ser utilizadas, e como. No intuito de
enaltecer seus melhores atributos e mostrar seu estilo. A imagem pessoal ganha cada vez
mais forga no sistema de moda e a relevancia de construir e trabalhar sua imagem passa a

ser aspecto marcante deste periodo.
3.2 ItGirls

O pronome impessoal IT, da lingua inglesa, é utilizado para referéncia a algo, a um
objeto. No uso em conjunto com o Girl (garota) o IT se transforma no O QUE, onde é
comum dizer que a mulher tem ‘algo’ ou ‘um qué’ especial, onde o sujeito torna-se objeto da

atragao. E nao ha uma definicao concreta sobre o que atrai o olhar do publico.
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As definigoes do termo [tGirl sao diversas e divergentes. “Uma jovem mulher que
atingiu celebridade através de seu estilo de vida social” (OXFORD, 2015), nesta definicao o
estilo de vida leva a pessoa ao status de celebridade. Na defini¢ao do diciondrio MacMillian
(2015) a pessoa é primeiramente identificada como elegante e por esta identificagao passa a
ser reconhecida nas midias de massa, "Uma elegante jovem mulher que recebe muita
ateng¢ao nos jornais e que muitas pessoas admiram, especialmente por um periodo curto de
tempo” (MACMILLAN, 2015), no entanto, deixando claro que é um reconhecimento
efémero. De acordo com o Dictionary: “l. uma mulher jovem com sex appeal e uma
personalidade magnética. 2. uma jovem socialite ou celebridade extremamente popular e
atraente” (DICTIONARY, 2015), ou seja, o fator da atragao pela imagem produzida por ela
mulher é essencial para esta ser identificada como uma [tGirl e segundo ainda Collins o
termo ‘IT' refere-se exatamente ao sex appeal da pessoa. Continuando por Collins, o fator
economico também seria pertinente a definicao “Uma rica, frequentemente atraente, jovem
mulher que gasta maioria do seu tempo comprando ou socializando” (COLLINS, 2015).

Ainda temos a definicio do Urban Dictionary?':

A 'lt Girl" é uma garota que TODO MUNDO quer ser. Ela tem tudo que vocé
quer, entdo vocé tende a inveja-la. Ela faz todas as coisas que vocé nio pode fazer
entio vocé comega a odiar ela. Ser uma 'lt Girl' é ter as Gltimas coisas (as
melhores roupas e estar sempre viajando) e ter a face mais bela. A atitude dela
pode ser errada ou perfeita como seu visual. A presenca dela é sempre apreciada,
TODOS os garotos querem ela e TODAS as garotas querem ser como ela!22

As definicoes convergem apenas ao demonstrar visoes sobre uma jovem mulher que
atrai olhares e admiragao, mas ao mesmo tempo podemos observar que as definicoes
correlacionam esta imagem ao que ela possui. Talvez este seja o ponto onde podemos
perceber que o desejo sobre a [tGirl ndo seja apenas o comportamento, a elegancia ou
atitude, mas sim os resultados que esta imagem pode gerar, no conjunto de outros objetos

atrelados a esta imagem.

A extragao das descri¢oes do termo em dicionarios da lingua Inglesa visa uma maior

aproximagao com a sintaxe das palavras, no entanto, & possivel perceber que pouco

21 . S . . . . . . s

site de coparticipagdo onde as participantes do Facebook podem acessar o site e inserir suas definicdes sobre
determinados termos e palavras.
22 Enfase das palavras presente no texto original, tradugio pela autora.
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esclarece sobre o fenomeno das ItGirls que vemos surgir na atualidade e que ainda ha pouca

literatura sobre o assunto.

Ha uma referéncia ao filme de 1927 “IT” onde a atriz Clara Bow interpreta uma
vendedora na loja de departamento, apés o filme a atriz ficou conhecida como a [tGirl.
“Ninguém conseguia explicar exatamente o que era esse ‘it’, mas todos o sentiam quando
Clara Bow baixava os olhos ou langava um dos seus olhares profundos por cima do ombro”
(SEELING, 2000, p. 125). De acordo com Barber (2014) Clara Bow ficou conhecida a ItGirl
nao so por sua participagao no filme, mas também por sua personalidade e comportamento,

IZ 3

demonstrando que a atriz tinha o sex appeal™ necessario, mostrando-se original e verdadeira

as suas origens.

Para Garattoni (2010) o que define uma ItGirl é seu carisma e nao seu poder de
compra, a autora pontua o inicio do fendmeno com a apresentacao de mulheres estilosas
selecionadas pela jornalista da Vogue americana, Plum Sykes. A jornalista procurava destacar
nas revistas as mulheres que inspiravam outras mulheres, e deste modo, Garattoni (2010)
esclarece que a exposicao das [tGirls, foi apenas um reconhecimento da revista de uma

personalidade influente para um grupo.

Em seu livro “IT” a britanica Alexa Chung mostra suas influéncias estéticas, desde de
imagens de sua criagao a imagens de personalidades e filmes que marcaram seu imaginario,
até ambientes que gosta e o que fazer nestes lugares que ela frequenta. Mostrando que as
referéncias estéticas de seu estilo nao sao absorvidas apenas pelas revistas de moda. O
conjunto de imagens, o relato de suas influéncias e a criagdo deste livro sobre o titulo ‘IT'
demonstra que aquilo que muitas garotas desejam, o 'QUE A MAIS', que a identifica como

[tGirl € um somatoério de suas vivéncias.

A definicao e reconhecimento de uma jovem mulher como ItGirl é a criagao de um
personagem pelo sistema de moda, de uma mulher a qual as demais devem admirar e imitar.
Nao necessariamente esta mulher trabalha na industria da moda, podem ser cantoras,

artistas, mas que demonstram ter um estilo proprio e apresentar uma nova imagem a ser

23 A ~
Termo em Inglés que refere-se ao poder de atragdo que uma pessoa tem.
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adotada como imagem da moda. “O it é qualquer coisa que sirva de referéncia a alguém.
Vocé nao escolhe ser, pelo menos eu nao. As pessoas é que escolhem se guiar por vocé. It é
todo mundo que serve como referéncia. E legal, é interessante” (COUTINHO, 2012). De
fato ser uma ItGirl é uma questao de ter sua imagem associada ao que é interessante ao novo
e ser reconhecida por um grupo que possa endossar o titulo, é o resultado de uma

influéncia.

Wiseman (20I2)24 pontua como Alexa Chung, ou melhor, sua imagem, movimenta os
negocios da moda britanicos, demonstrando que os produtos de moda associados a Alexa
sao rapidamente procurados pelas consumidoras e ter sua marca associada a imagem pessoal

dela além da exposi¢ao, mas a validagao para o publico-alvo.

O site da revista Capricho divulga perfis de jovens consideradas ItGirls pela curadoria
do blog, sob a guarda da revista. A descricao do blog e da chamada para as leitoras enviarem
suas fotos define: “Se vocé tem estilo, senso estético, é original, se veste expressando sua
personalidade...aqui é o lugar para vocé! Deixe seus links nos comentarios e vocé pode ser
a proxima a aparecer entre as + estilosas!” (CHEBEL, 2009). Neste contexto podemos
compreender que o termo estd mais relacionado ao estilo das meninas, ou a mulheres
consideradas expressivas pelo seu apuro estético. A concepgao de looks que a favorecam e
sua leitura sobre as referéncias visuais que sao tendéncias de moda, sobre o seu corpo, o

suporte para as pegas de roupa.

Assim, podemos compreender que o termo [tGirl é utilizado para definir as mulheres
que langam ou divulgam tendéncias, sejam estas referéncias visuais ou tendéncias de
comportamento. "Eu também funciono como sua olheira de tendéncias, porque ela pensa
que eu sou uma verdadeira ItGirl: Eu conhego muitas celebridades, e todos os dias eu visito
uma festa, seja em Moscou ou Amsterdam, ou em qualquer metrépole” (BASIC, 2014). O
termo mistura a imagem pessoal com o processo de adogao de moda, onde a garota que
explora as tendéncias utiliza sua imagem como meio de divulgagao do sistema de moda.
Quando utilizamos aqui a imagem pessoal deixamos claro que se trata de sua imagem

pessoal global (ROCHA, 2004), onde o seu estilo de vida, atividades e todas as midias

# http://www.theguardian.com/fashion/2012/mar/18/alexa-chung-fashion-design-clothes
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utilizadas para se divulgar sao incorporadas nesta imagem, como uma marca. O estilo de vida
é apresentado como parte da definicao da [tGirl, pois o titulo carrega nao somente a imagem
do corpo moda que a esta expde, mas onde o seu corpo esta inserido, os espagos e
atividades que este faz parte. Esta mulher é referéncia para varias outras através de todo o

aparato imagético que ela transmite.

A identificagao das mulheres com a persona ItGirl, promove, entao, a necessidade de
ter ser reconhecida, ou ao menos sua imagem, como objeto de um sistema de moda.
Despertando assim, o anseio de ter sua imagem pessoal como parte do discurso de moda.
Para Garattoni (2010) o conceito [tGirl é permeado por estereotipos de mulheres com
poder economico para consumirem produtos de marcas de luxo e pegas consideradas
classicas destas marcas. A autora esclarece que a produgao de uma [tGirl deve ser focar no

estilo pessoal, nas escolhas das roupas e no comportamento da mulher.

Em Nova lorque o escritorio de consultoria de personal branding — The Lovely ItGirl,
visa trabalhar a marca pessoal das ItGirls, auxiliando no entendimento do diferencial de cada
mulher e seu potencial aprimorando a exposicao da sua imagem pessoal, incentivando as
suas clientes a projetarem uma imagem de sucesso e aprimorar as suas particularidades

como qualidades que o publico almeja (Figura 17).

A Lovely It Girl € uma boutique de consultoria de marca pessoal em Nova lorque
dedicada a inspirar e empoderar vocé a se tornar a ousada, bela, brilhante 1tGirl
que vocé nasceu para ser. Nosso servico de consultoria e cursos online sio
desenhados para ajudar vocé a canalizar e comunicar seu ‘It’ e conectar o seu
Clique tanto online como off-line (tradugao da autora).
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Figura 17: Site da boutique de personal brand “The Lovely It Girl”

&= & A L thelovelyigrlcom
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The Lovely It Girlis a boutique personal brand eonsultancy in New York dedieated to inspiring and empowering vou to

become the bold, beautiful, brilliant It Girl you were born to be. Our consulting serviees and online courses are designed to
help you clarify and communicate your "It” and connect to your Clique both online and offline. As your It Girl Mentor, The
Lowely It Girl will help you style a personal and professional life you love infused with passion, purpose and prowess.

Fonte: Printscreen do site coletado pela autora.

O exemplo demonstra que ha uma busca pelos servicos de projecao da imagem
pessoal, de buscar lidar com a sua imagem de modo profissional e trabalhar para aprimorar

esta imagem com o auxilio de outros profissionais. Petersen (2015) declara:

Ao nomear alguém uma It girl, uma publicacao esta tanto lancando uma aposta
(Gretchen Mol vai ser tudo o que todo mundo vai falar em 1998) ou pontuando-a
como tendéncia (Cara Delevinge esta em todos os lugares em Nova lorque; vocé
estara vendo ela em todos os outros lugares em breve). Na iteracao
contemporanea, ‘It girl’ passou a significar o cruzamento do novo, jovem,
seralmente sexy conhecido por participar das festas e lancamentos de filmes e
uma nova, jovem, geralmente sexy que marca seu nhome numa esfera (politica,
jornalismo, golf, rap) amplamente dominada pelos homens. Parece um caminho
seguro declarar alguém que valha nossa atencao sem realmente articular o que,
exatamente, merece esta atencao. Essas garotas sao it: ndo importa que o
antecedente do ‘it’ permanega desconhecido. (grifos do texto original, tradugao
da autora).

Questionamos se este reconhecimento transforma a imagem pessoal desta mulher
em um produto a ser consumido através das midias que divulgam as informag¢oes de moda. E
no processo de consumo, provoca o desejo de identificagao e aproximagao com o estilo da

ItGirl e todo o contexto representado na construgao de sua imagem pessoal global. “Isto é,
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somente o que, o poder da imaginagao é: permitir que a sociedade, informada pelas imagens,
gere continuamente novos conhecimentos e experiéncias e mantenha reavaliando e
respondendo a isto” (FLUSSER, 2011, p. 12). O poder desta imagem, atrelado ao sistema de
moda, como produto que faz parte da procura pelo novo, pontua como o publico-alvo
procura entdo obter esta relagio de poder. De ser uma [tGirl, de ser reconhecida ‘IT’, o
novo, a fonte de inspiragao e estilo. E as midias sociais permitiram uma nova gama de
mulheres procurem ser admiradas e distinguidas pelo sistema de moda como a que ira

produzir tendéncias e nao somente consumir.

3.3 ItPower: O Poder da Moda

O poder da moda, de criar o desejo sobre uma imagem, desejo sobre o consumo
relacionado a imagem de um sujeito e ao imagético atrelado a esta mulher. O desejo sobre
a imagem do corpo, do estilo de vida e da proclamagao desta pessoa como ideal a ser
seguido € resultado do fendmeno moda, mas é expandido e aumentado pelo sistema de
moda. Ao passo que as intuigoes validam e utilizam a imagem pessoal desta para difundir e

agregar valor aos produtos e marcas da industria fashion.

O ‘IT’ é uma propriedade intangivel que o sistema de moda valida e as midias com
conteudo de moda promove como algo vendavel, como um conjunto de produtos, de estilo
de vida que podem ser adquiridos. Stone (2013) declara que a medida que os consumidores
tem maior consciéncia de sua participagao no processo de propaga¢ao e adogao de moda, a
industria de moda nao pode meramente ditar o que o publico ira usar, é necessario entao,
acessar os formadores de opinides dos grupos, para os demais se inspirem nos habitos de

consumo destes.

Os questionamentos de quanto o poder ao redor das imagens promovidas
despertam expectativas irreais e padroes estéticos muitas vezes inatingiveis para a grande
maioria das mulheres. No entanto, vemos que além do corpo, o desejo sobre o discurso de
moda, o corpo é visto entao como produto deste discurso e que ¢é alterado a medida que a

moda permite novas formas.
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Kaiser (2012) expressa que existe trés problemas com as representagoes da mulher
na publicidade e nas revistas de moda: (1) a visao restrita da beleza feminina, (2) conexodes
entre objetificagdo da mulher e violénciae, e (3) problemas de auto-estima e desordens
alimentares provenientes de um ideal imagético inalcangavel pela maioria das mulheres. De
fato, as revistas de moda perpetuam padroes estéticos femininos que sao formas de uma

minoria das mulheres.

A publicidade nos discursos dos anuncios ainda aumenta a questao do corpo da
mulher como objeto com imagens sexualizadas para vender produtos. Lefebvre (2007)
expoe que esta fragmentagao do corpo como partes para vender produtos acaba por
demonstrar o corpo como produto a ser consumido, e que esta conotagao € ainda mais

forte quanto se trata do corpo feminino.

"2 _ lancada em Outubro de

A exibicao "Hello boys: two centuries of power-dressing
2014 no Design Museum na Inglaterra, reline uma colecao de roupas que marcaram a
imagem de mulheres que sao ou foram representantes de emponderamento feminino, seja
pela sua atuagao profissional ou pela sua influéncia e relevancia em mudar padroes
estabelecidos do comportamento. O termo Power Dressing é relacionado muitas vezes com a
indumentaria utilizada no mercado de trabalho, porém na exposicao, as roupas apresentadas
sao reunidas pela representagao que estas roupas tém sobre a identificagdo com a imagem

destas mulheres. Como artefatos que marcaram a presenga e influéncia feminina, seja no

mundo da moda, seja no contexto politico, economico ou social.

Talvez a melhor comparagao seja o gerenciamento de impressao utilizado por
Goffman (201 1) onde os individuos revelam no ato de interagao mensagens de acordo com
o efeito que desejam produzir no outro. A imagem transmitida € entao atrelada a quantidade

de informagoes que os atores da interagao detém sobre o outro.

O estilo das mulheres que se destacam em suas profissoes, de como elas cuidam de
sua imagem pessoal, cria entao, o desejo sobre a imagem pessoal. O desejo sobre ter sua

aparéncia, seus trejeitos, sua marca pessoal reconhecida por um grupo. Fischer-Mirkin

» http://designmuseum.org/exhibitions/women-fashion-power
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(2001) descreve que o vestir-se bem, nao quer dizer seguir os ditames das tendéncias de
moda, mas compreender o que vai lhe auxiliar a melhor transmitir a mensagem de quem
vocé é para um grupo. Lurie (1996) descreve a moda como linguagem e aproxima as
mensagens do vestir com a sintaxe da escrita, sua teoria € pouco aceita atualmente, por nao
vislumbrar a questio da contextualizagio das roupas e seu uso, onde os codigos da
indumentaria permeiam relagoes sociais e expectativas em determinadas situagoes. O fator
em comum em diversos livros que abordam a questao do estilo pessoal, é a impressao de
uma pessoa perante o grupo e as referéncias visuais utilizadas para adaptar-se a época

utilizando o corpo como suporte.

Todo o conteudo produzido nas midias sociais € um modo de marcar a presenga e
estar aparente na crescente comunidade online, mas também é deixar um rastro pessoal,
deixar informagoes sobre si, uma memoria criada pelas interagoes no ciberespago. Flusser
(201 1) afirma que é da natureza humana utilizar informagdes para pontuar sua presen¢a no
mundo, uma forma de buscar a imortalidade através das mensagens e da produgiao de

informagao ao longo da vida.

O corpo entio é abordado por ser a roupa o produto de design que estd em
constante contato com o ser humano. A pratica social do cuidado da aparéncia, das agoes
realizadas para melhorar sua aparéncia, sao absorvidas como parte do processo de interagao
e integragao ao grupo. Assim, é possivel perceber que as mulheres realizam os rituais de
beleza como forma de socializagao, e mesmo quando estas agoes sao realizadas no espago
privado, ha comunhao dos resultados com outras mulheres, criando o lago social. Peiss
(201 1) esclarece que na década de 30 na América do Norte, a maquiagem e o cuidado da
aparéncia passou a ser afirmagao de sua condigao de saude, a mulher que nao se cuidava ou
parava de se cuidar estaria com problemas de ordem psicolégica. Entao, como modo de
cuidar do grupo, a vaidade foi até um limite considerado sinénimo da salde feminina e por

isso regulada.

Atualmente, 'Ter tempo para cuidar de si' é traduzido como o tempo para ir ao salao
o . o ~ . -
ou spa, ser ‘mimada’ com presentes para si, € a afirmacao do hedonismo feminino,

promovido e exaltado pela sociedade como retorno direto do trabalho feminino.
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Segundo Rosen (2004, p.19) a “Beleza é uma mercadoria valiosa que nao ¢ distribuida
igualmente” que a indlstria de beleza americana, como exponente do modo capitalista,
promove o discurso que a beleza pode ser comprada, que vocé pode adquirir sua beleza
através dos produtos, criando a idealizagdo de que ha possibilidade e obrigacao de aceitar a
si mesma ou realizar as mudangas necessarias para sentir-se melhor ou mais feliz,
explorando as cirurgias plasticas e os cosméticos como ferramentas para chegar ao

resultado do seu 'eu’ ideal (ROSEN, 2004).

Como o sistema de moda promove os significados dos padroes estéticos e os
discursos de estilo pessoal e imagem pessoal, pode-se questionar que existe um vontade de
ser vista por este sistema com o corpo aceito, como o objeto que sera reconhecido como
tendéncia e afirmado como ideal. Este questionamento parte dos escritos de Deleuze sobre
o trabalho de Foucault, onde o autor esclarece que: “Nao se deve, entdo, confundir as
categorias afetivas de poder (do tipo ‘incitar’, ‘suscitar’, etc) com as categorias formais de
saber (‘educar’, ‘tratar’, ‘punir’, ...) que passam por ver e falar, para atualizar as primeiras”
(DELEUZE, 1988, p. 77). As ItGirls sao exponentes da categoria afetiva de poder, onde elas
incitam um desejo por sua imagem, pelo seu estilo. Para Garattoni (2010) que o universo das
ItGirls gira na aspiragao, de um qué que nao se possa realmente definir, um aspecto quase
magico de nao conseguir expressar a for¢a de atragao da imagem desta mulher para outras
mulheres. No entanto, o livro como manual de estilo e de passo a passo para se torna uma
ItGirl, promove o discurso que todas as mulheres podem ser reconhecidas como ‘It’ desde
que se trabalhe para alcangar este reconhecimento. Com polimento, educagao, seja nos
eventos sociais como em seu emprego, a autora elucida que a formagao deve ser uma

constante construcgao de si.

No grafico a seguir (Quadro 2) demonstramos que as [tGirls nao precisam ser
blogueiras ou celebridades, elas sao fruto de um reconhecimento. Portanto, sao sujeitos do
sistemas de moda que as utiliza como referéncia da imagem da mulher como reflexo da

moda.
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Quadro 2: Gréfico ItGirls X Blogueiras X Celebridades

1. Blogueira
2. Blogueira/It Girl
e9e0e 3, |t Girl
@ 4. It Girl/Celebridade
5. Blogueira/lt Girl/Celebridade
88800 6. Celebridade

Fonte: da autora

A busca por ser reconhecida como ItGirl, ou melhor, pertencer ao grupo que tem o
IT que o discurso de moda promove como o desejo sobre a imagem pessoal. O [tPower é
exatamente este poder de influenciar pessoas pela sua imagem pessoal global. Ser uma
blogueira nao quer dizer necessariamente que a mulher é uma ItGirl (ou ItMom, ou [tWomen),
mas advogamos que no conjunto de procedimentos revelados para adquirir e aumentar sua

audiéncia, esta blogger procura ser reconhecida como tal.

No entendimento da sociedade focada no consumo e das identificagdes cada mais
volateis, Bauman (2008, p. 20) expoe: “A ‘subjetividade’ do sujeito, e a maior parte daquilo
que essa subjetividade possibilita ao sujeito atingir, concentra-se num esfor¢o sem fim para
ela propria se tornar, e permanecer, uma mercadoria vendavel”. Ser reconhecida como
produto de moda é parte da sujeicao da mulher ao sistema de moda, ao mesmo tempo
permite que ela tenha uma atuagao de influencia perante outras mulheres. E seja objeto de

desejo feminino.

Blogueiras como ItGirls Online

Atualmente, o fendmeno da moda refor¢a a necessidade do sujeito estender seu
corpo através das redes sociais no ciberespago. A abertura das redes sociais como novas
midias do sistema de moda possibilitam a utilizagdo destes aparatos para a criagio e

exposicao das pessoas do fendmeno. Assim também, a interagao das midias sociais permite
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que os sujeitos sejam mais que simples consumidores da informagio de moda, mas que
também passem a divulgar e criar novas informagoes. Neste sentido é possivel perceber que
as mulheres deixam de ser mera observadoras e buscam participar do discurso de moda

através dos seus perfis nas midias sociais.

Mais do que isso, elas procuram sua participagdo no sistema através do
reconhecimento de seu papel como propagadoras do discurso de moda. As participantes
passam a utilizar seus perfis como espago para trabalharem suas imagens e terem seus papéis
reconhecidos. Portanto, a criagdio e manutencao de uma audiéncia para a qual esta
participante produz conteldo relevante de moda e beleza é o primeiro passo para ganhar
status. Para Crewe (2012) a moda medida digitalmente nao é apenas uma nova
oportunidade, mas sim um novo espago de produgao do desejo, onde as marcas passam a
comunicar-se com seus consumidores através dos websites e do e-commerce, tentando nao
sO transpor todo a imagem da marca, mas as relagées com seus consumidores. Desta forma
a marca pode ser acessada a qualquer momento, em qualquer lugar, por meio de qualquer

aparato.

Em Fevereiro de 2015 uma pesquisa no Instagram apresentou aproximadamente
558.000 posts com a hashtag #itgirl e 86.000 com #instadiva, sendo que nem todas fazem
referéncia a fotos de um perfil pessoal, algumas postagens sio de lojas, outros reposts® de
fotos de celebridades, etc. No entanto, é possivel compreendermos que existe um nimero
expressivo de mulheres que fazem o uso destas hashtags. Demonstracao de que ha uma
procura pela identificacao de sua identidade virtual com as definigoes advindas destes termos
utilizados. O processo de se auto classificar ltgirl ou Instadiva nao faz necessariamente com
que esta participante seja percebida pela sua audiéncia como tal. Porém, o agrupamento do
sistema de busca do aplicativo (Instagram) coloca todas as imagens sob um mesmo conjunto
e ao pesquisarmos uma hashtag entramos em contato com a imagem destas mulheres,

(Figura 18).

26 ~ . .
quando as postagens sdo repassadas por outras participantes.
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Figura 18: Marcagao de fotos no Instagram com a #itgirl.

< #itgirl el (o Hitgirl Ve

#itgirls  #blogdemaoda  Hilgidstyle

' | =

" —— PN P

» Q@ @ O & @ Q @ O
Fonte: Coletada pela autora [20.06.2016]

A busca por parcerias com marcas de moda, com clinicas estéticas, saloes de beleza,
sites de compras, etc, € a validagao e afirmagao da imagem da blogueira como imagem
rentavel. O retorno das parcerias favorece o crescimento da blogueira para que esta possa
negociar a utilizagio de sua imagem pessoal para endossar outras marcas, produtos e
servigos. “Portanto, as praticas de consumo incluem nao somente decisoes materiais e
trocas economicas, mas também o engajamento com imagens pertencentes aos discursos
consumistas de desejo, aquisicio e prazeres da procura” (CRONIN, 2000, p. 275). As
blogueiras como [tGirls online sao a expressao deste discurso, onde em suas postagens elas
apresentam diversos produtos, marcas e servigos auxiliando no processo de desejo e

procura dos bens de consumo como produtos de moda.

7

E entao este poder de influéncia da imagem pessoal como ferramenta direta do
sistema de moda. E comum entio vermos as utilizacdes das derivacdes deste termo: [tBaby,
[tMom, ItDog, ItBoy como procura por identificagao com a imagem de um sujeito referéncia
do sistema. Talvez o uso o ‘IT' seja uma forma de objetivagao do sujeito, da mulher exposta
como referéncia para outras, como imagem que deseja alcancar. E a transformacio do

sujeito em objeto de desejo de outras mulheres (Figura 19).
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Figural9: Busca por hashtags com as derivagdes do termo It.
#itboy =l #itdog = #itmoms A #itbabygirl r

e

Fonte: Imagens coletadas pela autora. [20.06.2016]

7

E a imagem pessoal como a imagem da moda, onde a [tGirl passa a ser a imagem que
se almeja, que se procura atingir. Portanto cria uma sujeicao ao sistema ao ser produto

deste e sujeita as outras mulheres ao ser objeto de desejo delas.

No YouTube temos as assinantes, no Instagram as seguidoras e no Blog as leitoras.
Por isso a relagao estabelecida no Instagram nos parece mais préxima com o objeto de
desejo, onde a imagem criada ganha forga de sujeito nas fotos postadas do cotidiano das

blogueiras.

Entao, podemos perceber uma ligagio entre a legido de seguidores com o
comportamento das fas da blogueira. No instagram inclusive temos diversos exemplos de fa-

clubes criados como perfis para comentarem nas fotos das blogueiras.

Quando blogueiras como a Tavi Gevinson?’ conseguiram reconhecimento do sistema
de moda e foram escaladas para apreciar os desfiles da London Fashion Week na primeira
fila, ao lado da personalidade mais importante da industria Anna Wintour, o papel deste

posicionamento nao foi meramente uma apari¢ao em um desfile.

7 http://www.thestylerookie.com/
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Figura 20: Editora de beleza Eva Chen com as blogueiras Thassia Naves e Leandra Medine durante a semana de moda de
Nova lorque.

eeeec VO =

_ evachen212
¥ New York, New York

Fonte: postagem do perfil de Eva Chen. [18.02.2016]

Existe a percepgao da abertura do sistema de moda as novas midias, novas formas de
difundir a informagao de moda e validagao da relevancia das blogueiras como figuras centrais
na criagao da ideologia de que todos podem estar na moda. Rocamora (201 1) e Rantisi et al
(2015) estudam os espagos das moda, onde nao sé os calendarios dos desfiles sao definidos
e apreciados, mas ha dentro do espetaculo dos desfiles uma hierarquia das produtoras de
contelldo de moda. A primeira fileira dos desfiles destinada as editoras de moda e modelos,
passaram a receber as celebridades, como exemplo temos a imagem das blogueiras durante
da semana de moda de Nova lorque (Figura 20). Agora temos as blogueiras sentadas e

representando o status adquiridos pelas midias sociais.

A identidade virtual servira entio como ferramenta para que a blogueira consiga

construir sua audiéncia. O objeto sendo reconhecido como ‘IT’ como parte do sistema de
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moda, ird refletir o poder do sistema para o sujeito. O que chamamos de [tPower. Apos
delimitada como o ‘IT’ a mulher ¢é incorporada como persona, como papel e fungao social de
apresentar as tendéncias. A expectativa sobre a sua imagem, cria a fungao de gerenciamento
sobre seu personagem, todo o imagético ao seu redor passa a ser compreendido como

narrativa sobre si em conjunto com as informagoes de moda (Quadro 3).

Quadro 3: O It Power

b p
Sujeito
F
‘D\x ///
s-““‘h\.__‘ B i
IT

Fonte: criagao da autora.

O contexto das praticas sociais na atualidade aproxima-se do entendimento da
relagao de poder da informagao de moda como sendo uma triade, entre o sistema de moda,
as blogueiras e sua audiéncia. O sistema, como o canone que ira construir os discursos de
moda, percebe o poder das blogueiras como novas disseminadoras de suas mensagens e
engloba esta participagao com a transformagao do seu hobby em uma nova profissao do
sistema. Ao mesmo tempo, sem o numérico de sua audiéncia a blogueira nao pode exercer

esta atividade, ela precisa transmitir seu saber de moda reconhecido para um grupo.

Ou seja, nas relagoes estabelecidas, a informagao de moda apresenta-se como forga
que movimenta as relagoes de poder, a blogueira tem seu reconhecimento como produtora
do conteudo de moda para sua audiéncia, sua audiéncia passa a exigir a produgao de
conteldo os quais elas se identificam, os sistemas de moda assumem as blogueiras como
profissionais da moda e passam a utilizar sua imagem para disseminar as suas mensagens para
as audiéncias das blogueiras. A dinamica existente promulga o entendimento que o poder da
informagao de moda esta ativo nesta triade (Quadro 4) e mantém-se constituido por meio

dessas relagoes.
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Quadro 4: Triade Sistema X Blogueiras X Audiéncia

Sistema de Moda

N R

{ )

\ Y/

Fonte: criagao da autora.

Considerac¢oes

A percepcao de que o sistema de moda alimenta o desejo sobre a construgao e
aceitagao da imagem pessoal e do estilo pessoal, onde as mulheres sao estimuladas, na
divulgacao da informagao de moda, a compreender mais sobre as formas do seu corpo e

como valoriza-las, esclarece a necessidade de produgao de imagens com conteido de moda.

A sociedade de consumo, a forma moda, que Lipovetsky (1989) pontua como fator
crucial para gerar o ciclo cada vez mais curto dos produtos, a obsolescéncia programada.
Contribuindo para a produgao continua e o consumo elevado de objetos, onde o valor
agregado muda na mesma velocidade das tendéncias de moda. Neste entendimento,
podemos compreender que a produgao e consumo de informagdes recai sobre a mesma
percepgao, o mesmo ciclo de efemeridade. A proliferagao das novas midias permite e requer
a maxima de estar sempre produzindo e divulgando conteldos para nao cair em desuso.
Nao estar publicando e difundindo informagdes é cair no esquecimento, é perder espago e
visualizagdo do seu publico consumidor. Nas midias sociais, a constante produgao de
conteudo é resultado da interagao dos participantes e alguns destes participantes sao
denominados os vetores ou nos de socializagao, os quais tém em seus perfis ou paginas o

maior numero de seguidores, leitores ou inscritos.

A ItGirl é vetor de tendéncias de comportamento e de moda (macro e micro). A sua

imagem pessoal torna-se representagao do ideal de consumo. O desejo de ser reconhecida
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como uma [tGirl faz com que as blogueiras busquem este titulo. Sejam validadas pelo sistema
de moda que estao inseridas como personagem que ira auxiliar no processo de adogao de

moda.
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4 A Producao da Imagem nas Midias Sociais

A imagem pessoal expoe aspectos de mercadoria quando o cotidiano passa a ser
cenario e palco da relagao destes personagens com as marcas para um publico, a audiéncia
das redes sociais. As agoes e atos corriqueiros como o ritual de escolher a roupa para
trabalhar, para ir para a faculdade ou festas, o ritual da maquiagem e de toda a produgao
para sair de casa é exposto. Agora a socializagao das pequenas atividades do dia a dia visa
demonstrar como a imagem ¢é construida, como a blogueira atinge o resultado que suas
seguidoras admiram. Cashmore (2006) explana que na sociedade de consumo hia uma
incansavel necessidade de transformar tudo e todos os individuos em mercadorias, que
podem ser vendidos como produtos em uma prateleira de supermercado. Por isso a cultura
das celebridades ganha tanta forga no século XXI, para as celebridades as redes sociais sao
uma nova ferramenta de manter seus fas engajados, de acompanharem seu cotidiano e
consumirem sua imagem. Para as blogueiras que trabalham com as midias sociais para a
producao de conteldo, temos uma ordem inversa, esta deve construir inicialmente sua

audiéncia para entao ser reconhecida como celebridade da internet.

Rushkoff (2014) apresenta no seu documentirio que a geragcao de novos
consumidores, os adolescentes, vivencia a publicidade das marcas de uma nova maneira,
onde eles mesmos fazem as propagandas dos produtos que consomem e das marcas que se
identificam. Podemos compreender que hda uma transmissao do que este publico tende a
consumir e se identificar. Os departamentos de marketing buscam agora identificar os
produtores de conteldo que estao utilizando seus produtos para patrocinar, com mais

produtos ou com contratos de campanhas publicitarias, este contetudo online.

As blogueiras surgem entao como consumidoras que testam e comentam oOs
produtos e servigos para um publico especifico, como formadoras de opiniao. Elas avaliam as
marcas de acordo com o foco de seu contetudo. A comunicagao eWon (Electronic Word-Of-
Mouth)*® definido por Hennig-Thurau et al. (2004) por depoimentos e comentdrios positivos

ou negativos proferidos por consumidores sobre um produto, servigo ou empresa para um

28 Ay
Boca a Boca Eletronico
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grupo de pessoas através da internet, através das indicagoes de seguidoras e leitoras que elas

alavancam os nimeros de acessos aos seus blogs e redes sociais.

Na era de informagao, a E-Won gera, as vezes, mais retorno para as empresas a
medida em que o grande nimero de anlncios e o bombardeio de propagandas tendem a
sobrecarregar os individuos (GILDIN, 2002). O exemplo desta disseminagdo de seus
conteudos, é o pedido de marcagao de amigos dos seguidores para entrar em contato com

o perfil nas redes sociais ou compartilharem as postagens do blog.

A curadoria e manipulagao das imagens técnicas permitem que o sujeito crie e recrie
sua imagem no ambiente virtual, o que chamamos de identidade virtual, onde os perfis
criados tem as informagoes divulgadas selecionadas pelos participantes (MATUCK &
MEUCCI, 2005; BOYD & HEER, 2006). A construcao e reconstrugao da identidade online
que Turkle (1996) ja previa muito antes das midias sociais. Recortes promovidos para exibir

o que se deseja ser.

Ao contrario, imagens fragmentam; elas sao fragmentos do espago. Cortar coisas
e reorganiza-las, decoupage e montagem — estas sao a alpha e dmega da arte de
produzir imagens. Como se por erro ou ilusao, elas residem previamente no olho
ou olhar do artista, nas lentes dos fotografos, no lapis do ilustrador e no seu papel
em branco. Os erros insinuam em si nos objetos que os artistas discernem, como
nos conjuntos de objetos que eles selecionam. (LEFEBVRE, 2007, p. 97)

Portanto, podemos perceber que quando Lefebvre pontua que as imagens
fragmentam o espago, elas também reconstroem o espago de outra forma, criando em si um
novo espago. Quando atrelamos esta curadoria das imagens criadas, na construcao do
espago, temos no Instagram um mosaico de imagens técnicas que criam novos espagos.
Onde a audiéncia interage em conversas sobre a fotografia postada, mas também percebem

estes fragmentos como visoes particulares do perfil exposto na rede social.

Shields & Lozowy (2014) afirmam que a compreensio completa de uma
representagao reside em entender uma imagem técnica nao apenas pelo seu conteudo, mas

todo o mundo que esta contido nesta imagem.

Os ciborgues como extensao e melhoramento do corpo feminino (Haraway, 1990), a

identidade virtual funciona como uma ferramenta para este corpo ganhe visibilidade e
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influéncia, nao s6 apenas em sua audiéncia direta. Mas com o crescimento de seu publico, as

marcas passam a visualizar esta mulher como sujeito relevante.

A expansao da imagem pessoal para o ambiente virtual permite que as mulheres
atrelem suas imagens a marcas que elas utilizam no seu cotidiano, inicialmente nos blogs ha a
publicagao dos produtos de beleza e moda que as blogueiras utilizam. Quando a audiéncia
cresce no blog, algumas marcas entram em contato com as bloggers para tragarem parcerias
ou mesmo patrocinarem posts. As blogueiras tém o midia kit (Figura 21), onde estabelecem
valores para o numero de postagens, qual o tipo de postagem, etc. Uma forma de

comercializagao de sua imagem em conjunto com a imagem da marca.

Figura2 1: Midia Kit da blogueira Jessica Melo (Junho 2016)
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Fonte: Imagens cedidas pela blogueira Jessica Melo [18.06.2016]

Com base na visualizagao das midias sociais, a blogueira pode negociar os valores
cobrados de acordo com a exposi¢cao que o blog ou a rede social tem. Além de anUncios no
blog, as resenhas de produtos, videos com a blogger demonstrando a utilizagao das pegas de

uma marca, sao as formas de divulgagao que elas empreendem.

Na pagina do F*Hits, primeira rede de network brasileira dedicada a blogs,
midia-kits (cujo prego é revelado somente a assinantes) catalogam o valor
dos contratos entre marcas e blogueiras. Anlncios no conglomerado,
estima-se, custam entre R$ 2,5 mil e R$ 40 mil. (LINS, 2015)
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A criagao dos blogs inicia-se como um hobby, um espago para as blogueiras exporem
sua paixao pela moda e reunirem as tendéncias de comportamento e referéncias visuais que
elas mais se identificam, como visto anteriormente no relato de Camila Coutinho expondo

como iniciou o seu blog.

As celebridades aderiram as redes sociais e os seus perfis sao procurados por
milhdes de participantes, a exposi¢cao além do consumo da imagem em si, promove o
consumo de produtos e servigos realizados pelas personalidades. Um exemplo do desejo da
imagem ¢ o desafio Kylie Jenner no YouTube (#kyliejennerchalenge) com aproximadamente
328.000 videos indexados pela hashtag, (Figura 22). Kylie ficou famosa por ser a irma mais
nova de Kim Kardashian e ter crescido em frente as ciameras do reality-show da familia

(Keeping up with the Kardashians).

Figura 22: #kyliejennerchalenge procura no Google por imagens.

el M i Tl A58

Lip Exploded Success Bruise Injuries

com a #kyliejennerchalenge no Google, capturada pela

autora.

Em 2014 ela apareceu com os labios visivelmente mais volumosos e apds negar que
teria feito cirurgia plastica, varios blogs e vlogs postaram que ela teria na verdade utilizado
um produto chamado ‘Candy Lipz’”. Videos das blogueiras realizando o procedimento para
ganhar mais volume nos labios rapidamente se espalharam. E as espectadoras que nao tinham
o produto decidiram testar com garrafas e copos para tentar alcangar o mesmo efeito. O
29http://www.candylipz.com/

O produto realiza uma compressao nos labios pela succao a vacuo e como resultado produz um aumento momentaneo
do fluxo sanguineo do tecido dos labios, deixando a aparéncia de mais volumoso.
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desafio viralizou e os videos postados mostram casos de sucesso e de defeitos (#fail) do
desafio. A proporgao desafio, com jovens tendo os labios cortados, fez médicos se
pronunciarem e a propria celebridade acabou confessando os procedimentos de

preenchimento labial temporario, (Figura 23).

Figura 23: Postagem do Garotas Estupidas sobre a declaragao de Kylie.

& 0 O [ wwwguotasestupides.com7:

@ Kylie Jenner revela (mesmo!)
o que fez nos ldbios

Demaoron. mas agora finalmente Kylie [enner resolven falar sobre o que de fato
farz am asus Ldbins| Depois de tanto repatic que cea apanns truque de magquingam
(e de especulachies tpo esta aqul), ela adswida que fez um procedimento em wm
teaser de wm nowa epladdio de Keaplng Up with the Kardashians Liberade onterm.

“Eu tenho preenchimento labial tempordrio. E uma insegurangn minha, ¢
ora o que s queria fazer®, disse. *Queria admitie sobre o2 lihios, mas oz pessoas

530 td0 rdpddes para me julgar e teds, que entdo talvee ew tanha rodado em torns

Fonte: http://www.garotasestupidas.com/tag/kylie-jenner/ [Acessado em 10.05.2016]

A ItGirl norte-americana, aos 18 anos ja possui uma linha de batons e uma marca de
roupas com a irma Kendall Jenner. As seguidoras e fas de Kylie procuram se aproximar da
imagem dela e passam a consumir produtos com a marca pessoal dela. Este tipo de consumo
de produtos de moda atrelados a imagem de celebridades nao € um fenémeno novo, desde a
década de 1920 as atrizes de Hollywood sao utilizadas como referéncia estética e
impulsionadoras do consumo da indulstria de cosméticos e da moda (PEISS, 2011;

DYHOUSE, 2013).

A questio é que as midias sociais permitiram um novo grupo de produtoras de
conteldo online, com o crescimento de sua audiéncia ganham status de celebridades da
internet. Gibson (2012) relata que a cultura das celebridades e a moda contemporanea
aderem as novas tecnologias para disseminar como forma de manter a influéncia sobre o

publico consumidor. Portanto, passamos entao a compreender que este grupo de
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celebridades sao reconhecidas pela adesao ao conteido que elas produzem nas midias

sociais.

4.1 Meritocracia nas Midias Sociais

Compreendemos como redes sociais os sites que buscam a interagao através dos
perfis de participantes. Para Boyd & Ellison (2007) a redes sociais sao sites da web que
permitem e propoem a criacao de perfil, publico ou semi-publico (de acordo com as
restricoes estabelecidas para cada individuo ou plataforma), onde sao estabelecidas
conexoes entre os membros do site, promovendo a interagao e a proximidade dos
participantes com base nas informagoes publicadas nos perfis criados. Os autores explanam
que a natureza e as nomenclaturas das conexoes sao variaveis, mas nao podemos negar a

procura por conectar-se com um grupo cada vez maior de pessoas.

Rocha et. al. (2013) dizem que a cada site de interagao social procura um novo nicho
de conectividade que permita a socializagao, segundo os autores tal variagao de
nomenclatura e natureza das conexoes € o que permite a construgao de novas redes sociais
e tais definigoes sao idealizadas pelos criadores do site. No processo de oferecer um novo
produto, seguindo a questao da tendéncia de comportamento para o consumo e
disseminagao das informagoes. Levantamos que as midias sociais também sao afetadas pelo

processo de adogao de moda.

Goffman (2011), em seu estudo sobre a interagdo humana, utiliza a definicio de face™,
o conceito trabalhado procura descrever a imagem criada pelo individuo de si e para os
outros. O autor esclarece que esta fachada é a primeira visao do sujeito e que cabe a ele
determinar como sera produzido esta impressao, o que ele ird denominar de linhas, onde o
sujeito escolhe que linha seguir para criar a sua fachada. Neste momento inicial, a
informagao que ira ser expressa na interagao. Tanto a fachada como a linha sao localizadas

no decorrer da relagao da pessoa com o seu grupo.

A linha mantida por e para a pessoa durante o contato com Os outros
tende a ser um tipo institucionalizado legitimo. Durante um contato de um
tipo particular, um participante da interagao com atributos conhecidos ou

30 A . A
Face: Este termo em Inglés é traduzido para o Portugués como rosto, mas no contexto compreendemos como fachada,
como primeira imagem e impressao de um contexto maior, do outro.
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visiveis pode esperar ser apoiado numa fachada em particular, e pode sentir
que é moralmente apropriado que isto acontega, (GOFFMAN, 201 | p. I5).

Portanto, existe uma expectativa de que tais informagoes sejam veridicas e dentro de
um ciclo social os atores irao responder negativamente a mensagens falsas. O estudo de
Goffman foca na interagao presencial, com a leitura sobre a linguagem corporal e todo ato
de comunicagao estabelecido no encontro fisico. No entanto, podemos utilizar este estudo
para o entendimento da fachada como o perfil da participante, aonde o mesmo ird se
relacionar com os demais através desta linha criada. O autor ainda afirma que é muito facil
se perder na ilusao da interagao e deseja transmitir o maximo de informagoes, buscando um

envolvimento exacerbado de si, tirando o foco do ser para o parecer.

O enquadramento do cotidiano pelas participantes expoe aspectos do seu dia a dia,
da sua rotina nos seus perfis. Recuero (2009) define as redes sociais com base nas estruturas
sociais e pontua as redes como metafora das conexdes com grupos sociais, assim, a autora
esclarece que as redes sao formadas pelo conjunto entre atores e suas conexoes, ou seja,

individuo, instituigoes e grupos e as suas interagoes e lagos sociais.

Nas redes sociais é possivel perceber que as participantes procuram na conexao com
os demais uma afirmagao nao sé de sua existéncia, mas de suas qualidades. Para Bauman
(2008) a sociedade do consumo inicia uma nova relagao de consumo, onde os limites entre

os objetos a serem consumidos e quem ird consumir os objetos nao ocorre com exatidao.

Cresce a segmentacao das redes através da criacio de novos conteludos a serem
partilhados. As informagoes sobre habitos de consumo sao as mais utilizadas nestes novos
segmentos. Novas redes como a Untappd (2011) criada pela interagao através de
comentarios e publicagoes de fotos de cervejas consumidas e bares frequentados,
possibilitam o check-in nos locais visitados. Vejo Séries (2009) e Filwow (2009) as duas redes
focam nas publicagoes sobre quais séries estd acompanhando ou assistindo no exato
momento, podendo o individuo realizar o check-in e comentar o andamento das séries com

as demais participantes.
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No Brasil temos a RoubeOLook (2012), interligada com o Facebook, a rede propoe
que as mulheres enviem fotos dos looks montados para o dia e receba opinides e

comentarios sobre suas escolhas das pegas de roupa.

Estes sao apenas alguns dos iniUmeros sites que focam na interagao social através das
diferentes conexodes, primando pela socializagao através nas informagdes expostas. Nao
podemos prever o futuro destas iniUmeras redes que estao sendo criadas a cada instante,
mas & possivel perceber que a busca por socializagio em torno de contetudos de seu
interesse aproxima as pessoas formando agrupamentos sociais sobre o prisma da
informacao. Dentro do Facebook ha inser¢ciao do conteido de outras redes, como o Last.fm,
o Instagram, o Piniterest e o Linked In. A associagao com as demais redes pode ofuscar um
pouco a funcionalidade destas redes, confundindo com o uso dos aplicativos, que sao os

programas para acessar as plataformas pelos celulares.

Em 2004 o Orkut foi langado e rapidamente tornou-se a rede social mais utilizada no
Brasil, no entanto, em 2008 o Orkut comegou perder a preferéncia das brasileiras para o
Facebook. Para Samora (2012) o fenémeno intitulado a “orkutizagao” do Facebook ocorre
pela grande quantidade de informagoes irrelevantes, correntes e imagens compartilhadas que
passou a inundar os perfis das participantes do site desde de sua popularizagao no Brasil. O
autor esclarece que em 2011 o Facebook ultrapassou o nimero de pessoas associadas do

Orkut. E em Setembro de 2014 o Orkut decidiu encerrar suas atividades.

A participagao nas redes sociais também ocorre de acordo com o processo de
distincao e imitagao (SIMMEL, 2008), o aumento da popularidade pode ser também o
processo de declinio dos sites, onde os individuos come¢am a procurar outras redes para
socializar, em busca da novidade e experimentar novo foco de contelido. O processo de
saturagao das redes pode ocorrer, mobilizando as pessoas a migrarem para outra
plataforma. De acordo com Grego (2011) o Facebook teve uma queda no numero de
participantes em paises como os Estados Unidos, Canada e Gra-Betanha, embora os dados
apontem para o crescimento do site entre as brasileiras. Podemos aferir que as redes sociais

sao exemplos de tendéncia de comportamento, o modismo que entra e sai de uso conforme



as participantes perdem o interesse no compartilhamento daquela informagao, partindo para

uma nova forma de socializagao.

Atualmente as midias sociais mais utilizadas sao o Youtube, o Twitter, o Pinterest, o
Facebook, o Instagram e o Snapchat. No Instagram é possivel observar através do mapa de
fotos todo o historico de imagens técnicas que a participante ja postou, com o aplicativo
para celulares também permite que as fotos publicados sejam marcadas nos locais onde o
individuo estava. Ou seja, nao s6 divulga o olhar do sujeito, mas os lugares visitados através
da localizagio pelo GPS®' do aparelho. O Facebook também cruza as informagdes de acordo
com a marcagao das fotos, a participante que publica uma foto e marca o lugar possibilita um
vinculo com a pagina do espago assinalado na imagem. Por exemplo, se o individuo marca
sua foto enquanto comemora seu aniversario em um restaurante, ao acessar a pagina do

restaurante outras pessoas irao visualizar sua foto daquele ambiente.

Podemos indagar que os check-ins aprofundam ainda mais o sentido dos rastros
deixados pelas participantes. Neste caso nao so as informagoes sobre suas interagoes online,
mas também os locais que o participante visitou, definindo sua passagem fisica pelas
localidades, mas permitindo expandir sua presenga por mensagens publicadas, expondo seu
perfil a todos que visitarem o espago. Quase como um conceito do souvenir, o individuo
deixa na memoria do local a sua associagao, construindo sua memoria. Estas imagens e

marcagoes pontuam o sujeito em tempo e espago.

Miller (201 1) aponta que nao podemos realizar um juizo de valor sobre o Facebook,
nao existe um lado negativo ou positivo da rede social, cada localidade ira criar sua propria
dinamica com a plataforma e quanto mais o site se tornar global, mais estas diferencas irao
surgir. O autor ainda esclarece através das historias levantadas sobre a utilizagao da rede,
que a transferéncia da culpa do fim de relagoes ou exposicao demais de problemas pessoais
ou familiares nao ocorre motivado pelo uso da midia, na verdade o que acontece é uma
visualizagao das relagoes, das atitudes de cada participante. Assim, podemos dizer que as
relagoes criadas através das redes sociais podem parecer tomar o aspecto global, mas ainda

carregam apropriagoes locais.

3l . ~ - . ~ . ~ . .
Sistema de navegacdo e rastreamento utilizando as informagoes da localizagdo de uma via satelite.
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A pagina do Facebook, criada em Janeiro de 2013, denominada de ‘O Bode Gaiato’
expos o imaginario dos pernambucanos, através dos memes criados que abordam aspectos
da cultura nordestina. Em Setembro de 2015 a pagina contabilizava 4.560.296 seguidores,
demonstrando em sua ascensdo a identificagdo de sua audiéncia com a apropriagao das

expressoes culturais, dos aspectos locais propagados na criagao das imagens técnicas (Figura

24).

Figura 24: Meme do Bode Gaiato que demonstra a utilizagdo de toucas de meia calga pelas mulheres para alisar os cabelos
como parte da produgio para as festas.

DIA DE FESTA NA SUA CIDADE,

MULHERES DE TOUCA EM TODO LUGAR

Fonte: Autor: Breno Melo (www.facebook.com/ObodeGaiato?fref=ts)

A aproximagao do publico com o conteldo da pagina pode ser um exemplo como
ha, nas redes sociais e nas novas midias, um desejo de perceber seu cotidiano relatado, de
espelhar-se no conteldo divulgado. Para Recuero (2007) é preciso compreender a
informagao divulgada pelo meme para apurar a sua propagagao, tal divulgagao parte do
principio que sua mensagem espelha algo sobre o individuo que o compartilha. Entao, ao
compartilhar uma postagem com foco nas vivéncias de cada localidade, o individuo

demonstra a identificagao de si no conteudo publicado.

Com o vasto nimero de redes sociais criadas, alguns sites passam pelo processo de
auge e declinio. No entanto, a interagao estabelecida nas paginas destas plataformas ou nos
grupos criados em suas bases irao representar e registrar os momentos vivenciados. Para
Lyotard (1989) na pés-modernidade, estes agrupamentos sociais, serao tao pontuais como a
experiéncia nas universidades, igrejas e nos lares, as instituicoes perdem espago para os
grupos sociais. Entao, temos que o conteldo divulgado, os memes, as girias, padroes de
comportamento e as vivéncias tipicas de cada plataforma irao pontuar parte da historia de

cada individuo participante deste contexto social e cultural.
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Mesmo quando nao ha mais a socializagdo neste espago, e como exemplo, temos na
desativagdo do Orkut, quando o Google projetou um arquivamento do perfil de cada
participante, para que as mesmas pudessem salvar as fotos e mensagens compartilhadas em
suas paginas pessoais, espécie de souvenir digital que marca um periodo para muitos
individuos desta rede social. Temos também a postagem em comemoragao ao dia da
internet que pontua com frases relativas a idade da pessoa que participou dos primeiros
programas de comunicagao online, chatsrooms e redes sociais como o Orkut e Facebook
(Figura 25). Ha uma tendéncia a conhecer as marcas ou se identificar com a frase de acordo
com a faixa etaria e pela lembranga de sua vivéncia no espago virtual, revelando que as
relagoes dos participantes sao atreladas as mudangas online, gerando sua memoria de

acordo com cada espago que a mesma participa e participou.

Figura 25: Qual a sua idade virtual?

Qual a sua idade virtual?

17 de malo - Dia da internet

2 MIRC  “afeztempo, hein?'

% icq *0 oout Alguém te chamout*
msn-" “Foi dificil migrar? Que nadal®
o‘ k Ut “De guantas comunidades vocé participava?”

faCEbook. "#UUmPequenoBeba"

Fonte: http://isimplesnet.tumblr.com/

Como a informagdao que conecta e aproxima as participantes altera-se a cada nova
rede social criada, podemos compreender que o mesmo sujeito pode socializar com
diversos grupos a cada novo interesse. Entao, é possivel perceber, no conjunto das redes
que existem nuances das identificagoes. A cada novo espago social, o individuo pode
demonstrar sua subjetividade sobre uma nova otica. Modificando sua imagem de acordo com
a regéncia de suas informagoes, transformando-se em diversas mensagens visuais, uma
imagem fractal. O que aqui chamamos de fractal é a definicio de Dovey (1996) sobre

imagens que se multiplicam e se repetem nas novas midias. A autora aponta similaridade
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com que as participantes constroem nas diversas redes sociais, buscam adaptar sua imagem

ao foco de cada site.

No ambiente virtual a pessoa pode expressar sua existéncia e associagoes mediante a
troca de informagoes. Van Dijick (2013) ressalta que na cultura da conectividade ha a
necessidade de estar produzindo e sendo afetado pelas conexdes com os demais
participantes. O Snapchat, rede social de compartilhamento de fotos e videos que ficam
online pelo periodo de 24 horas, ganha cada vez mais adeptas e revela novas celebridades da
internet. O questionamento de uma rede social que passa a ter como sua maior
caracteristica a efemeridade das informagoes divulgadas, demonstra que Simmel (2008) ao
afirmar que a velocidade da moda vai de acordo com a velocidade de mudangas da
sociedade. O autor nao previa que a forma como lidamos com as informagoes que também

iriamos funcionar com o mesmo preceito.

Os blogs e redes sociais permitem agora nao somente a interagao dos espectadores
com os emissores das mensagens, mas constroem o que denominamos a meritocracia nestes
meios. Onde a produgao de conteudo ¢é livre, dando oportunidade para que qualquer pessoa
possa expor suas opinioes, suas ideias. Autores como Keen (2009) afirmam que o
amadorismo, ou seja, exatamente a possibilidade de qualquer pessoa produzir conteudo,
sem ter uma preparagao, faz dos participantes das redes e autoras dos blogs o que o autor
denomina de jornalista-cidadao. Deixando claro que para ele a formagao através de cursos
da um respaldo e regula a produgao das informagoes divulgadas. A questao da ética
profissional também é colocada em pauta quando se considera que nao uma legislagao das
blogueiras como profissionais responsaveis pela producao de conteiudo. O autor faz duras
criticas a chamada democratizagao da produgao de informagoes, expondo que ha um culto
ao amadorismo, ao conteudo sem real utilidade ou uma proposta de apurar, selecionar e
investigar as informagoes antes de transmiti-las. Nosso entendimento é que pelo lado
jornalistico talvez haja essa compreensao de uma abertura exagerada do mercado. Mas para
o jornalismo de moda, podemos indagar que as blogueiras iniciam os blogs com a sua opiniao
sobre as tendéncias que elas seguem e o seu apuro estético, ao passo que se tornam

celebridades da internet as referéncias mudam para marcas mais caras. Mas talvez ainda seja
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o seu papel de aproximar o publico consumidor de uma visualizagao de sua realidade nas

midias.

A apresentagao de contelldo mescla-se com a exposi¢ao de marcas, portanto, apesar
de nao ter uma legislagdo sobre o modo como suas informagoes sao produzidas, os blogs
recaem sobre o entendimento de espagos que podem ser utilizados para publicidade. Assim,
as agoes regulatérias sobre as publicidades veladas sao analisadas pelo CONAR (Conselho
Nacional de Autorregulamentagao Publicitaria), quando a consumidora do conteldo das
bloggers sente que a indicagao, o video ou qualquer forma de postagem nao foi indexado
como publicidade. Uma demonstragao que empiricamente a audiéncia e as blogueiras estao
fomentando uma profissionalizagao dos blogs, ao menos quanto a presenga e avaliagao de
produtos, exemplo o processo das leitoras no CONAR sobre o kit que as blogueiras

divulgaram da Sephora (Figura 26).

Figura26: Processo de propaganda nio velada no CONAR.

"BLOG DA MARIAH" - "BLOG DA THASSIA" - "BLOG DA LALA RUDGE"

Més/Ano Julgamento: SETEMBRO/2012
Representagdo n® "221/12" - "222/12" - "223/12" -
Autor({a): Conar, mediante queixa de consumidores

Anunciante: "Blog da Mariah e Sephora do Brasil” - "Blog da Thassia e Sephora do Brasil " - "Blog da Lala Rudge,
0QVestir, So Lovely Shirt & Sephora do Brasil "

Relator{a): Conselheiro Clementine Fraga Nelo
Camara: Terceira Camara
Decisdo: Adverténcia
Fundamentos: Artigos 1°, 3°, 67, 9°, 23, 28, 30 e 50, letra "a" do Cadigo

Resumo: Essas trés representagdes, gue tiveram tramitagfo, parecer e voto simultdneos, foram aberias a partir
de dendncia de consumidores. Eles questionam se teria havido publicidade no identificada como tal na
forma de post em blogs i amoda e licos. A hipotese foi levantada pelos consumidores
pela coincidéncia de datas e expressGes usadas pelas blogueiras na divuigagio de produtos
cosméticos da Sephora, na indicagdo do enderego eletrbnico da loja e o fato de terem sido ilustradas
com imagens de produtos em cujo rétulo hd a menglo "not for sale”. O Cédigo Brasileiro de
Autorregulameniagdo Publicitéria recomenda que toda agdo publicitaria seja claramente identificada
como tal, dai a iniciativa da diregéo do Conar em propor as representagdes éticas.

Blogs e Shepora enviaram defesas em separado, negando ter havido publicidade, e sim informagdo
editorial, decorrente da experimentacéo dos produtos pelas autoras dos posts. As defesas consideram
ser bastante disfintos e faciimente identificados como tais os espagos publicitarios nos blogs. Afribuem
a coincidéncia de termos e datas ao fato de terem sido distribufdos pela Sephora press release e
produtos para experimenio. A defesa do Blog da Mariah reconhece que a autora aceita os chamados
publiposts em sua coluna, mas estes sdo claramente identificados como tal, ndo sendo o caso dos
denunciados pelos consumidores.

Em seu vote, o relator propds a advert&ncia aos blogs e aos anunciantes. "Sabemos que ndo estamos
julgande um processc em que se discute antncios sob o prisma da oriodoxia, veiculados na midia
tradicional & com os papéis da cadeia mercadologica e da comunicago perfeilamente claros e

delineados, elos para os quais o nosso Codigo tem se mostrado suficiente e eficlente”, escreveu ele.
"N&o estamos falando de atividade de profissicnais de jornalismo ou de publicidade. Os blogs nascem
espontaneamente e se proliferam na justa Ansia dos individuos de se comunicarem, fazerem-se ouvir,
levarem seus pensamentos, experiéncias e temdticas ao maior nimero de interessados imaginavel,
transformande o blogueirc em editor, publisher, redator, sem gue lhe sejam exigidos formagdo técnica,
principios &ticos ou vocagdo. E se 0 sucesso chega, anunciantes ndo tardam a aparecer, pois todos na
cadeia produtiva se interessam por um canal ?isento? com seus nichos de mercado para promover
produtos ou sernvigos a um custo acessivel se comparade com os custos da midia tradicional.”

Para o relator, as reclamagbes derivam da confus3o criada pelas dicas dos blogs mencionando
explicitamente marcas de produtos e indicagbes relativas a seu uso. "Para 0s cdnones da nossa
autorregulamentagdo, considera-se ostensiva a clara alusdo & marca do produto, razdo social do
anunciante ou emprego de elementos reconhecidamente a ele associados. E isto que passou a

rarnetariTar snmn laal a Aien e moeehandicine Al mon nadarin car caraetnssadn same e faema de

Fonte: Captura da autora (10.06.2016)

Para Stone (2013) as blogueiras sao mais famosas, atualmente, do que os proprios

designers de moda, e levam sua audiéncia para assistir os desfiles de moda na primeira fila
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instantaneamente através de sua visao e participagdo no evento. Produzindo videos e
divulgando fotos nas suas postagens, as blogueiras permitem a inser¢ao de sua audiéncia nos
espagos da moda mediante sua presenga como agente na disseminagao das informagoes de

moda.

A identificagdo com as informagoes divulgadas permite a criacdo e expansiao da
audiéncia de determinado perfil, é a democratizagio do poder das midias, expressa pela
possibilidade de que todos podem se tornar formadores de opiniao e construirem sua
carreira como produtores de informagao digital, agora chamado de Digital Influencers. Perfis
que tem um numero elevado de seguidoras passam a ser procurados pelas marcas, nao
necessariamente sao bloggers ou vloggers®, apenas pelo plblico que reinem em suas redes
sociais, estes individuos sao reconhecidos como as ‘gatekeepers’ que Lauer & Lauer (1981)

descrevem.

Para Cashmore (2006) as celebridades sao transformadas em mercadorias feitas para
movimentar os meios de comunicagao. Na internet temos a geragao do ‘like’ (curtida), onde
a participagao da audiéncia atua como fator decisivo para tornar a celebridade em
mercadoria de interesse para eles mesmo e como forma de divulgacdo para marcas e
empresas. Rushkoff (2014) esclarece, em seu documentario, que em 200l as empresas
procuravam os adolescentes para conseguir captar a esséncia de seus gostos e revender sua
cultura para eles em videoclipes e a MTV (Music Television) era o apice do ser legal, ‘cool’. A
diferenga agora para o repérter é que os adolescentes estao indo atras do que eles acham
interessante online e deixam em suas curtidas o seu ‘feedback’, sua opiniao sobre os seus
gostos e desejos. Segundo Rushkoff (2014) o perfil é o primeiro passo para que as marcas
consigam adquirir informagoes sobre seu publico consumidor, mas que a geragao que cresce
em meio a revolugao digital, com facilidade de acesso a internet em qualquer smartphone. E
engaja-se em mostrar o que gosta ou os locais que frequentam e atuar para que as
celebridades que eles seguem possam ganhar uma contagem maior de seguidores e

visualizagoes.

A informagao de moda, tanto como tendéncia de comportamento como referéncias

visuais, passa a ser um modo de socializagdo mesmo em blogueiras que nao tem foco na

32 . , . . . .
Blogueiras que produzem videos como o meio de criar seu contetido online.
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moda em seus blogs ou vlogs. Como o caso da Kéfera® Buchman (5minutos) e da Danielle
Noce (I could kill for desser‘t)34 que inicialmente nao tem como foco a moda, mas sua imagem
. ’ . . 35 ;.
pessoal ganhou notoriedade que Kéfera tem um loja online®™ com varios produtos e
Danielle?® criou um blog para compartilhar seus looks, suas viagens, seu estilo de vida.
Ambas com linhas de esmalte e com varias marcas de moda associando sua imagem a
imagem da blogueira durante a exibicao de seus videos. Nos comentarios dos canais do
YouTube as seguidoras perguntam sobre as roupas e detalhes do cuidado com a aparéncia,

uma forma de interagir com as vloggers e bloggers.

4.2 Informacao de Moda como Aparato de Socializacao

Na percepgao do papel das [tGirls para determinado grupo social, da relevancia das
revistas de moda, podemos afirmar que a informagao de moda é um aparato de socializagao
quando observamos que as mulheres trocam entre si e disseminam as informagoes no
processo de validar seu conhecimento sobre o discurso de moda vigente. A constante troca
do conteudo aproxima e funciona como ferramenta de interagao nos grupos. Segundo
Ahmed (2008, p.I1): “Os fa-clubes ou grupos de hobby explicitam o que é implicito sobre a
vida social: n6s tendemos a gostar daqueles que gostam das coisas que nos gostamos”. A
conversa sobre moda, sobre as tendéncias, beleza e o estilo aproxima as mulheres por ser
relevante para elas, por ser parte do seu cotidiano. O aprego das escolhas dos looks, dos
detalhes e de sua aparéncia dentro do grupo, pontua seu entendimento sobre o assunto que

estao interagindo.

Nas redes sociais podemos compreender que o contelido de moda aproxima um
numero cada vez maior de membros que desejam se informar sobre as novas perspectivas
da moda. Compartilhar informagoes sobre produtos, looks, beleza e acessorios passou a ser
uma tendéncia de comportamento entre as participantes das redes sociais. O inicio deste

comportamento comegou com os blogs e fotologs onde mulheres que apreciavam compor

3 https://www.youtube.com/user/5incominutos
# http://www.icouldkillfordessert.com.br
B http://www .keferastore.com.br/

3 http://www.daniellenoce.com.br/assunto/moda/beleza-maquiagem-make-beaty/
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visuais, testar maquiagens e acompanhar as novidades, passaram a expor estes aspectos do

dia a dia delas, (Figura 27).

Figura 27: Postagem de Camila Coutinho utilizando o produto Glamglow.

As fashionistas — garotas que seguem tendéncias de moda e as [tGirls — as que
disseminam tendéncias, nao sé pelas roupas e acessorios escolhidos nos seus looks, mas
também por representarem um estilo de vida desejado. O perfil da mulher que sabe se
produzir, o de consumidora avida e tenaz, detentora do conhecimento do que esta na moda.
Pascolato (2013) ainda afirma que as blogueiras se baseiam as “dicas vividas” para transmitir

as informagoes de moda para sua audiéncia.

A socializagao através do conteudo divulgado nao esta somente pelo aspecto da
imagem ou da real informagao postada, o comentar ou compartilhar demonstra uma
apuragao sobre o assunto, reverbera uma aproximagao com a tematica exposta. A busca por
personalidades que divulgam e transmitem o conteido de moda passa a criar uma nova
forma de celebridade, a fama pela divulgagao do estilo de vida. As blogueiras de moda sao
reverenciadas e seus comportamentos sao desejados e replicados por diversas seguidoras.
Assim como as atrizes, socidlities e cantoras, as criadoras dos blogs aparecem agora em
propagandas, dao entrevistas, tiram fotos com as fas que consomem suas informagoes com
avidez, querendo sempre participar com comentarios das publicagdes dos blogs e nas redes

sociais das blogueiras. Entao, expressando um novo tipo de celebridade do mundo da moda.



119

Morin (2005) demonstra que a cultura de massa recria os mitos da sociedade e enfatiza o
poder das mulheres e homens que se apresentam como personagens representativos. “A
informagao transforma esses olimpos em vedetes da atualidade” (MORIN, 2005, p. 105). A
exposicao nas midias destas personalidades expressa os padroes de comportamentos
aceitos, os estilos de vida cultuados. Cashmore (2006) explana que vivemos a cultura das
celebridades, promovida pela sociedade de consumo, onde a celebridade exerce sua fungao
social de representar um estilo de vida, de ser em si um produto das midias. Portanto, as
blogueiras de moda, sao produtos das novas midias, e expoentes da abertura que a interagao
proporcionou. Afinal, com a construgao de sua audiéncia, com o crescimento em termos
numeéricos de leitores, seguidores e fas, estas mulheres conquistaram o reconhecimento e
espago de celebridades dentro do sistema de moda.

As midias sociais permitem a ilusao de estar mais préximo da vivéncia com seus
idolos, afinal, as celebridades utilizam as paginas pessoais nas plataformas de socializagao para
divulgar-se e fortalecer sua imagem perante seu publico. Cashmore (2006) afirma que existe
entao a inversao do projeto do panoptico, onde a celebridade é agora regulada e disciplinada
pela sua audiéncia.

Ha uma espécie de identificagado com os seres mitologicos através de sua
aproximagao com o cotidiano, ou seja, as celebridades precisam da midia para estabelecer a
utopia do seu estilo de vida, de seu glamour, tornando-os inatingiveis enquanto exerce seu
papel na sociedade, a expressao do mito. Porém, podemos levantar o questionamento que é
necessario expor seu aspecto humano, real, palpavel, onde o ser mitologico se aproxima das
pessoas comuns, gerando assim a identificagao. Segundo Morin (2005), herdis da cultura de
massa, os personagens midiaticos conseguem entrelacar os trés universos, o do imaginario, o
da informagao e o dos conselhos. Deste modo, as criadoras dos blogs elevam a identificagao
com as mulheres de suas cidades, do seu pais, apresentando locais que as mesmas
conhecem, utilizando termos e palavras especificos das regides do Brasil. Através dos
conselhos e dicas compartilham entao seus conhecimentos empiricos sobre moda, dividem
momentos intimos e apresentam sua vida em paginas para estabelecer uma conexao com

suas seguidoras.

Podemos observar que nao s6 as ItGirls utilizam as redes sociais para trocar

informagoes sobre produtos de moda e tendéncias. Em uma breve busca no Instagram
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(Figura 28) foi possivel encontrar diversas fotografias que expoem as tendéncias de moda,
através das pecgas utilizadas pela participante nas suas fotos, além da tendéncia de

comportamento, sobre como melhor apresentar a sua audiéncia a informagao de moda.

Fonte: Coletada pela autora — Junho de 201 3.

Existe a necessidade de mostrar os seus looks, de buscar a exposi¢ao e aprovagao
para suas roupas e acessoérios. Os habitos de consumo nao sao sé6 demonstrados no contato
direto com o individuo. Nas redes sociais as imagens expoem os pratos selecionados, o
novo corte de cabelo, as unhas pintadas, os sapatos e demais acessorios. Para Morin (2005,
p.23), o universo feminino estda mais propicio ao mimetismo de comportamentos e ao
consumo, sendo assim o “nlcleo mais ativo da cultura de massa”. A afirmacao do autor
pode parecer um tanto condescendente, mas compreendemos que pela percepgao de
McRobbie (1997) que a moda é uma industria fomentada pelas mulheres. O fendmeno moda
possibilitou a insergao de mulheres no mercado de trabalho e possibilita ainda um ascensao
pelo empreendedorismo, pela criagao ou pela produgao um espago de discussao da moda
com foco no trabalho feminino. Assim, podemos perceber o perfil das blogueiras como a
vitrina de seu estilo de vida, do seu consumo. E a profissionalizacdo das bloggers como
produtoras de conteido de moda, eleva o blog do status de espago construido para o hobby

a espago de empreendedorismo.

A metafora das imagens técnicas das blogueiras como sendo espelho, onde a mesma
olha e constroi sua identidade (Rocamora, 2011), podemos acrescentar a esta metafora do

espelho a percepgao de Lefevbre (1991):

Se o meu corpo, pode ser dito, consagra um principio gerador, ao mesmo tempo
abstrato e concreto, a superficie do espelho faz este principio invisivel, decifra-o.
O espelho revela a relagao entre eu e eu mesmo, o meu corpo e da consciéncia
do meu corpo — nao porque a reflexao constitui minha unidade como sujeito,
como muitos psicanalistas e psicdlogos aparentemente acreditam, mas porque ele
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transforma o que eu sou no signo do que eu sou. Esta barreira de gelo liso, em si
apenas um brilho inerte, reproduz e mostra o que eu sou - em uma palavra,
significa o que eu sou — dentro de uma esfera imaginaria que ainda ¢ bastante real.
Um processo de abstragao, entao — mas uma abstragao fascinante. A fim de me
conhecer, eu me 'separo de mim mesmo’. (LEFEVBRE 1991, p.185)

O signo de si mesma, a identidade virtual das blogueiras passa a ser a sua melhor
imagem, onde através das suas fotografias cuidadosamente pensadas, de seus looks mais
interessantes, esta realiza uma curadoria de si, através das imagens técnicas expostas no blog
e nas redes sociais. O conceito de que a audiéncia ira, de acordo com o seu crescimento
numérico, aprovar a sua exposicao alavancando nas curtidas, nos comentarios e na

amplitude de exposicao a sua imagem.

A revista ‘Capricho’ em sua edicao do més de Junho de 2013 publicou uma matéria
que abordava quais fotos sao mais aceitas no Instagram, por Catania (2013, p. 24): “Como
ser uma #lnstadiva — Vai ser facil ganhar novos likes e seguidores no Instagram. Escolhemos
as melhores dicas das suas celebs favoritas para bombar seu perfil na rede”. A lista inicia com
as dicas de estilo, enfatizando que as garotas devem tirar fotos de corpo inteiro para

mostrar o look completo e de detalhes da composicao, (Figura 29).



Figura 29: Reportagem da revista Capricho em Junho de 2013 com dicas para ser uma Instadiva.
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Fonte: Revista Capricho / Junho 2013

Rocamora (2011) analisa que ha uma hipertextualizagdo, onde as blogueiras criam
postagens que sao discursos ja consolidados da moda, como a produgao de editoriais e ao
mesmo tempo as revistas de moda passam a utilizar a linguagem e o modo de publicagoes
das midias sociais. Ou seja, ha uma retroalimentagao das midias que divulgam as informagoes
de moda. O que Bolter & Grusin (2000) irao esclarecer que sao remediagdes, quando as

midias repetem comportamentos, somando-se em referéncias um meio ao outro.

4.3 Espetacularizaciao do Cotidiano
A percepgao do blog como espago e extensio do corpo das blogueiras (BOYD, 2006),
expoe as questoes sobre o quanto da vida pessoal estas mulheres divulgam em seus blogs e
redes sociais. A audiéncia procura sempre saber mais e mais sobre estas mulheres, nos
comentarios ha constantes pedidos para que as blogueiras divulguem aspectos de sua rotina,
de seus relacionamentos, de suas casas, etc. Assim como a percepgao da coxia (backstage) e

do palco (frontstage) de Goffman (2008), a audiéncia procura no palco informagoes sobre o
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backstage. Nao ha limite entre o publico e o privado, ha o desejo do saber, o que a audiéncia
deseja, a blogueira expoe. Nos estudos de Doorn et al. (2007), os autores pontuam que os
blogs apesar de variar em suas estruturas, no final da década de 1990 e na década de 2000,
em sua maioria, eram espagos de exposicio do eu e que o conteudo gerado era uma

expansao de suas identidades.

Para Rocamora (201 1) as blogueiras representam-se nos espacos banais do dia a dia,
mas a0 mesmo tempo, utilizam o poder de representagao em contextos da fantasia, como o
backstage dos desfiles de moda, as primeiras filas de desfiles de grandes marcas, viagens
paradisiacas e editoriais em locagoes glamorosas. Portanto, ha uma mistura do glamour do
mundo da moda, com o contexto do cotidiano, gerando uma identificagio com a audiéncia
que visualiza o personagem como uma pessoa comum que transforma-se em ator do sistema

de moda e produto da sociedade de consumo.

A era da informagao passa a ser a era do hedonismo, onde as participantes das midias
sociais divulgam e validam as postagens e fotos de momentos de lazer e dos habitos de
consumo. Os blogs que se iniciam como hobby, os perfis das redes que surgem como
espago para troca, de informagoes nos momentos de descanso, com o crescimento e
constante busca da audiéncia. Logo estes espagos de lazer tornam-se os espagos de trabalho,
onde as blogueiras trabalham suas imagens como conteldo a ser consumido pela audiéncia e

marca pessoal a ser empreendida para gerar lucros.

A ‘personae fashionable’ (TITTON 2015) é uma mistura da criagao virtual (identidade
virtual) com a presenca concreta das blogueiras em eventos. E preciso transformar a
identidade virtual em uma marca pessoal com poder de persuasao para que a audiéncia
queira conhecer pessoalmente a blogueira. Assim, as bloggers participam dos langamentos de
lojas, produtos e diversos eventos, nao sé para produzir conteido para os blogs, mas como
embaixadoras que devem convidar e receber suas leitoras e seguidoras como meio de

aproximar-se do seu publico-alvo. E para as marcas de moda, é um modo de divulgagao de

sua imagem em conjunto com a imagem da blogueira, o benchmarketing.
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O que queremos pontuar é que hi no poder da identidade virtual uma dobra®, onde
o virtual constréi o poder no concreto. Através da fama e da sua audiéncia estabelecida no
ambiente virtual, as blogueiras passam a ser requisitadas a participar em eventos para que as
suas fas possam conhecé-las pessoalmente. O momento que o virtual toca o concreto a

imagem da blogueira deixa de ser uma abstragao.

Para Cronin (2000) os discursos de expressao pessoal através do consumo geram a
individualizagao compulsoria, onde o individuo deve buscar sua realizagdo e afirmagao
através dos discursos divulgados pelas marcas. E de que as escolhas de consumo irao revelar

sobre sua identidade.

O fenomeno da moda promulga nos discursos articulados pelos sistemas de moda
uma auto-regulagao da imagem da mulher como o cuidado de si. A adogao das tendéncias de
moda pelo ato em si perde a valorizagao e o termo ‘vitimas da moda’ é a rotulagao das
mulheres que seguem as referencias visuais sem nenhuma apropriagao para sua imagem
pessoal. O discurso de que a moda deve ser pensada no estilo pessoal, de ter o
discernimento do que pode ou nao ser utilizado pra valorizar sua forma corporal e registrar
sua marca pessoal. O discurso que todas devem procurar seus pontos fortes e fracos, que o
corpo deve ser compreendido como um projeto a ser modificado e apresentado como

suporte das informagoes de moda.

Pedroni (2015) esclarece que as blogueiras nao apenas fazem a curadoria de sua
imagem pessoal no que concerne as sua imagens técnicas, mas a preocupagao com Os
produtos e marcas as quais elas irao se associar, devem ser exponentes e representa¢oes do
estilo pessoal delas. O crivo para que elas publiquem e participem de campanhas publicitarias
tanto como celebridade quanto nos anilncios dos seus espagos virtuais € que as marcas

sejam consoantes com o status ja adquirido pela sua personagem fashion.

(..) a personalidade encenada foi considerada como uma espécie de imagem,
geralmente digna de crédito que, o individuo no palco e como personagem
efetivamente tenta induzir os outros a seu respeito. Embora esta imagem seja
acolhida com relagido ao individuo, de modo que lhe ¢ atribuida uma
personalidade, este ‘eu’ nao se origina do seu possuidor, mas da cena inteira de

%7 Utilizando o termo da topologia que apresentamos previamente por Shields (2013).
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sua acao, sendo gerado por aquele atributo dos acontecimentos locais que os
torna capazes de serem interpretados pelos observadores. (GOFFMAN, 2008,
p-231)

Como audiéncia do contelldo de moda pode vir a validar a blogueira, com a

relevancia da construgao de sua imagem pode ser percebida como [tGirl.

Os rituais de beleza, as dicas para as leitoras e seguidoras da blogueira, sio em parte
uma busca de construir contelldo de moda para interagir com a audiéncia e além de mostrar
a constante procura pela informagao de moda, também podemos compreender que a
apropriagao ou conhecimento sobre o sistema de moda demonstra-se como parte do poder
das blogueiras. Para Camila Coutinho (2015) a blogueira é a nova imagem permeada pelo

desejo do sistema de moda, ocupando o espago onde antes existia o desejo de ser modelo.

Rice (2007) em sua entrevista para o documentario (The September Issue) declara que
os profissionais da informagao de moda sio a igreja da moda, a Vogue é comparada com a
biblia e Anna Wintour destacada como a Papisa da Moda. A informagao de moda é o elo que
mantém a audiéncia nos blogs e nos perfis das blogueiras, o conhecimento de moda — as
informagoes sobre novos produtos, dicas sobre novas lojas, os looks montados e as formas
como a blogueira utiliza as tendéncias, é a for¢ca que mantém o poder da imagem das
blogueiras. Em quanto as blogueiras funcionam como editoras de moda, de buscar o que é
novo, de procurar novas tendéncias ou o quanto elas utilizam o blog como ferramenta para
construir sua marca imagem pessoal global. A interagao com a audiéncia aumenta o poder
das blogueiras, para isso, elas buscam atrair novas seguidoras para fortalecer seus perfis e

marca pessoal.

No discurso de inclusao da moda, de que todas podem ter estilo, de que todas podem
participar do sistema de moda, a relagio com a audiéncia passa pelo balanceamento da
informagao de moda. As blogueiras pedem a opiniao de suas leitoras, demonstram que esta
opiniao conta na hora de tomarem decisao sobre o que irao publicar o que irao comprar ou

O que irao usar.
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Para as blogueiras esta sujeicio demonstra suas relagdes com suas audiéncias, ao
mesmo passo que elas sujeitam as seguidoras ao seu discurso, elas também estao sujeitas ao

poder que a audiéncia tem sobre elas.

Como ascenderam rapidamente, elas sabem que podem desaparecer como num
passe de magica, ja que vivemos a era das celebridades desconhecidas. Animando
ainda mais a cena, a blogueira ocupa com propriedade, frescor e graca um
territorio antes exclusivo das revistas. Com liberdade total na internet e sem as
regras mais pontuais do jornalismo, o espaco que almeja, ocupa e possui € ela
mesma quem define. (PASCOLATO, 2013 p. 72)

Diferente das imagens de editoriais de revistas, as blogueiras usam suas imagens,
tanto nos blogs como nas redes sociais com o foco mais na diversao, as poses e angulos
utilizados para mostrar os produtos e pegas de roupa, nao sao expressao da sedugao
masculinizada de muitas revistas. O corpo é demonstrado como suporte para o look que
elas montam, ou no caso de editoriais servem de modelos para stylists que montam looks.
Crane (2000) relata como as revistas de moda feminina tem incorporado em suas imagens
uma relagdo com a subjetividade do desejo masculino, onde o corpo feminino é hiper
sensualizado para vender os produtos. Nos blogs a imagem produzida foca mais no consumo
dos produtos com a visualizagao de sua consumidora e portanto questionamos se o desejo
esta além do corpo, mas no consumo dos produtos que utilizam o corpo como suporte. Ou

seja na imagem pessoal.

As blogueiras buscam ser referencia para uma da adogao de moda, assim, como parte
do grupo que produz/reproduz as tendéncias para uma audiéncia, estas mulheres passam a
ser consideradas formadoras de opiniao. Nesta escalada para ser definida com pessoa
relevante para seguir e incorporar as tendéncias de moda. O desejo de fazer parte do
sistema de moda, de pertencer e ao mesmo tempo de ‘ditar' as informagdes de moda,
proporciona a criagao de uma relagao de poder, onde o grupo seleto gerencia a validagao
das referencias estéticas. Assim como a formagao do panoptico invertido que Cashmore
(2006) utiliza para falar da cultura das celebridades, as midias sociais também permitem a
visualizagdo de todos os sujeitos, e ao saberem que estio sendo observados ha o
governamental de si, de sua imagem. Ao mesmo tempo este processo de ser visto e se

expor revela a apropriagao e criagao de um personagem (GOFFMAN, 2008).
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Diferente dos blogs, o Instagram permite a postagem dos habitos mais cotidianos,
nao s6 o look do dia e unhas da semana, mas todos os lugares que a blogueira esteve ao
longo do dia. Agoes corriqueiras e cotidianas passam a ser relacionadas com os perfis dos

empreendimentos e das marcas na rede social.

Riotta (2015)* lista cinco fatores que podem auxiliar no aumento de visualizagdes e
crescimento de seguidores no Instagram: |. Curtir as fotos de outros participantes; 2.
Utilizar o maximo de Hashtags; 3. Tirar melhores Selfies; 4. Autopromogao em todos os
lugares; 5. Postar frequentemente. O autor utiliza a andlise de participantes que procuram
expandir o numero de seguidores, e com base nesta audiéncia, ampliar seu poder. O lucro,
segundo Riotta (2015) pode vir em forma de dinheiro ou influéncia para advogar em prol de

causas que sejam de interesse para os donos dos perfis.

De acordo com Riotta (2015) o nimero de fotos publicadas no Instagram ultrapassa
a marca de 40 bilhdes e com mais de 400 milhoes de perfis, assim, € necessario criar um
atrativo para se destacar com o seu perfil de participante e o contetdo divulgado em meio a
imensa quantidade de fotografias postadas. No Instagram, a quantidade de aplicativos que
trabalham melhor a imagem técnica, com filtros e ajustes na qualidade da imagem, facilita a
criagao de uma fotografia esteticamente mais trabalhada. Além disso, as participantes dentem
a postar as fotos que mais gostam. Ou que elas apresentem o seu melhor em termos

imagéticos, (Figura 30).

38 https://mic.com/articles/125864/instagram-tips-how-to-grow-followers-and-up-your-social-media-game#.E6IsCFPCB
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Flgura 30: Vida real X Instagram
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Fonte: Postagem da blogueira Lu Moraes

Evans (2002) descreve como os desfiles de moda afirmam-se como grandes
espetaculos da moda e a divulgagao do corpo feminino exposto em conjunto com as roupas,
sucinta o consumismo. Para a autora, além da exposicao do corpo como objeto na passarela,
ha também a questio da performance esperada pela plateia que ird visualizar o corpo
desfilando. Portanto, nas midias sociais, a audiéncia como plateia espera um desempenho das
blogueiras, especialmente nos videos, que elas possam se identificar. Quando mais do
cotidiano as bloggers mostram, mais as seguidoras sentem-se proximas a esta imagem. A
quebra da vida publica e da vida privada é instigada nos comentarios com a vontade de

verdade sobre a imagem que elas visualizam na internet.

As mulheres estao assumindo sua vaidade e sua busca pela beleza, que sempre foi
visto apenas como o hedonismo feminino, agora é conteludo vendavel e pode construir sua
carreira no mundo da moda. A informagao de moda é a principal mercadoria e caminho para
o consumo de um produto maior, a imagem pessoal. O desejo de ser o seu melhor, de
aprimorar suas qualidades e sua aparéncia forma o combustivel perfeito para a disseminagao
de tendéncias e habitos de consumo, através da admiragao que os leitores dos blogs tém por

estas mulheres.

Por meio da instrugao sobre o cuidado adequado de si, o imperativo da makeover
produz nogbes normativas sobre o que conta como saudavel contra organismos
patoldgicos, convertendo declaragoes sociais e morais em declaragoes de verdade
sobre o eu — por exemplo, que suas escolhas de beleza necessariamente revelam
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algo sobre seu carater ou sua competéncia — validando assim os sinais da
especializagao paracientificas. (NGUYEN 201 I, p. 375)

A confissio como ato de externar o sujeito, onde o mesmo é o anunciante e o
enunciado do discurso, provoca a sensagao de distanciamento entre o locutor e o sujeito da

fala, realizando uma visualizagao do ser como uma persona (Figura 31).

Figura 31: Video da rotina da blogueira Jessica Melo, acompanhando ela ao acordar até seu deslocamento para a faculdade.

€ C B nttpsswewiyoutube.comiwatch?v=2x-k3EZR2u_U

h"m ” jessica melo

Raotina pela Manh&: Cabelo, Make, Look Faculdade...
Jéssica Melo

ox 11.676 visualizaghes
+ adcionan b Tomowt ans 0z B

Publicade em 11 de mar de 2015
CLIQUE EM "MOSTRAR MAIS" PARA MAIS INFORMAGOES.

Fonte: Captura da imagem pela autora do canal Jessica Melo [Acesso em 10.06.2016]

As blogueiras sao embaixadoras, promotoras, parceiras e o rosto de marcas, produtos
e empresas. Isto nos mostra um novo paradigma dos aspectos da publicidade, com a
ampliagao dos formadores de opiniao, antes apenas celebridades das grandes midias como
modelos e atrizes. Agora temos um novo exemplo de celebridades, que se aproximam mais
com a mulher comum, as blogueiras sao procuradas pelas marcas e pelas seguidoras por
pertencerem ao imagético do cotidiano, a estética do dia a dia de suas seguidoras. A
aproximagao com a audiéncia, seus seguidores e fas, é atingida pela exposi¢ao de aspectos e
relatos do seu cotidiano. Criando a sensagio de proximidade, a blogueira explora a

contradi¢ao das midias sociais, como espago publico, onde esta prové um conteido, mas ao
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mesmo tempo ao relacionar este conteido com a exposicao de si, do seu corpo, de sua

visao do mundo, ela permite que seu perfil seja visto e percebido como extensao de si.

Cashmore (2006) afirma que o modelo do pandptico se altera na questao das midias
sociais e que as celebridades passam a ser visualizadas por uma massa que além de consumir
sua imagem busca o controle desses sujeitos. As celebridades sao produtos da cultura de
massa da atualidade, com a propagagao as midias sociais, blogueiras e vloggers passam a
ganhar visualizagdo pelo conteudo produzido e com a venda de sua imagem lucram e
adquirem respaldo. A inversao do modelo do pandptico para as celebridades da internet é

na verdade o que os faz crescer e lucrar.

Acreditamos que ha uma tendéncia a admirar as blogueiras nao apenas pelo poder de
compra ou suas parcerias, mas como elas montam os looks. Pela estética da moda e as
escolhas de consumo que sao postadas nos perfis e nos blogs, pela informagao de moda
divulgada, pelo fashion statement. Ou seja, pela o uso que a mesma faz de sua visao sobre as
tendéncias de moda. Um somatério do seu corpo a informagao, a inser¢ao dela no discurso

de moda vigente.

Além do blog, as blogueiras utilizam as redes sociais para gerar uma comunicagao
mais préoxima com suas leitoras e apresentam diversas atividades cotidianas mais rapido que
a atualizagao do conteldo dos blogs. O que Jenkins (2006) esclarece como a criagao de um
espago de afinidade que emergem da cultura popular, onde a audiéncia demonstra seu afeto

pela personalidade exposta na tela de seu computador.

As imagens técnicas geradas no Instagram sao recortes de diversos momentos, os
banais que geram a identificacao da blogueira como uma persona comum e os de
apropriagao dos espagos da moda, que mostram as blogueiras ganhando acesso mediante sua
nova relevancia para o sistema. Horst (2009) cada individuo existe nas maneiras como este
ira conforma-se ou relacionar-se com as midias, numa percepgao destes espagos altamente
socializados pela expressao pessoal. No Instagram, é possivel perceber as imagens técnicas
como recortes dos momentos cotidianos, assim, as blogueiras utilizam esta rede social como

aparato para estarem mais proximas e interagirem com sua audiéncia.
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A blogueira se joga com tanta firmeza nos temas que lhe interessam, que outras
pessoas acabam se identificando com ela. A equagio é simples, porque a audiéncia
deseja Exatamente o que as blogueiras tem de sobra: seguranca para escolhas e
autoestima fashion. (PASCOLATO, 2013)

Em 2014, Camila Coutinho comegou a gravar videos em parceria com outra
blogueira (Vic Ceridono - @diadebeaute), o nome do reality é CamieVicTake onde elas
visitam alguma cidade e realizam diversas atividades para apresentar suas impressoes e a
diversao delas nos locais turisticos de cada localidade. Mesclando na filmagem espagos de
consumo e espagos da industria da moda, elas permitem que seus seguidores acompanhem
elas no momento que elas passeiam. O reality entao vira um produto onde a viagem em si é
promovida e financiada pelas secretarias de turismo, como no caso do CamieVicTakePE e
CamieVicTakeDubai. Nestes episodios, podemos ver a cidade visitada pela percepcao das

blogueiras e com sua imagem como aparato de divulgagao do espago.

A forma é simples, duas amigas visitando os locais, como turistas ou como
moradoras, apresentando espagos culturais e lojas que visitaram. O que acharam
interessante, as compras e atividades realizadas. A filmagem descontraida das duas blogueiras

atrai as visualizagoes dos episddios.
Selfies

Os smartphones e as redes sociais viabilizaram o fenomeno das fotos pessoais, tiradas
pela propria pessoa. Onde o fotografo e ato de criagao da imagem técnica é a sua propria
imagem. O exemplo do espelho que Rocamora (2013) e Lefebvre (2007) discutem, agora
torna-se mais expressivo com as selfies. Conhecida pelas suas selfies, Kim Kardashian —
socialite e celebridade de realities shows — langou em 2015 o seu livro Selfish, onde reune
diversas fotos postadas por ela mesma no Instagram. A celebridade aponta em varias

entrevistas e em postagens no Instagram, truques para obter a melhor imagem.

2013 foi considerado o ano da Selfie, quando o termo foi adicionado no dicionario
Oxford® (2015) como “uma fotografia que uma pessoa tira de si mesma, tipicamente

capturada com o uso do smartphone ou webcam e compartilhada via midias sociais”, este

¥ http://www.oxforddictionaries.com/us/definition/american_english/selfie
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tipo de fotografia de si € comum em todas as redes sociais e virou alvo de grande promocao
da imagem pessoal. Seja pelo momento registrado, seja pela associagao com produtos, pela
produgao do corpo na foto ou pela emogao compartilhada, este tipo de imagem técnica

demonstra como os sujeitos buscam a interagao através de sua exposigao constante.

Aparatos pensados neste tipo de imagem técnica, como cameras de smartphones que
alternam o lado da lente para que a mulher possa olhar para si ao registrar sua imagem. Os
‘Pau de selfie’ (selfies-sticks) que permitem um melhor angulo e dao extensao ao brago

humano para que se possa registrar Seus momentos.

Ao criarem uma imagem técnica de si, a pessoa pode separar e externar o seu eu,
utilizando o aparato para expandir-se e se observar. Os perfis online, como identidade
virtuais, sao aproveitados para pontuar a presenga do sujeito no ambiente virtual. Como
uma mascara, como uma extensao do corpo, a imagem pessoal produzida pelas imagens
técnicas. Esta produgio permite que visualizemos esta identidade virtual como um

melhoramento do sujeito, onde este se transforma em objeto de si.

Como uma técnica de visibilidade do ‘faca vocé mesmo’, a selfie e métodos
relacionados da vaidade em rede podem direcionar nossa atengao para corpos e
experiéncias que sio invisiveis nos sites tradicionais do imaginirio da moda e
beleza ou, quando eles sao visiveis, sao vistos como o inferior no binario da
bela/feia. (PHAM, 2015, p. 231)

A autora advoga que as blogueiras e toda a cultura da selfie, apesar de ser visto como
um ato de narcisismo por muito, ela explica que a vaidade em rede produz novas narrativas
sobre os padroes do corpo social e permitem nesta visualidade adquirida quebrar barreiras

fisicas de identificacao com estilos de diferentes mulheres.

A imagem pessoal como um objeto de si, como produto a ser melhor apresentado, a
marca pessoal em conjunto com outras marcas que agregam valor, recria a formagao do
personagem, onde as caracteristicas deste passam a ser incorporadas pelo ator

(GOFFMAN, 2008).

Atualmente, a febre deste tipo de fotografia, chega a matar e provocar diversos tipos

de acidentes, para conseguirem registrar a foto ‘perfeita’ ou mais original, participantes das
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redes sociais se arriscam em locais e poses. Em 2015, segundo Newton® (2015) foram

contabilizadas 12 mortes envolvendo o ato de tirar selfies.

Rushkoff (2014) no seu documentdrio apresenta a visao dos adolescente sobre as
fotografias e a sua apresentagao online, quando eles buscam encontras as melhores fotos
para publicarem em seus perfis e contabilizam quantas ‘curtidas’ cada foto teve. Gerando

insegurangas e aceitagao sobre o seu conteudo.

As selfies crescem a medida que as facilidades tecnologicas que permitem a produgao
desta fotografia, mas também como vontade de estar presente nos registros dos momentos,
de acrescentar sua imagem aos locais e eventos. De apresentar sua escolha do look ao sair
de casa. A visao atras da camera se transforma da visao do espelho. A construcao da imagem

é autoral, mas a exposigao ao publico é que vai validar esta imagem.

Essena O’Neill, modelo australiana com apenas 18 anos, era uma das personalidades
seguidas e admiradas pelo seu perfil no Instagram. Em 27 de Outubro de 2015, a modelo
decidiu re-editar as legendas de suas fotos e apagar diversas postagens para expor o quanto
as imagens técnicas divulgadas nas redes sociais sao produtos a serem comercializados pelas
participantes. No blog BoredPanda*' afirma que a adolescente chegou a ter 580 mil
seguidores. Em seu site (http://essenaoneill.com/hello), Essena promove uma mudanga de
comportamento dos jovens e adolescente, questionando o quanto as redes sociais
promovem a curadoria de sua aparéncia e que as fotografias nao seriam a representagao de
uma vida real. As imagens das postagens com as novas legendas sao ainda encontradas no
seu site, mas a mesma afirma que nenhum dos perfis existentes nas redes sociais € seu. Ela
ainda indaga o quanto vulneravel sao as identidades virtuais, que possibilitam qualquer
participante a criar e divulgar o perfil dela sem que a mesma esteja participando do
Instagram. Uma das suas fotos ela pontua o quanto as personalidades estao faturando e sao

pagas para promover marcas de moda, (Figura 32).

40 http://www.dailymail.co.uk/news/article-3244939/More-people-died-taking-selfies-killed-sharks-far-year-people-come-

dangerous-way-impress-friends-online.html

4 http://www.boredpanda.com/truth-behind-instagram-social-media-not-real-life-essena-oneill/
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Figura 32: Postagem de Essena O’Neill — “Not real
s' essenaoneaill

31.3k likes

essenaonelll NOT REAL LIFE - | didn't pay
for the dress, 1ook countless photos trying
1o look hot for Instagram, the formal made
me feel incredibly alone.

BEHIND THE IMAGE COMING SOON -
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luisajaramillopersonalshopper Silei su
historla. Dejo de ser blogger y cero sus
cuentas &luisa_lozano_s

knakt Egrilane

delaney.np honestly | think you're the

one who's fake. you keep talking about
hew social media is fake but you're the one
taking the pictures, posting them, making a
caption, you can't blame others for your
actions

sme.__ A girl ke you Is truly a great
example thank you for being honast about
your posts and showing young girls that no

gﬁnte: ssena O’Neill (http://essenaoneill.com)

A modelo revela que as fotografias e as selfies nao correspondem ao ‘mundo real’,
mas a diferenca que podemos abordar é que como fragmentos criados por si, no todo elas
sao a identidade virtual. Personagem de si, quando utilizada como ferramenta para a
autopromocao. A relagao da identidade virtual e sua audiéncia promovem o poder da
imagem pessoal, mas o mesmo nao quer dizer que as conexoes sejam percebidas pelos dois
lados com a mesma fungao. Para a audiéncia o perfil é publico, a imagem um conteudo a ser
consumido. A celebridade tem que lidar com a autogestao das suas midias sociais e da sua

imagem. E esta gestao passa a ser atividade de sua fungao social.

#GettingReadyWithMe

Em fevereiro de 2015, mais de 12,000 posts estavam classificados com a hashtag
#GRWM (getting ready with me) no Instagram, onde diversas mulheres postavam fotos dos
rituais e processos de beleza para atingir uma imagem desejada. Diversas variagoes desta
hashtag com a fungao de mostrar como elas se preparam apara o primeiro encontro,
eventos e festividades. No YouTube a procura com esta temadtica resultou em
aproximadamente mais de 1.440.000 videos postados. Nas filmagens podemos ver as

blogueiras mostrando como se produzem para sair e quais os produtos que elas usam, ha
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sempre a indicagao da marca, da cor e muitas vezes sao apresentados servigos (massagem,

escova, etc) que elas utilizam para criar a visual desejado.

Peiss (2011) pontua que assim como as dicas de cuidados da casa e segredos
culindrios, o conhecimento de féormulas caseiras para serem utilizadas como cosméticos
eram socializadas com membros das familias e vizinhas. A autora esclarece que, na era
vitoriana, estas receitas, para embelezamento feminino, eram transmitidas no meio de livros

de receitas culinarias e medicinais.

Em Novembro de 2015 a atriz Mariana Rios fez sua estreia no programa ‘Se Arrume
Comigo’ — a tradugao do #gettingreadwithme, pelo canal GNT como parte do novo conteudo

produzido no portal do canal.

Neste tipo de publicagoes o tutorial de como a imagem pessoal é produzida, nao so6 a
maquiagem com o passo a passo € demonstrada, mas a escolha das roupas, a comida e todo
o ritual realizado. O acompanhamento desta preparagao pela audiéncia demonstra a procura
pelo consumo da imagem e ao mesmo tempo, as blogueiras e vloggers publicam os produtos
que estao utilizando naquele momento. Ha entao a divulgacao de algumas marcas que fazem
publicidade nos blogs, que pagam pelas postagem, sao parceiras das blogueiras (enviam os
produtos em troca de divulgagao) ou apenas sao realmente produtos que elas gostam. A
diferenciagao do tipo de postagem passa a ser regulada, especialmente no Instagram, nos
blogs e no Facebook. No YouTube, nao ha tanta clareza quanto as notificagoes do que €
publicidade e o que elas realmente compraram, com excegao quando deixam links nas
legendas dos videos ou quando o videos sao produzidos de fato para apresentar os produtos

de um marca.

A produgao da aparéncia em cada etapa € entao comercializada, os segredos de
beleza sao expostos como a exposi¢ao da construgao de sua imagem, onde a blogueira
revela sua intimidade para sua audiéncia e ao mesmo tempo, expoe os produtos e marcas
utilizados para alcangar o resultado. Mesmo os conteudos espontaneos de resenhas sobre os
produtos, passam a ser mercantilizados no momento que a demonstragao dos produtos
insere marcas e todo o simbolismo do consumo atrelado ao ritual de beleza. A

demonstragao e apresentagao dos produtos com seu corpo como suporte, declara seu



136

saber, sobre as técnicas e as composi¢oes pra melhorar a imagem do corpo. Mas também
cria o discurso do produto como uma ferramenta para obter um resultado, o look da

blogueira.

O ato de exposigao da beleza feminina, a blogueira para audiéncia, ela como sujeito
do seu enunciado, externando suas insegurangas sobre o seu corpo e aplicando as técnicas
que irao exibir este corpo para ser o corpo com informagao de moda, o corpo aprimorado
para o seu ideal. Ao demonstrar seu conhecimento sobre os produtos, técnicas de
maquiagem e seu cotidiano, a apresentagao de sua vaidade sujeita ela e a sua audiéncia aos
cuidados de sua aparéncia. E as aproxima por estarem ambas inseridas neste grupo como

sujeitos.

Considerac¢oes

Culturalmente, as celebridades tem uma visualizagado de um mundo de glamour e
consumo excessivo. Os redlities-shows proporcionaram uma nova etapa no consumo e
divulgacao das celebridades, o cotidiano acompanhado diante das cameras proporciona uma
3 . ~ ” . . . . .

aproximagao” com o estilo de vida dos participantes. A imagem pessoal deles, com suas

atividades, relagoes e agoes mundanas, gerando uma identificagado com a banalidade cotidiana.

A audiéncia tente a regular as postagens e a postura das blogueiras, talvez porque
percebam este espago de consumo de informagoes, e, portanto, como consumidoras desta
imagem, ha a busca por expressar o que se deseja deste produto. Quando este produto nao
mais satisfaz sua necessidade, quando nao ha mais a identificagao, quebra-se a conexao,
passa-se a abandonar o espago (unfollow). Ha o esvaziamento da imagem pela falha em

entregar o que a audiéncia deseja.

A dobra (topologia) é que elas ganham poder (fama) no virtual e este poder
transfere-se pro concreto, principalmente com a busca de conhecer pessoalmente a
blogueira que a audiéncia ja sente-se tao intima e proxima. A exposi¢ao de seu cotidiano
cheio de eventos, viagens, idas ao salao de beleza, restaurantes, lojas e inauguragoes de
espagos, as blogueiras demonstram o seu habitual transformado em espeticulo do

hedonismo e consumo feminino. Aproximando-se das seguidoras pela exposicao de suas
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vidas, a0 mesmo tempo, a virtualizagdo de sua atividades recoloca a audiéncia como

espectadoras.

A confissao da produgao da imagem passa a ser comercializada e estreita o vinculo
com a sua audiéncia. As seguidoras querem saber as dicas, truques e tratamentos realizados
para alcancar a imagem que elas consomem nas midias sociais. As blogueiras confessam,
entregando o enunciado como parte desta relagio com suas espectadoras e ao mesmo tem
insere-se no sistema de moda que ¢ infiltrado no ato confessional pela exposicao das marcas

e demonstragao dos produtos no corpo da blogueira.
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5 Blogueiras de Pernambuco

O contexto do mercado de moda local e dos cursos, faz parte da compreensao do
estudo sobre o comportamento das blogueiras de Pernambuco e a divulgagcao de

informacoes de moda no estado.

Palomino (2012) destaca o ano de 1992 como o novo marco para a moda brasileira.
A autora destaca que antes da década de 90 a criagio de moda no Brasil ainda estava
bastante ligada as informagoes de moda dos desfiles de Paris, com abertura do mercado
brasileiro para os produtos estrangeiros, as confec¢oes e lojas acabavam por apenas copiar

as criagoes europeias.

Em 1995 a semana da moda em Sao Paulo inicia o processo de visualizagao de
criadores nacionais que buscavam uma autonomia de estilos e apropriagoes estéticas que
pontuassem a diversidade do pais (PALOMINO 2012). As semanas de moda do Rio de
Janeiro e de Sao Paulo se consolidaram e receberam notoriedade internacional no inicio do
século XXI com a internet aproximando as noticias sobre as criagoes brasileiras o glamour
do mundo da moda foi vislumbrado pela imagem das modelos na década de 90 ja eram os
ideais nao sé da beleza feminina, mas de inser¢ao neste meio. E ganhou for¢ca com a
ascensao internacional de Gisele Budchen, procurada pelas marcas de moda internacionais, a
modelo representou o sonho das meninas que passaram a desejar a vida glamourosa das
modelos de moda. As meninas que nao possuiam o padrao estético necessario para se
tornarem modelos de passarela, passam a ver na area de criagio uma oportunidade para
estarem no universo fashion. Na idealizagdo do glamour dos eventos de moda e da

aproximagao com as marcas de moda.

A expansao dos cursos e da perspectiva de uma carreira na area de moda sao
indicadores da emergéncia e crescimento da moda nacional. Caldas (2004) realizou uma
pesquisa entre os anos 2000 e 2003 com levantamento dos cursos de moda no Brasil,
demonstrando que numero de cursos de moda comegavam a crescer, e em cerca de trés
anos o aumento dos cursos da regiao Sudeste havia aumentado em 50%. O autor atribuiu

este crescimento a revitalizagdo da industria téxtil na década de 90 e a possibilidade de
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profissionalizagao na area de moda que, entao, passou a ser uma alternativa de carreira para

uma geragao que crescia desejando o glamour da carreira no mundo da moda.

O investimento financeiro e a divulgacio do Polo de Confecgoes do Agreste foi um
dos fatores que podemos atrelar ao grande nimero de cursos de moda que surgiram na
regiao de no periodo de 2000 a 2013. Atualmente, no estado de Pernambuco temos cerca
de oito instituicoes que oferecem o curso de Design de Moda ou voltado para a area de
moda (FADIRE, UFPE, UPE, UNINASSAU, AESO, FBV, SENAC, SENAI). Em 2006, a UFPE -
Campus do Agreste, abriu o curso de Design com disciplinas voltadas para a énfase de
Design de Moda, estimulada pelo potencial do Polo de Confecgdes do Agreste e da
necessidade vislumbrada pelo governo federal em profissionalizar a produgao local. A
universidade do governo estadual inaugurou o curso de Administragao com disciplinas na
énfase do marketing de moda também com o mesmo intuito. A instalagao desses cursos
valoriza os envolvidos em toda cadeia produtiva da moda local, onde se visualiza nao
somente o setor de criagao, mas principalmente a necessidade por divulgar o produto local.
Os profissionais conectados com os negocios da moda, apresentam uma crescente
notoriedade relacionada a sua fungao e potencial de retorno financeiro para o estado. O
crescimento economico do estado nos Ultimos quinze anos permitiu que diversas marcas
internacionais (Prada, Michael Kors, Armani, Zara, etc.) abrissem suas lojas na regiao

metropolitana.

Muitas alunas ingressam nos cursos de moda com aspiragdo na area de criagao,
quando a disputa pelas vagas acaba nao absorvendo todas as estudantes do curso, algumas
comegam a vislumbrar outra areas ligadas a moda, fora do departamento de criagao. Como
foi o caso de Camila Coutinho (2014), que relata ter iniciado o curso de design de moda na
procura de criar produtos, e, ao criar o blog, acabou deslanchando sua carreira focada na
divulgagao de produtos. A combinagao de jornalistas, editoras, modelos, designers e
coolhunters fazem a profissao de blogueira ser agora uma nova e atraente possibilidade para
quem deseja atuar no mundo da moda. Em matéria de Dezembro de 2015 o jornal local
Diario de Pernambuco (Figura 33), As blogueiras sao as celebridades da internet (LINS,
2015). O fenémeno dos blogs de moda iniciou uma nova realidade para diversas mulheres

que sempre desejaram trabalhar com moda, mas nao encontravam espago e abertura no
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mercado. Em Recife, Camila Coutinho ¢ identificada como a primeira blogueira de moda a

ser reconhecida mundialmente pelo seu trabalho.

Figura 33: Matéria online do jornal Diario de Pernambuco sobre as blogueiras locais.
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Fonte: Matéria de Larissa Lins (2015). [Acessada em 26.12.2015]

Em Maio de 2015 a hashtag #blogueirasrecife contabilizava 35.958 fotos no Instagram.
Nao tinhamos um levantamento oficial do nimero de blogueiras na cidade do Recife e regiao.
Porém, de acordo com a lista da produtora de eventos Bianca Branco (Cabine Fashion),
teriamos uma média de 87 blogueiras na cidade de Recife. Lins (2015) levantou em
Dezembro que seriam cerca de 200 blogs com conteido de moda em Pernambuco, alguns
sites sendo compartilhados por mais de uma blogueira como produtoras dos textos online.
Mostrando que a quantidade de mulheres engajadas na produgao de conteido de moda nas

midias sociais continua em crescimento no estado.

Devido a este crescente numero de blogueiras em Pernambuco, com mulheres de
diversas classes sociais e faixas-etarias criando e alimentado blogs com conteido de moda,
temos, entao, a segmentagao de acordo com o estilo de vida e o corpo da blogueira. Plus
size, crista, evangélica, advogada, maes, roqueiras, fitness, elas retratam suas vidas com o foco

nas informagoes de moda do seu dia a dia que divulgam em seus blogs e nas suas redes
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sociais. A informagao de moda vivenciada de acordo com sua visao de mundo, por tanto, sua
religido, a maternidade, sua profissiao, seu estado civil sao abordados como foco na
apropriagao das informagoes de moda no desenvolver destes papéis. Sua audiéncia acaba por
ser formada em sua maioria com as mulheres que se identificam com as experiéncias vividas

pela blogueira, sua capacidade de transmitir o conteido de moda e seu apuro estético.

As blogueiras de moda despontam como profissionais ao redor do mundo, o que
Stone (2013) descreve como o resultado da abertura da industria e negécios da moda para a
cultura digital, onde os desfiles e a informagao de moda sao divulgados em tempo real para a
audiéncia das blogueiras. No estado de Pernambuco podemos compreender que as
blogueiras divulgam informagoes locais para as consumidoras da regiao. Ha ainda o
acompanhamento das semanas de moda e tendéncias de moda globais. Mas o crescente
numero de blogueiras no estado demonstra o apoio das empresas locais, em sua maioria as
lojas, que contratam ou tragam parcerias com as bloggers como forma de divulgagao mais

direcionada para o seu publico-alvo.

O retorno, em forma de visibilidade e consumo, ganha contornos em pesquisas
como a realizada pelo Ibope Conecta, em outubro deste ano: segundo dados, 85%
das mulheres compram moda online, contra 76% dos homens. O Nordeste é a
regiao que mais consome moda pelo celular (48% dos entrevistados o faz) e 97%
das compras é feita pelo computador. Pernambucanas por tras de sites como o
Medo da Pressa (22 mil curtidores no Facebook e 56 mil no Instagram), Blog Cuca
Amorim (52,3 mil no Instagram) e Blog Karine Filizola (3,9 mil no Facebook e 42,5
mil no Instagram), usam as redes sociais como vitrine. Segundo a pesquisa Digital
Future Focus Brazil 2015, elas estao certas: os internautas brasileiros lideram a
relagao de paises engajados nas redes sociais. Gastam, em média, 60% mais tempo
nesses canais, em relacao a outros paises. (LINS, 2015)

Na rede social do Instagram, as blogueiras utilizam a marcagao dos perfis das lojas
para associar seu trabalho de divulgagao e é possivel perceber que as empresarias passam a
responder duvidas ou até mesmo vender os produtos através das redes sociais. Um modo
de acessar as consumidoras que nao podem ou que nao desejem mais se deslocar para a loja

fisica para comprar as pegas que as apetecem.

Porque os blogs nao demandam cursos e uma formagao profissional na area de
moda, é pelo crescimento da sua audiéncia que as blogueiras ganham respaldo e afirmagao

que a autora do blog produz um conteldo relevante para um grupo de mulheres. As dicas
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de moda ou de beleza, a leitura pessoal das tendéncias no seu estilo, sao os atrativos de um
site ou perfil das redes sociais. O crescimento do espago compartilhado é demonstrativo da
aceitagao do publico as informagoes publicadas, ja que a relagao blogueira-audiéncia é criada
e mantida enquanto as suas seguidoras almejem consumir o conteddo divulgado. Os
numeros das audiéncias sao uma constante nas reportagens que envolvem a profissao das

blogueiras, (Figura 34).

Figura 34: Numeros da audiéncia de Camila Coutinho nas redes sociais.
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Fonte: http://www.garotasestupidas.com/sobre-camila-coutinho. Acessado em 18.06.2016

Com base neste contexto local, passamos para o procedimento metodoldgico para

tratarmos os documentos levantados sobre as blogueiras de Pernambuco.
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6 Procedimento Metodologico

Os estudos na area de design da informagao buscam compreender o objeto de
estudo através de analise da imagem, da semidtica ou de metodologias de andlise graficas.
Neste estudo decidimos por uma aproximagao do infodesign com os estudos dos
comportamentos que emergem na utilizagao das midias sociais. Para apurar nao os
significados, mas o entendimento da subjetividade das mulheres exposta na relagao triadica
sistema de moda-blogueira-audiéncia, ou seja, na identificagdo com a imagem feminina

construida com a informagao de moda.

Através da analise do objeto de estudo se ensaia um entendimento da construgao
social da realidade. Utilizando o método de pesquisa qualitativo, a reuniao de imagens
técnicas (postagens nas midias sociais) serviu de corpus para apresentarmos a anadlise de
discurso nas praticas desenvolvidas e os enunciados. A observacao da pesquisadora no
campo de pesquisa permitiu um levantamento indutivo das praticas e a emergéncia das
perguntas de pesquisa. De modo empirico passamos a agrupar os discursos revelados do
objeto de estudo ao longo dos anos de 2013 a 2015. Recuero (2009, p.21) pontua que: “A
forca da abordagem de redes sociais esta na sua necessidade de construgao empirica tanto
qualitativa quanto quantitativa que busca, a partir da observagao sistematica dos fenémenos,
verificar padroes e teorizar sobre os mesmos”. Ao utilizarmos as midias sociais como campo
de pesquisa temos a dificil tarefa de levantar entendimentos sobre um comportamento que

se altera velozmente.

Durante o periodo da pesquisa, o acervo foi criado através da coleta de print-screens
das publicagoes, postagens e comentarios nas imagens técnicas apresentadas pelas

blogueiras.

A comunicagao nas midias sociais apresenta-se de forma sincronica e assincronica.
Niao ha como estabelecer o exato acompanhamento de interagao da audiéncia com a
blogueira nas postagens. Diante desta dificuldade, decidimos selecionar as publicagoes de
acordo com os tipos, momentos e expressao da blogueira sobre sua profissionalizagao. A

selegao dos print-screens pelos tipos foi trabalhada com os topicos reproduzidos,
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apresentando um tipo de postagem recorrente pelas blogueiras. Os momentos foram
coletados de acordo com acontecimentos pontuados nas publicagoes como exponenciais da
localidade e recorte de tempo que emerge nas imagens técnicas. Outra forma de coletar
estas imagens aconteceu quando as blogueiras expressam sua opiniao sobre a sua
profissionalizagao e de como trabalham sua imagem pessoal. No total foram captadas 595
imagens, 550 de postagens e comentarios do Instagram, |5 capturas de postagens dos blogs,

20 print-screens dos perfis e 10 das hashtags.

A observagao didria da rede social Instagram possibilitou a definicao das mudangas
quanto as novas redes sociais, como o Snapchat e a crescente utilizagdo de canais do
Youtube para divulgar o contedo das blogueiras em forma de videos. A observagao pode
ser considerada participativa por estar a pesquisadora atuando como seguidora das
blogueiras, entrando em contato com conteudo diariamente, no entanto, nio houve
interferéncia com comentdrios ou curtidas das postagens. Apenas a visualizagdo dos
acontecimentos e comportamentos expostos pela divulgacao das imagens técnicas das

blogueiras.
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A dificuldade inicial foi definir que abordagem metodoldgica seguir. Ao levantarmos o
estado da arte das pesquisas realizadas com foco na comunicagao mediada pelo computador,
foi possivel perceber duas abordagens mais recorrentes, a etnografia e a andlise de discurso.
A etnografia é mais utilizada nos estudos sobre a cultura material. Teéricos como Miller &
Slater (2001) utilizam a etnografia no ambiente virtual, com aproximagao da pesquisa de
campo sendo realizada tanto online como off-line, de acordo com a necessidade de
compreensao sobre o comportamento e fenémeno identificado. Os autores defendem que
muito do que estamos visualizando no virtual é representativo do ambiente fisico, portanto,
é imprescindivel uma apropriagao com as relagoes estabelecidas fora da internet. Para Miller
& Slater (2001) as definicoes sobre como conduzir um trabalho etnografico, onde existe uma
separagao entre sujeito e objeto contém limites que nao sao proprios da atualidade, eles
defendem a visao de um sujeito imerso no objeto, as limitagdes nao sao claras, assim nao
podemos ir a campo buscando esta separagao e sim procurando um entendimento holistico

do acontecimento.

Os métodos de anilise das redes sociais ou até mesmo a netnografia foram
considerados inicialmente. As publicagdes que tratam da identidade de género nas midias
abordam sujeito através da andlise de discurso de Herring (2008), Herring (2010), Ribeiro et.
al. (2006). Ao compreendermos que as blogueiras utilizam toda a gama de midias sociais para
expor sua imagem pessoal e sua participagao em eventos de moda é parte relevante de seu
trabalho. Decidimos que as formas de abordar tais conteidos deveriam apurar as praticas de

difusao do conteldo de moda como relagao de poder.

O procedimento metodolégico, foi trabalhado com base no quadro de praticas de
Van Leewen (2008) como modo de compreender melhor o fendémeno abordado,
exemplificaremos a comunicagao através das redes sociais, entre blogueira e sua audiéncia
expondo como o conteudo de moda estd sendo utilizado na construgao das identificagoes.
Nesta pesquisa, a imagem da blogueira sera respaldada nas identificagdes de sua audiéncia
como representatividade de um grupo de mulheres no estado de Pernambuco. Van Leeuwen
(2008) esclarece que os discursos sao cognigoes sociais, saio modos especificos de saber das
praticas sociais, podendo e sendo utilizados como recursos para expor estas praticas.

Portanto, as praticas levantadas através das publicagoes, visam esclarecer como a informagao
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de moda é apreciada, disseminada e estimulada como ponto de interagio entre as
participantes das midias sociais. Construindo a imagem da blogueira como profissional do
sistema de moda e atuando como interface de exposi¢ao para a relagao de forgas da triade

sistema-blogueira-audiéncia.

Nao esquecendo que esta pesquisa tem o foco no Design da Informagao, a anilise do
discurso visa compreender o poder da informagao de moda nas fotos, videos e entrevistas.
As midias sociais, como Santaella (2004) pontua, sio ambientes de interagao multimodal.
Onde a participante passa a ser produtora de sua imagem através de diversas midias, sua
expansao revela-se no ambiente virtual através de fotografias, videos e textos, a sua

participagao na produgao do conhecimento coletivo expoe suas agoes no ciberespago.

Fragoso et.al. (2012) explana que para realizar pesquisas com foco na internet a
grande dificuldade do pesquisador é alcangar um recorte que seja representativo, afinal uma
rede social como o Facebook, que aglomera uma média de 400 milhoes de participantes,
definir um ndmero que possa ser reconhecido como uma aproximagao de um grupo
especifico nao é uma tarefa exata. A delimitagio de um grupo deve surgir na imersao da

pesquisa de campo.

Deste modo, nao limitamos o nimero de blogueiras. As postagens foram recolhidas
de acordo com o surgimento das suas repeticoes de comportamento das blogueiras para
expor as praticas. Nao conseguimos acesso para entrevista pessoalmente com Camila
Coutinho, portanto, sua fala aparece nas entrevistas previamente concedidas. Acreditamos
que sua imagem € a mais relevante como identificagao para as blogueiras, sendo sua visao um
diferencial que podemos apurar pelas suas palavras prestadas as outras fontes. Ela nos serve
de modelo de um comportamento que é replicado, ao menos inicialmente, para varias

blogueiras do estado.

Como parte inicial da construgao do acervo foi recolher publicagoes, fotos e videos
expostos nos perfis do Instagram e dos blogs. Este material exposto nas midias sociais €
considerado publico, com os devidos créditos as imagens postadas pelas blogueiras. A

investigacao procura revelar ao longo das publicagoes apropriagoes do contelldo de moda
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que permeiem a pratica social das blogueiras como profissionais da divulgagio de

informagoes de moda.

Quadro 5: Etapas do procedimento metodoldgico.

- Observagio participativa do comportamento das blogueiras nas midias sociais.

- Coleta de imagens técnicas: postagens da rede social do Instagram e imagens dos perfis das

blogueiras.

Anilise do discurso das postagens que aparecem como contelido de moda no Instagram.
Coleta de postagens que apresentam suas experiéncias como profissionais dos sistemas de moda.

- Anilise do discurso das blogueiras sobre suas atuagdes e questdes éticas da profissio no estado.

Anilise das revistas que apresentam as blogueiras como profissionais dos sistemas de moda e o
discurso de moda atrelado a imagem delas.

Fonte: criacao da autora.

6.1 Analise Critica do Discurso

Utilizamos o modelo de Van Leeuwen (2008) para mostrar o reconhecimento da
pratica das blogueiras como profissionais e a regulagio do grupo expondo os enunciados
que emergem ao analisarmos a construgao social da personagem blogueira como
profissional. No Quadro 5 temos a listagem dos elementos que o autor explana como
existentes numa pratica social, deixando claro que nem todas as categorias precisam ser
preenchidas. A andlise critica do discurso, onde o autor especifica como a pratica é levantada
por meio dos dez elementos, aqui listados em vermelho para facilitar a compreensao do que

o autor propoe em seu modelo.
6.1.1 Blogueira como Profissao

O quadro de Van Leeuwen (2008) foi utilizado como ferramenta inicial para
investigar e detalhar a pratica social no discurso da blogueira como profissional do sistemas
de moda. Abaixo temos o modelo do autor com cada categoria em vermelho e de abaixo
em preto nossa organizagao de acordo com a observacao da blogueira enquanto profissional

dos sistemas de moda.
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Quadro 6: Categorias da pratica com base no modelo de Van Leuween (2008).

(1) Participantes: Para o autor a pratica social necessita de um conjunto de participantes, que de acordo com seus

papéis serdo os instigadores, os agentes, os afetados ou os beneficiados.

(a) Como participantes-agentes temos as blogueiras que dao inicio a pratica na
vontade de participar ativamente do sistema de moda. (b) A audiéncia, neste caso
temos leitoras e seguidoras que irao consumir o contetldo de moda da blogueira,
com o crescimento do numérico destas participantes temos elas as instigadoras que
consomem a imagem da blogueira. (c) O sistema de moda com as marcas de moda,
lojistas, promotores de eventos sao beneficiados por terem no blog e das redes
sociais uma forma de divulgagao mais direta com seu publico-alvo, a audiéncia. (d) As
revistas de moda como parte do sistema nao chegam a serem afetadas, as blogueiras
continuam divulgando o consumo desta midia e como Rocamora (201 ) esclarece é
uma hipertetualizagao, uma sobreposi¢ao das midias. (e) Os blogs fazem propagandas

das revistas e as revistas divulgam as blogueiras como ItGirls.

(2) Agdes: O centro das praticas sociais sao uma sequéncia de agoes realizadas pelos participantes que envolvem o

desenrolar da pratica. A relevancia de cada agao ou quantas sequéncias serao realizadas podem variar no desenrolar da

pratica.

(2) Cria um blog com um conteldo que ela tenha embasamento para falar no
contexto da moda;

(b) Divulga o blog, participando de eventos de moda e eventos sociais que possam
gerar contatos e conteudo para o blog;

(c) Leitoras se identificam com o contelido do blog e passam a seguir as redes sociais
da blogueira;

(d) Lojistas e Marcas de moda percebem que o seu publico se identifica com a
blogueira e decide tragar parcerias, patrocinar ou contratar o espago de anuncios e

publicagbes da blogueira.

(3) Modos de Performance: Regular as agdes da pratica, quando ha uma instituicdo ou participantes que direcionam o

modo como a pratica deve ser realizada, o ritmo ou ordem das agdes.
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(2) Blogueiras apresentam o conteldo de moda, com a exposicao de marcas,
produtos e servigos. Utilizam seu corpo como tela, onde sua imagem € aprimorada
com auxilio de stylists, maquiadores e fotografos profissionais.

(b) Blogueiras de moda e de beleza que divulgam dicas, como tutoriais de maquiagem
e testam produtos em si para demonstra-los a sua audiéncia. Apresentam seu
conhecimento das técnicas para aprimorar sua imagem, testando suas habilidades e
melhores atributos.

(c) Plataformas de Blogs ou Blogs Compartilhados, conjunto de forgas em que cada
blogueira apresenta o conteldo que detém maior entendimento, somando suas
habilidades e audiéncias num sé espago. (Blog Nada Secreto, Blog Guebai, Blog

DupladeDuas, 4Bloggers e BloggersTeam).

(4) Condigoes de Elegibilidade (Participantes): Sao as qualificagdes que o individuo possui para ser participante na

pratica social.

Socializar as informagdes de moda.

(5) Estilos de Apresentagao: “Praticas sociais também envolvem vestir-se e a preparagao corporal ou estilos de
apresentagdo, para os participantes” Van Leuween (2008, 7%) (grifo do autor). A pratica social envolve um cédigo do
vestir e de higiene pessoal, assim, aos participantes sao requisitados explicitamente ou implicitamente como apresentar

S€u corpo.

Cuidado com a aparéncia, observagao das tendéncias de comportamento e de moda

para apresentar sua imagem em conjunto com as tendéncias.

(6) Tempos: As indicagdes dos periodos de tempo que as praticas acontecem. O autor pontua que nem sempre uma

pratica ocorre em periodo de tempo Unico.

Como Herring (2010) descreve a comunicagao mediada por computadores (CMC) e
no entendimento que as midias sociais funcionam com a mesma propriedade, a
comunicagao ocorre de forma sincrénica e assincronica.

Portanto, o contelido disponibilizado pode ser acessado a qualquer tempo e
perdura como memoria (rastro digital) das blogueiras. Ja que o conteldo,

especialmente dos blogs, fica ‘arquivado’ na web enquanto elas desejaram.

(7) Locagoes: Praticas sociais sao relacionadas em locais especificos. Van Leuween esclarece que as praticas podem
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estar no processo de mudanga dos locais.

As midias sociais e os espagos da moda. Entre o concreto e o abstrato. O ambiente
virtual das midias digitais e na participagao em eventos como a presenga fisica onde

as seguidoras conhecerem ‘pessoalmente’ a blogueira.

(8) Condigoes de Elegibilidade (Locagoes): Os espagos devem ser adequados a pratica social em questao, ou seja, ha o

entendimento que o local é especifico ou favorece a pratica.

Espagos que sejam percebidos como novidade da tendéncia de comportamento,
representem os estilos de vida e sejam permeados pelos significados dos sistemas de

moda.

(9) Recursos (Ferramentas e Materiais): Os aderegos que as participantes necessitam a performance da pratica ou

parte agoes.

As principais ferramentas sao os produtos de moda que a blogueira compra ou

obtém acesso para produzir seu conteudo e publicar nas midias sociais. Fotdgrafos,

Smartphones e os aplicativos que permitam a melhor utilizagao da imagem técnica.
Assessoria de imprensa e midia kit para estipular como ela ira comercializar

sua imagem com as marcas de moda, lojistas, etc.

(10) Condigbes de Elegibilidade (Recursos): Quais recursos sao elegiveis como parte da pratica, que facilitam ou

possibilitam.

Provar e usar as roupas como looks utilizados em sessoes fotograficas de editorias e
provadores. A blogueira nao precisa comprar as roupas para produzir o conteldo.
As informagoes de moda devem estar atualizadas nas pegas que decide experimentar

na composicao.

Aplicativos e programas graficos que alteram a imagem, como Photoshop e
Facetune, sdo questionados pela audiéncia. Ha aceitagdo do uso da maquiagem e

truques na performance do corpo na hora de fotografar.
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O quadro de Van Leeuwen (2008) nos ajuda a levantar como a pratica da blogueira
como produtora de conteldo de moda e profissional que atua como formadora de opiniao,
nos da um indicio dos enunciados que iremos atravessar, visiveis e nao visiveis nas postagens

do Instagram e dos blogs (em seguida).

O discurso que atravessa o enunciado expoe que as blogueiras buscam afirmar-se
como profissionais e que seu blog ndo é mais um hobby. A mudan¢a de paradigma, do blog
como diario virtual, que inicia-se como uma brincadeira ou momento de puro prazer,
modifica-se para a elaboragiao de pautas, de estudo das tendéncias, de preocupagao maior

com a estética e com as informagoes a serem divulgadas (Figura 35).

Figura 35: Postagem da blogueira pontuando como nao imaginava que um hobby ia se tornar profissao e agradecendo sua
equipe.

63 blogrebekaguerra

blogrebekaguerra Se alguem me
perguntasse se gostaria de ser blogueira ha
1 ano atras, a resposta seria nao. Comecei
o0 blog despretensiosamente, sem muita
cobranga. Mas, hoje, me sinto orgulhosa por
ter alcangado lugares inimaginaveis. Ha 1
anos atras, o blog era apenas um hobby,
uma diversdo. Hoje, sinto que ele cresceu,
amadureceu e tomou dimensdes maiores,
se tornando profissional. Primeiramente
gostaria de agradecer a Deus por me dar a
oportunidade de descobrir um talento que
estava escondido. Aos meus leitores e
seguidores queridos que acompanham
todos os posts por agui, no blog e
facebook, meu muito obrigada também.
Vocés fazem parte dessa trajetdrial Nao
posso deixar de agradecer também ao meu
marido que sempre me apoiou e acreditou
nesse sonho comigo, a minha equipe & %
gue trabalha comigo todos os dias para o
blog estar no ar. Muito obrigada de coragé&o!

A + @ a @

Fonte: Instagram da blogueira Rebeka Guerra.

A condigao de elegibilidade é produzir o contelldo de moda e estar atualizada quanto
as tendéncias de comportamento e as referéncias visuais. H4 também o reconhecimento
inicial de um grupo proximo a blogueira, que incentiva a divulgagao de sua imagem. A

blogueira é percebida por um grupo como referéncia do comportamento de moda e pelo
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apuro estético, o que a pontua como conhecedora das informagdes de moda. A procura

por sua opinidao a coloca como individuo tem a expertise sobre a sua imagem pessoal.

A profissionalizagao permitiu que varias blogueiras atuem agora como mentoras de
outras blogueiras que estao iniciando na carreira. Palestras e cursos sao oferecidos pelas que
detém maior experiéncia. Um dos pontos € montar um equipe com fotdgrafo, assessoria de
imprensa e webdesigner para trabalhar layout do site e midia kit (Figura 36).

Figura 36: Oficina em Caruaru voltada para profissionalizagao dos blogs.
seeme VO F ¢ -

Instagram (W

falandoseila
Empresanial Difssora

WORKSHOP BLOGUP - PRIMEIROS
PASSOS PARA UM BLOG
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wvivaseuestilo
s TR i M
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® laurensalaun, closel_b_,
bloodabonsnuinhadaluxo. antoniok2k.

A & o o =
Fonte: Instagram do blog Falando Sei la.

A blogueira necessita de sua audiéncia para atuar como profissional, visto que os
numeros de acesso ao seu conteudo e a sua imagem sao as forgas que ela tem para negociar
a exposicao de sua imagem em associagao com as marcas de moda. E a cada nova marca e
novo contrato, eleva-se seu poder de persuasao com seu publico que percebe no

reconhecimento das marcas o crescimento da sua imagem como marca pessoal. A audiéncia,

por vez, atua no gerenciamento da identificagao tragada com a blogueira (Figura 37).



. £
ﬁ cucaamorim

® 211 likes

Figura 37: Seguidora faz comentario que as blogueiras estao perdendo a esséncia.

e
amaoresi!!

lindalvacoelho

@eucaamorim entendo perfaitamants.
Blogueira e gente como a gente (tem
que pagar luz, telefone, fazer compras
no supermercado etc). O limite entre o
biog pessoal e verdadeiro e 0
totalmente comercial (pra nao dizer
outra coisa) € bem ténue. E, as vezes,
pode ser até inevitavel, .Adooocooro
biogs, principalmente os de moda,
tanto que analisei assa univarso no
trabalho de conclusae da
especializagdo (ha quatro anos) e
acesso quase que diariamente
centenas deles, mas o meu "consumo”
val além do salvar a foto do lock do dia
na pasta de referéncias no computador,
Esperamos gue 0 seu nao seja mais um
no meio de zilhdes que perderam a
esséncia, por isso, 08 comentarios.
Baijo pra tu!

jucoutelo

Nada, adoro teu blog a simplicidade e
qualidade que ele tem, seu trabalho &
perfeital

| I

Fonte: Coletada pela autora

festa de langamento para a sociedade Pernambucana e com grande divulgagao, as blogueiras

decidiram unir forgas para conseguir ampliar sua divulgagao e contratos com marcas e lojas

Em Maio 2015, 10 bloggers se juntaram para langar a plataforma Bloggers Team, com

locais, (Figura 38).

Figura 38: Matéria do site de Jodo Alberto sobre o langamento da plataforma de blogueiras em 2016

Jormels - Ridicas TV - Esporiss » Classifcarns - Bogs » Assine -

Tapete vermelho e flashes marcaram o
lancamento do Bloggers Team

Piegtaco Por Merilia Souvels e 134050008, 121 corent

[r—

Uma noite de glamear, animagdo e muitos flashes. Assim foi o langamento oficial do Bloggers Team. ontem, na
Weina Dois Irmdos O Bleggens Team & Uma agéncla que uniu 30 blogs da cidade para criaf uma grands squipe

g compartilharrente de conledde. Samande, as meninas tem 400 mil sequidores nas redes soecas. A idela da

agineia é fazer urra ponle entre blogueiras e empresarios, Investinde no mereada digtal
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Fonte: http://www.joaoalberto.com/2016/05/ | 3/tapete-vermelho-e-flashes-marcaram-o-lancamento-do-bloggers-team/.
Foto: Roberto Ramos
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Partindo do entendimento dos sistemas de moda como grupos de atores
institucionalizados que geram as informagoes de moda de cada localidade. Compreendemos
que na cidade do Recife e sua regiao metropolitana, ha uma negociagao desses atores, um
agenciamento das partes que regulam os espacos e o saber da moda. Como exemplos do
F*Hits (primeira plataforma nacional) e as 4bloggers (em Recife) a busca por agregar as
blogueiras sobre uma plataforma auxilia na compreensao das forgas se juntando para terem

maior poder de divulgacao e disseminagao de suas imagens.

Ha uma busca por divulgagio dos blogs nas midias tradicionais, por ainda serem

formadores de contelido sobre os acontecimentos sociais da cidade.

6.1.2 Compra de seguidoras

A atuagao nao profissional de algumas blogueiras, a falta de cuidado com o contetdo
divulgado, evidencia como as blogueiras desejam serem reconhecidas pela seu
profissionalismo e diferenciar-se das bloggers que nao atuam como profissionais no meio da
moda. A possibilidade de qualquer mulher criar e divulgar um blog, mas que o conteudo nao
seja relevante é pontuada pelas blogueiras como enfraquecimento da visao de formadoras de

opinides no mercado local.

Em 2014 o Instagram fez uma ‘limpeza’ dos perfis fakes (falsos) que as pessoas
criavam para ganhar seguidoras. Ainda ha muitas formas de se comprar seguidoras, sejam
pessoas que vendem o ‘servi¢o’ online, sejam programas que conseguem mascarar a rede
social criando perfis para os que desejam aumentar sua audiéncia. A questio da compra de

seguidoras é pontuada em diversas publicagoes (Figura 39).
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Figura 39: Rodo do Instagram — Exclusdo de contas inativas.

& luanamirandaa

luanamirandaa O RODO DO INSTA

luanamirand
& ara os h
Espero qu

Fonte: Instagram da blogueira Luana Miranda.

As blogueiras precisam do nimero de sua audiéncia como atrativo para vender sua
imagem. Na Figura 40 temos a postagem como exemplo da exposi¢cao de que ha blogueiras
no estado que utilizam o servico de compra para adquirir popularidade. Os niimeros de
seguidoras neste caso nao condizem com o numero de pessoas que estao de fato

consumindo este conteudo.

Figura 40: Postagem da Blogueira Karine Filizola e comentarios.

q karinefilizola

SE TA DIFICIL PRA MIM,

IMAGINE PRAS EMPRESAS QUE CONTRATAM

BLOGUEIRA QUE COMPRA SEGUIDORES E CURTIDAS?

o Q.

® 195 curtidas

karinefilizola ESTELIONATO DE
BLOGUEIRAS! &

¥ S 1 SORCUAMY (N Y |y ) F o

Coletada pela autora.

?{? karinefilizola

Alb, galeral Vamos abrir os olhos, né? Hoje
em dia o que mais tem & blogueira que
COMPRA curtidas e seguidores. Sao perfis
FAKES criados por grandes empresas que
atuam nesse mercado negro da internet
{sim, isso virou um meio de vida muito além
do "troco likes" e "sigo de volta"). OU SEJA:
580 perfis de mentirinha, muitas vezes
abastecidos com fotos de pessoas reais
para nos despistar, mas que NUNCA
poderdo virar seus clientes e consumir o seu
produto!

Eu nao consigo entender como tem pessoas
que fazem esse tipo de TRAPACA da pior
espécie, que & iludir as pessoas, vender um
numero e um alcance que NAQ existe, ndo é
real. E o pior: a coisa ta ficando a cada dia
mais escrachada... Perfis que crescem
absurdamente de um dia pro outro,
compram curtidas absurdas, principalmente
nesta época que o Instagram diminuiu SIM o
alcance organico das postagens e fazendo
com qué as curtidas de fato caiam

Gente, um pouco mais de honestidade, um
pouco mais de transparéncia! Todo mundo
pode crescer de forma limpa, fazer um bom
trabalho, ndo precisa enganar ninguém pra
"cheaar 14"! Um passo de cada vez. muito

& ) a1 ) o

T—?— karinefilizola

"chegar 1a"! Um passo de cada vez, muito
trabalho e dedicacéo é a chave para o
sucesso! ., Nos reclamamos da corrupgéo
dos politicos, mas esta corrupgdo comega
desde a gente. E, lojistas, PAREM de se
iludir! g4

siciliaguedes @karinefilizola nem todos tém
a capacidade de conquistar seguidores com
seu trabalho, ai usam do recurso mais
desonesto de todos para ganhar
popularidade. Tenho penal

blogflaviaazevedo

Fonte:

Outra postagem mostra a blogueira Gendai Silton afirmando que nao faz uso desde

tipo de servigo e que teve o seu perfil, assim como sua imagem, atacada por blogueiras que,
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em suas palavras “por em duvida sua credibilidade”. Esclarece que tem amor e respeito pela
sua profissao. A blogger é a idealizadora do time de blogueiras — bloggersteam, que como
pontuamos previamente, visa reunir os perfis do publico-alvo em um sé blog e trabalhando

em conjunto em determinadas agoes para atingir uma audiéncia maior e diversa.

A blogueira, ‘guru’ de beleza e fisioterapeuta, Amada Rangel, fez um desabafo em sem
blog em 2013 (Figura 41). A blogger em sua descrigao expressa que nao é profissional, que o
blog para ela é um hobby. Mas em sua postagem ela faz criticas a atuagao de algumas
blogueiras na cidade do Recife, que trocam seu contetdo do blog, sua opinidao, por qualquer

retorno, desestabilizando a imagem de profissionalismo das fashion bloggers da regiao.

Figura41: Postagem da blogueira Amanda Rangel sobre atuagao de blogueiras em Recife.

ingel.com/um-pequenc-desebafe/

W Um pequeno desabajfo

Amands Rangel, 25 anos, estudante

de fisioleragia, noiva, R |, mora
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amprasas antravam am ntals comigo, pols quena ted sua marca divulgada agul @ eU acedtava,
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a exp Duern 8 jern valtar a ver o amandarangel.eom coma mau fiho @ rats-lo com
miuita cadinho.
FJacebook , :
m P — E & is=0 gente, J& lem um posl sa : pa'a.soi!:_- manha, um cademinho com varas posls & vocés
ot ke thig, VED VENIo O l'alﬁ-.:l 8 dizando 0 QuU&E VOCRS estio achando dalal
Jrdtagram Um bl

[ Follow @amandarangel

E pata fechar esse post de retorno, compartiiho a imagem da um dia super lkegal, com blogueiras & ex

I Blogueiras super | &1
i 5 5340 2F 2 mgel . com 2P un-pequanc-de sabal W E*

Fonte: http /lamandarangel.com/?s=pequeno+desabafo

A elegibilidade de atuar no blog como sua profissio ou apenas como hobby é
articulada com base no discurso da blogueira e seu investimento, seja este de tempo ou
monetario para divulgar sua imagem. Camila Coutinho (2015) expoe que o blog deixou de

ser um hobby no momento que ela recebeu um convite para assinar com uma marca de
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oculos norte-americana e o nimero de visualizagdes do Garotas Estupidas atingiu a marca
de 2.000. A blogueira pontua ainda que receber o retorno financeiro foi o que fez largar seu

estagio como designer de moda e atuar como blogueira profissional.

Figura 42: Postagem da blogueira Gendai Silton e comentarios sobre sua atuagdo profissional e o Bloggersteam.
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a gedaisilton

gedaisilton NOTA DE ESCLARECIMENTO!
Mais uma vez alguma alma "boa” resolveu
“investir® no meu trabalho afim de denegrir
ou por em duvida a credibilidade do mesmo.
Uma vez criade um perfil no Instagram com
a visibilidade "aberta®, estamos sujeitos a
virias coisas, nos tornamos passoas
piblicas e com esse fato os 6nus e bonus
chagam.

< Auns poucos meses atras o mesmo

“investimento” em “curtidas" foi feito e
respondi via Snap, hoje resolvi colocar como
nota na ferramenta que ora estd sando
"atacada”. Ja compraram curtidas,
seguidores, criaram perfis fakes para
denegrir minha familia, ja recebi ameagas
inbox... Mas sabe o que importa? Os

1 feedbacks que vocés me trazem

diariamente. Saber que de alguma forma
ajudo as pessoas, pois &, minha missio ndo
& ganhar seguidor, tdo pouco apontar meu
dedo para alguém, minha missdo gira em
torno de levar reflextes, inspiragdes e
energias do bem para todos que me
sanuAm Sa vned somil ouandn il mai

0 gedaisilton

seguem. Se vocé sorriu quando viu meu
video, leu meu post ou viu minha foto, j&
cumpri minha tarefa!

Mao precisa pesquisar muito para entender
o meu amor pela profissdo, sim, profissio
blogueira, esta pela qual luto diariamente.
Gostaria de entender porque é dificil
entender o significado da palavra UNIAD,
uma profissdo nova que ainda tem muito o
que provar, Separar é igual a afundar.
Quande idealizamos a @bloggersteam
pensamos em agregar. infelizmente nao
podemos abragar o mundo, mas fazer a
diferenga aonde estamos @ a meta!

Amaor, seriedade, trabalho duro, boas ideias,

planejamento, paixdo... Continuarel o meu
trabalho e estenderei a mao a todos que
estiverem dispostos a somar. Compra de
curtidas, comentarios, vizualizagoes,
FaceTune, troca do que quer que seja,
pouco me importa, Cada um sabe da sua
ética e consciéncia.

Enguanto houver alguém querendo crescer,
trabalhar de sol a sol e dar seu suor para
fazer a minha profissao ser reconhecida e
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0 gedaisilton

tazer a minha profissao ser reconhecida e
respeitada continuarei postando.

Mo mais, podem comprar 0 que quiserem, o
que é bom e reto fica, o que é turvo passa
Estamos juntos e reforgo meu convite a
TODOS os bloggers, assessorias e agéncias
de comunicagdo: Diante da crise vamos
trabalhar juntos! Somar para multiplicar
vamaos levar conteudo com respaldo,
gqualidade e respeito.

eseee VIVO T ¥ 17:55 L
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’w Lindissima, vc GE.

"% |uarsantasss 2h
N&o sou blogueira, porém ja passei por

iss0, liga ndo continue assim fazendo o
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sua fa @gedaisilton

lojalazarine 2 2h
Falou & disse “. @gedaisilton manda

pra bem longe essa energia negatival
Tu & linda, simpatica, & uma
profissional espetacular.

blogrebekaguerra 24mi
Adorei o texto! Concordo com tudo.
Cada um sabe da sua ética e 0s
resultados sao mostrados ndo em likes
ou numeros de seguidores, e sim,
através do feedback do publico e dos
parceiros/clientes. Acredito que o sol
nasce para todos, o mercado & amplo
pra quem trabalha com seriedade.
Precisamos nos UNIR e nao disseminar

L

falso nem tampouco inverdades por ai!
#FicaaDica

Fonte: Coletada pela autora.

Deste modo, a pratica de construir uma audiencia é parte do trabalho da blogueira e
visto que algumas podem nao estar agindo de acordo os preceitos éticos da profissao. As
acoes sao reguladas pelas outras blogueiras que questionam o crescimento fora dos padroes
e conhecem as formas de comprar seguidores (especialmente no Instagram). Nao ter uma
audiéncia que corresponda aos numeros aparente no perfil da rede social coloca em risco a
credibilidade da pratica de divulgar as marcas em associagao a sua imagem pessoal para seu
publico. Se os nimeros nao correspondem a perfis de participantes da rede social, nao ha a

divulgacao da marca como esperado.
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6.2 Construcao do Corpus

A construgao do corpus ocorreu para pontuar os enunciados e as praticas das
relagdes entre as blogueiras, sua audiéncia e o sistema de moda (sendo apurado pelas
marcas, lojas, eventos de moda e as tendéncias disseminadas). Decidimos primeiro relatar os
documentos coletados, postagens e as entrevistas, para entao organizarmos em quadros os

enunciados que permeiam a relagao de poder da informagao de moda.

6.2.1 Blogueiras: Afirmacao da Imagem Pessoal

Em Novembro de 2014, Camila Coutinho alterou sua conta do Instagram, a mudanga
do perfil de Garotas Estupidas para o seu nome demonstra que o conteudo a ser explorado
seria mais focado em sua imagem pessoal dos que propriamente as informagoes de moda
disponibilizadas no seu blog. Logo apos a mudanga, a blogueira atingiu a marca de mais de |
milhao de seguidores, (Figura 43). Esta acao expoe que sua imagem é mais consumida do que

o conteudo do blog, ao menos na rede social em questao.

Figura 43: Postagem de comemoragdo do nimero de um milhdo se seguidoras e com a mudanga do nome do perfil.

) camilacoutinho Following

A 6 months ago

Uhuuul agera somos 1 mithde gentelll 3 1 fSem
palavras pra agradecer a cada um de vocés que me
acompanha por aquil Sempre dando forga, elogiando,
criticando {com educacao! JJ) sugerinde e participando
de tude! So tenhe a agradecer pelos melhores
seguidores do mundo, love you!! &/ Atencdo ao
recadinho ne final do video hein? Mudanca de nomes
no insta: newsge << @garotasestupidas <<

vanessabraz22 heviinhah, milyannelara =

i infinitabeleza

: Gplredn

ﬂ .
f Todo munde perdeu seguidores ne gente, e guem mais
tem mais perdeu, e continua com muitos assim coma eu
T
E nataliabmedeiros
i
Fail @carolmedeiros
E" mmarcelocosta
- : : .
1 Se liga no rogeio do povo brigando porg os seguidores
da outra diminuiu @babsdiniz @blogdopedrinho valha!

Fonte: Perfil de Camila Coutinho

Foi possivel perceber a modificagao de diversas blogueiras no Instagram, alterando

também o nome do perfil, deixando de ser o nome do blog e passando a utilizar o seu
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nome, a apresentagao de sua marca pessoal e nao a marca do blog. De certa forma, Camila
tragcou os padroes da profissio no estado e apresenta como diversas blogueiras procuram

absorver o conhecimento dela e a admiram como modelo a ser seguido (Figura 44).

Figura 44: Blogueiras postam fotos com Camila Coutinho.
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orgulho recifense @camilacoutinho!!!
Obrigada Cami pelo convite!! Amamos!!! Pré
estréia do filme #comoeueraantesdevoce @

Fonte: Postagens coletadas pelas autora.

O langamento do SnapChat promoveu ainda mais a questao da imagem pessoal, ja
que nesta rede social as seguidoras acompanham em videos e fotos toda a rotina das
blogueiras. A informagao de moda é consumida em segundo plano na apresentagao do
corpo, nos habitos de consumo, nos lugares e eventos da moda que elas sao convidadas.
Através das lentes de seus smartphones a audiéncia tem acesso nao sé ao cotidiano delas,

mas também aos espagos da moda que elas estao inseridas pela sua profissao.



160

6.2.2 Postagens do Instagram

No periodo de Junho de 2013 a Junho de 2016, realizamos pesquisa de campo online,
onde o acesso didrio aos perfis dos Instagram de diversas blogueiras pernambucanas foi
parte relevante para compreender alguns comportamentos, e, especialmente, o
entendimento sobre as postagens e relevancia das blogueiras no contexto da cidade de
Recife. A assiduidade ou o numero de acessos a cada perfil nao foi contabilizado. Visto que
as postagens das blogueiras nao ocorrem de modo sistematizado, a primeira pratica
levantada é que as publicagdes ocorrem de acordo com a rotina delas e através desta ha a
construgao do contelldo. Durante as viagens ou eventos o numero de posts aumenta no dia
a dia as postagens podem ser mais esporadicas, porém o conteido do perfil do Instagram ¢
atualizado com maior frequéncia que o conteudo dos blogs. Na entrevista com Lins (2015) a
blogueira Karine Filizola esclarece que as bloggers tem um levantamento do melhor horario
para postarem as imagens técnicas no Instagram de acordo com o nimero de curtidas que

elas recebem.

Ao longo deste periodo, observamos o conteldo dos perfis no Instagram das
seguintes blogueiras: Camila Coutinho (Garotas Estupidas), Cuca Amorim (Blog Cuca
Amorim), Laurinha Marinho, Karine Filizola, Gedai Silton (Blog Nada Secreto), Rebeka
Guerra (Blog Rebeka Guerra), Camila Diniz (Blog Camila Diniz), Dolores de Oliveira (Blog
Donna Chic Chic), Luana Miranda (Blog Luana Miranda), Jessica Melo (Blog Jessica Melo),
Ana Lu (Blog Oxente Menina), Vivian Oliveira (Blog Vivian Oliveira), Ana Juca (Blog Dona
Pimenta), Aninha Arruda (Blog Ana Arruda), Dani Oliveira (Eu Nao Sou Modelo), Jacque
Tamboo (The Cru Hunter), Giovan Ziporli (blog Gio Ziporli), Ana Reyna (Vida de blogueira),
Janna Taize (Blog da Janna), Hevelly Cavalcanti (Blog Falando Sei L), Ana Karla Assis (Para as
Belas de 40), Thais Oliveira (Blog A la Mode), Bruan Fonseca (blog Cabideplus).

Alguns perfis foram acrescentados ao longo da pesquisa, algumas nao atuavam como
blogueiras quando comegamos a pesquisa em 2013 ou criaram diferentes blogs ao longo do
periodo de observagao. Outras alteraram o nome do blog criando um blog homonimo ou
apenas alteraram os seus perfis nas redes sociais. Algumas blogueiras mudaram sua linha de

atuagao ou cancelaram os perfis (exemplos: blog da duds, ciéncia fashion e totalmente diva).
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Como parte das observagoes realizadas, decidimos listar as postagens mais comuns
no intuito de compreender a reprodugao do comportamento e como elas representam a
imagem da mulher pernambucana nas midias sociais, em conjunto com o conteudo de moda.
Ou seja, como as mulheres pernambucanas tém consumido informagao de moda online. Para
melhor entendimento, os exemplos foram registrados através printscreen dos perfis e das

postagens.
6.2.2.1 A Representacao da Cidade de Recife: Espagcos do Consumo Feminino.

A cada nova loja, salao, clinica de estética que as blogueiras visitam e postam sua
imagem divulgando o local, elas estao pontuando os espagos de consumo e os espagos
ocupados pelas mulheres em Recife. Nao queremos afirmar que elas estejam restritas a
estes lugares. Mas em seus perfis a apropriacao destes lugares demonstra a visualizagao da
cidade em fragmentos que representam os habitos de consumo das mulheres

pernambucanas.

Nos editoriais e fotos dos looks do dia, as ruas, pragas, parques, praias, ou seja, os
espagos publicos tornam-se cenarios para a composi¢ao das imagens técnicas. Ao postarem
estas fotos elas ainda podem marcar a localizagao em que a fotografia foi capturada. Assim,
quando os demais participantes buscam imagens sobre determinado local as fotos delas
aparecem como representagao deste espago. Quando a utilizagao de espagos privados é
também parte das parcerias, estas postagens localizadas auxiliam na divulgagio do

estabelecimento, como € o caso de hotéis, resorts, restaurantes e bares (Figura 45).
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Figura 45: Marcagao dos locais da cidade de Recife como cendrios para imagens técnicas.
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Fonte: Laurinha Marinho

A apresentagao da cidade como cendrio para a imagem técnica da blogueira evidencia
entao a exposi¢ao dos melhores locais, onde a beleza da cidade é apreciada na composigao
das imagens. A estética de Recife € valorizada enquanto aparato visual para a divulgagao dos
looks, ou seja, as postagens sinalizadas da cidade constroem um imagético diferente da cidade,

uma apropriagao plastica dos espagos comuns do cotidiano.
6.2.2.2 Politica: Eleic6es, morte de Eduardo Campos.

No dia 13 de Agosto de 2014, o candidato a presidéncia e ex-governador do estado
de Pernambuco, Eduardo Campos faleceu em um acidente aéreo junto com sua equipe de
campanha. As blogueiras prestaram homenagens ao ex-governador postando sua imagem.
Este ato pontou um acontecimento local, demonstrando o sentimento de pertencimento e
identificagdo com o estado. No dia do velorio, 17 de Agosto, Camila postou uma foto do
look do dia, suas seguidoras pernambucanas logo reclamaram por ela estar promovendo-se
num dia de luto para o estado. A legenda da postagem declarava que a mesma estava indo
almogar com a sua familia, no entanto, por ser considerado um perfil de trabalho, um espago
de divulgacao de conteldo de moda, a publicagao foi considerada desrespeito ao sofrimento

da populagao de Pernambuco. Foi possivel perceber, entao, que, para sua audiéncia, o perfil
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de Camila é um espago de trabalho e sua imagem como imagem publica. Mesmo sua vida
privada seja exposta, o conteudo é identificado como produto a ser consumido. Os
comentarios demonstram que a mesma deveria respeitar e ser solidaria com o momento

vivido em Pernambuco, expressando a sua imagem como imagem publica do estado.

Apos a controvérsia ela retirou o post, mas o entendimento sobre a representagao
do seu perfil como espago de divulgacao profissional, e nao pessoal, esta presente em outra
postagem do mesmo dia. Onde suas seguidoras reclamaram que ela nao deveria publicar
uma foto de um momento alegre (parte da viagem dela e Vic* a praia de Carneiros) em um

dia que todos estavam tristes (Figura 46).
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Outra questao pontuada, durante o periodo das elei¢oes, foi a exposicao da decisao
de votos online. Diversas blogueiras expuseram qual candidato elas iam votar. Em varios
perfis foi possivel perceber que as seguidoras que nao se identificavam com a posicao
politica deixaram de seguir o perfil. Nos comentarios ha a demonstragao de repudio a
exposi¢ao do voto ou de identificagao, de acordo com a visao politica de cada seguidora,

(Figura 47).

2 Blogueira de Sao Paulo e parceira na criagao do reality CamieVicTake.
http://revista.vogue.globo.com/diadebeaute/



|64

Figura 47: Comentarios de seguidoras que concordaram e discordaram do voto da blogueira.
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Algumas seguidoras postaram que Camila deveria ter e pronunciado quanto sua
decisao de voto, ou seja, que ela deveria endossar a campanha de algum candidato (Figura
48). A mesma se esquivou de apoiar algum dos presidencidveis e esclareceu ainda que nao
era sua intengao ser uma formadora de opiniao politica, por isso nao iria destinar seu espago

a campanhas eleitorais.
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Figura 48: Comentarios das eleicSes 2014.
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Imagens coletadas pela autora (Outubro de 2014).

Assim, podemos afirmar que embora as leitoras sigam a blogueira inicialmente pelo

conteido de moda, na experiéncia do dia a dia, ha uma busca de identificagdio com as

escolhas do estilo de vida apresentado no conteldo dos perfis. A expressao das seguidoras

insatisfeitas com as postagens é visualizada nos comentarios, onde a audiéncia mais uma vez

interage demonstrando sua opiniao sobre as publicagoes da blogueira.

6.2.2.3 Projetos do Corpo

A modificagao do corpo passa a ser tratado como um projeto a ser realizado por algumas

blogueiras. Os projetos para atingir os objetivos de emagrecer, ganhar massa muscular ou

mesmo engordar. A criagao de uma hashtag especifica para localizar as postagens que sao

relacionadas as atividades praticadas para alcangar o corpo desejado (Figura 49).
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Figura 49: hashtag de projetos do corpo das blogueiras Camila Diniz e Gabrielle Tabosa.
€  #PROJETOCAMIDINIZ € #PROJETOCANSEIDESERMAGRA

Fonte: Imagens coletadas pela autora.

Temos as redes sociais como exposi¢ao do corpo das blogueiras como sua imagem
pessoal. Nao s6 as pegas de roupas sao parte relevante desta imagem, mas o corpo como
suporte para a informagao de moda passa a ser trabalhado com o objetivo de aprimorar suas
qualidades. A disciplina do corpo delas passa a ser exposta ao publico e em conjunto com

profissionais que irao auxiliar na trajetoéria de buscar seu ideal.
6.2.2.4 Eventos de Moda

Atualmente, Recife ainda nao possui uma semana de moda como sao os casos de Sao
Paulo e Rio de Janeiro. Alguns eventos de moda sao promovidos na cidade e os desfiles
acontecem como modo de exposicao das marcas locais, no entanto, nao sao sazonais,
ocorrem uma vez ao ano. O Moda Recife, o Aurora Eco Fashion sao eventos que buscam

divulgar os trabalhos dos novos designers de moda do estado.

Ha também eventos que funcionam como grandes bazares, onde as lojas e marcas

participam com stands de vendas e expoe pegas com descontos, como o Cabine Fashion, o
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Top Day Recife e o PopDay. Nestes eventos as blogueiras sao as garotas propagandas que

atraem o publico feminino para irem ao local do evento, (Figura50).

Figura 50: Propaganda do Cabine Fashion de Setembro de 2015 e postagens das blogueiras nos dias do evento.
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Fonte: Coletada pela autora.

As blogueiras sao o grupo que ajuda a promover estes eventos e divulgam nos blogs
e nas redes sociais suas participagoes. Durante os eventos o conteudo disseminado relaciona
tantos os ‘achados’, produtos que somem o preco acessivel a informagao de moda

(referéncias estéticas de tendéncia), quanto as opinioes das blogueiras sobre os desfiles.

O numero de blogueiras de Recife que se deslocam para as semanas de moda do Rio
de Janeiro e Sio Paulo® ainda é pouco expressivo. No entanto, ha o acompanhamento dos
desfiles, através dos sites que divulgam os videos e fotos ou em programas na televisao, e
entao, ha uma republicagao das fotos de acordo com a selecao delas sobre o que elas

visualizam como mais interessante nas semanas de moda.

43 . . ~ . . - S S .
Ambas cidades ainda s3o consideradas os espagos de divulgagdo da moda brasileira para a midia internacional. Onde os
designers nordestinos almejam participarem como reconhecimento do seu trabalho.
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6.2.2.5 Palestras e Encontros

Com a prospecgao de transformar o blog em um negécio rentavel, varias blogueiras
passam a ministrar palestras sobre a profissao, sobre beleza e moda. Nestes encontros a
presenga da blogueira é o promovido como a possibilidade de conhecer de perto a pessoa
que se vé nas redes sociais todos os dias. Nestas palestras o presencial da imagem, deixando
de ser apenas virtual para ser concreta aproxima as seguidoras das blogueiras. Muitas
promovem encontros com sua audiéncia, fortalecendo o sentimento de interagao com seu
publico.

Figura 51: Postagem da Blogueira Luana Miranda no Encontro de Blogueiras do Shopping Riomar com Camila Coutinho e

Vic Ceridono.
sesme VO T 22:68 o .

< Foto &

:—) blogluanamiranda

28 e

w 93 curtidas

n Q @
Fonte: Postagem de Luana Miranda.
Os encontros sao os momentos que as seguidoras podem conhecer a blogueira e as
palestras elas dao dicas de beleza e moda. E agora passam a dar nogoes e tirar dividas de

como se tornar blogueiras. Auxiliando as meninas que estao comegando a ter um blog ou

apenas querem saber mais sobre as atividades de uma blogueira.

6.2.2.6 AutoPromocao: Sorteios e Indicacdo de Blogueiras

No Instagram o acesso aos perfis é realizado pela procura na ferramenta de busca,
seja pelo hashtag ou pelo nome do perfil, no entanto, para obter um niumero maior de

seguidoras varias blogueiras realizam sorteios. Para concorrer ao prémio as seguidoras
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devem marcar amigas nos perfis, gerando assim a visualizagao do perfil por uma gama de
possiveis novas seguidoras (Figura 52).

Figura 52: Sorteio da blogueira Cuca Amorim suas seguidoras.
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Fonte: Postagem da blogueira Cuca Amorim

Outra forma de promover o perfil é a troca de indicagoes, onde as blogueiras
combinam entre si de postarem as indicagdes. Na busca de somarem sua audiéncia,
demonstrando quais perfis elas mesmo seguem e quais pessoas elas tragam contatos e

amizades na rede social.
6.2.2.7 Tipos das Imagens Técnicas

As postagens, e os tipos das imagens analisadas, sao realizadas com a exposigao do
corpo, ou partes deste, contendo angulos similares. Isso demonstra que o processo de
adogao de moda avanga nao somente nas roupas e produtos consumidos, mas também, no
que tange a forma de como divulgar a informagao de moda. Deste modo, a composicao da
imagem técnica passa pela adequagao de como apresentar o corpo e quais informagoes

devem ser inseridas e divulgadas na produgao da fotografia.
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Look do Dia:

Os looks do dia sao a forma mais utilizada para demonstrar os produtos de moda,
adquiridos ou presenteados, para a audiéncia das blogueiras. As fotos sao a maneira mais

empregada para tragar a interagao com o publico do blog e das redes sociais.

No entanto, com o crescimento de acessos ao blog, ao afirmarem-se como
personagens da moda, as blogueiras iniciam parcerias ou contratos para serem embaixadoras
de marcas de moda. Realizando editoriais com os looks preparados com as pegas das marcas
ou sessoes de provadores, onde a blogueira demonstra os produtos de alguma loja. Ao
tragarem as parcerias, ha uma aprovagao da colecao e das pegas. As marcas passam a ter
acesso a audiéncia da blogueira e a exposi¢ao de sua imagem em conjunto com os produtos

da marca.

Isto resulta em fotografias mais profissionais, muitas vezes realizadas com equipe de
fotografos, maquiadores e produtores de moda. Ha uma distingao entre as fotos tiradas na
frente do espelho por elas mesmas e as fotos tiradas por fotdgrafos com composicao de luz
e cores. Assim, ha uma relagao direta entre o crescimento da influéncia das blogueiras e a
visualizagao de imagens técnicas mais elaboradas e produgoes mais plasticas de exposigao

dos produtos e do corpo da blogueira (Figura 53).

Figura 53: Look do dia da blogueira Karine Filizola com a marcagdo das lojas e marcas.
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Fonte: Postagem da blogueira Karine Filizola.
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Provadores

Nas lojas as blogueiras provam as roupas e apresentam os looks que elas montaram
com as pegas da colegdo para a audiéncia. Esta apresentagio pode ser espontanea, para
demonstrar o que elas acharam ao visitarem diversas lojas, ou pode ser paga, quando a loja
convida a blogueira a provar suas pegas e conhecer seu espago e gerar a divulgagao da loja

através da imagem dela.

As fotos dos provadores passaram a ser tio comuns que a C&A* em 2015 langou
uma campanha publicitaria que premiava a selfie no provador com maior numero de curtidas.
O slogan “#selfieC&A: faga a sua e seja uma das estrelas da campanha” estimulava que as
participante das redes sociais poderiam ter sua imagem atrelada a imagem da loja e a hashtag
gerou o resultado de 16.515 postagens no Instagram. A colegao de outono/inverno foi entao
promovida com o auxilio das identidades virtuais das consumidoras da loja e aproximou a

imagem da C&A do seu publico-alvo.

A producao de imagens técnicas no provador pontua um momento privado, onde a
cabine existe exatamente para proteger o corpo de quem irda comprar os produtos. Mas
acabou sendo um local onde as blogueiras podem experimentar os produtos e tirar suas
fotos para postarem, sem a necessidade de realmente adquirir o produto. Ou seja, no
momento que elas provam as pegas e publicam, o produto funciona como informagao e nao
como objeto de consumo. O que esta sendo consumido neste momento € a informagao de

moda que este ira divulgar em conjunto com o corpo da blogueira.

Unhas da Semana

Quando as blogueiras vao ao salao, € comum elas postarem fotos das unhas e do
esmalte utilizado para apresentarem a cor escolhida (ou trabalho realizado). A exposicao das
cores escolhidas ou da aplicagao das unhas postigas, apresentam os produtos e servigos

consumidos como parte relevante para a composigao da imagem e vaidade feminina.

“ Loja de departamento.
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Além de demonstrarem o resultado do servico da manicure, estas postagens sao
marcadas com o perfil do salio que a blogueira frequenta. Ao divulgarem que utilizam os
servicos do salao, a parceira com o estabelecimento pode ser realizada tanto no desconto
de servigos ou com a possibilidade de conseguirem descontos e promogoes para suas

seguidoras.

Figura 54: Unhas da semana.

blogdaduds
3

Ja cologuel no b

esmalte & da Re

g a unha da vezl O

ion e a pelicula da

Sarfim, , fiz a mdo no

an, Confere 1a no blog o

resultado wew blogdaduds.com

leticiafonseca_ dinyjettlarkin, padumaciel

ﬂ blogdaduds
Obrigada cjaidetelour des!
= camilacamboim
Adoreil!

4' blogdaduds
ERl Eh lindo né **

e eh super baratinho!

Fonte: Postagem da blogueira Eduarda Scharnhorst (Blog da Duds).

Mimos, Presentes e Press Kits

A blogueira posta os produtos que recebeu das marcas em sua residéncia ou em
algum evento. Ha também algumas que chegam a gravar videos abrindo as caixas com todos
os ‘mimos’ que foram enviados para que ela teste e resenhe. Assim as marcas procuram as
blogueiras com um numero relevante de seguidores para serem presenteadas e neste
processo divulgarem seus produtos. Uma relagio de reconhecimento e valorizagao da
blogueira como consumidor e sujeito atuante na exposi¢ao dos produtos da marca. Os
chamados press kits sao o conjunto de produtos e informagoes enviados as blogueiras por
algum marca para que estas testem os produtos e divulguem ao realizarem as resenhas nos

blogs e nas redes sociais.
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Figura 55: Press kit de maquiagem da Natura.
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Fonte: Postagem da blogueira Laurinha Marinho.

Ao entrarem na lista de blogueiras selecionadas para receber o press kit, ha a
visualizagao de sua imagem pela a marca, que deseja que seu consumidor identifique seu

produto com a blogueira em questao e seu estilo de vida.

Antes e Depois

As fotos tiradas estruturadas como infograficos demonstram a utilizagao de produtos
e os efeitos do produto sobre o corpo da blogueira. Deste modo, a imagem da blogueira é
modificada nao somente no aspecto fisico, mas na relagao de aprimoramento de si, do

cuidado que ela tem com si mesma.

A demonstragcao dos resultados é um tipo de informagao presente em revistas
femininas e que de certa forma é replicada nas postagens. Ha o entendimento que
tratamentos cosméticos e produtos de beleza sao parte dos cuidados com o seu corpo, com
a sua imagem. Entao, os infograficos que demonstram o ‘Antes e Depois’ reforcam a busca
pelo melhoramento da sua imagem. Os passos, dicas e truques realizados para obter a

mudanca, de preferéncia para melhor.
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Figura 56: Antes e Depois da maquiagem.

‘]Wstugnam D e blogjessicamelo
0 sarahcadosh |

¥ 85 curtidas

blogjessicamelo Vraa, o poder da
maquiagem! (pensei mil vezes se
® 91 curtidas mostrava minha cara linda assim pra vocés
sarahcadosh Scbre o poder da montagao. 8 Kk) Mas aproveitando que deu uma crise
de espinhas no meu rosto separei minhas

Nao gue eu ndo me goste sem maquiagem. ; &
melhores dicas e ensinei como preparar a

Mas com maguiagem me sinte muito melhar.

E ai, quem mais aqui ama maguiagem??77

Fonte: Coletada da autora.

Ainda podemos pontuar que o uso dos produtos sao apresentados em conjunto com
suas marcas, o que demonstra novamente a inser¢ao dos valores agregados a marca na

imagem da blogueira.

Achados e Compras

Quando as blogueiras visitam as lojas e escolhem os produtos, elas demonstram sua
apreciagao estética sobre a colegao, é a sua percep¢ao sobre o que ela visualiza como
interessante e representante das referéncias visuais utilizadas como tendéncias. A relagao
custo X beneficio, se o material utilizado nas pegas sao de qualidade, se o caimento e

acabamento do produto ¢é de acordo com o prometido.
6.2.2.8 Informacao de Moda

A informagao de moda é revelada nas postagens onde o corpo da blogueira é
exposto em conjunto com referéncias visuais, ou em momentos de laser, com a exposi¢ao
da tendéncia de comportamento. E possivel perceber uma interacio da blogueira com sua
audiéncia no momento que a mesma divulga em seus looks do dia as tendéncias e como
apresentando as com seu corpo como suporte. E comum entio que no neste momento haja
tanto um chamado para que as seguidoras emitam sua opiniao sobre a composi¢ao das pegas

de roupas ou sobre o que elas acharam de determinado produto.
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Figura 57: look do dia e comentarios das seguidoras sobre a composicao.
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Fonte: Coletada pela autora.

Tanto nas postagens quanto nos comentarios € possivel perceber que as mulheres
descrevem suas relagoes com os produtos com expressoes de sentimentos, como elas
amam, adoram, estao apaixonadas, loucas pelas pegas e produtos. O desejo do consumo ¢
exposto pela comogao que da audiéncia ao visualizarem algum vestido, sapato, joia que as

blogueiras estao usando na composigao do seu look.

Ao montarem os looks, elas descrevem nas legendas como elas estio se sentindo
com relacao as pegas adquiridas ou expostas. E ao mesmo tempo sao parabenizadas pelas
escolhas de consumo com elogios a sua imagem —‘linda’, ‘arrasa’, ‘perfeita’ — os adjetivos sao

deferidos tanto aos produtos, quanto a imagem da blogueira em conjunto com o produto.

Além da expressao das opinides da audiéncia, se concorda ou ndo com a resenha de
um produto. H3a, ainda, uma identificagdo quando a blogueira expoe um produto que a
seguidora também consome. Os comentarios refor¢am a postagem e demonstram a ligagao,
a aproximagao das mulheres que a seguem coma imagem da blogueira, mediante a exposigao

do produto em comum.
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6.2.2.9 PubliPost

Quando os posts focam na parceria da blogueiras com marcas, a verdade sobre a
opinidao da blogueira é questionada. Em que ponto ela realmente se sente satisfeita com o
produto ou a postagem esta sendo paga pela a marca para divulgar o seu produto em
conjunto com a imagem da blogueira. A especificagao de quando elas estao realmente dando
sua opinido sobre o produto, ou quando estao recebendo para divulgar é algo que a
audiéncia tenta regular. Expressando que as leitoras do blog e seguidoras das redes sociais,
buscam um contetdo honesto e nao mais uma jogada de marketing para fazer propaganda.
Por isso algumas blogueiras sinalizagao em suas redes sociais com a hashtag #publipost, para

que seja identificado que ela recebeu por aquela publicagao.

A sinalizagao de que a publicagao é paga esclarece a necessidade da blogueira de
identificar quando esta esta exercendo o papel de embaixadora da marca ou como
consumidora da mesma. A audiéncia busca as informagoes da blogueira como consumidora
dos produtos, mas aceita que esta seja embaixadora das marcas desde que a relagao seja

revelada, onde o merchandising nao seja inserido como experiéncia de consumo.



Figura 58: Postagem paga da Downy (amaciante).
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soam estranhas, tipo ndo combina.
Acredito que o feedback das leitoras/
seguidoras & importante também... ndo
s0 elooios. ou aente tentando arrumar
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Fonte: Coletada pela autora

6.2.2.10 Mulherzinha
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isabelepavan

Camila, acho admiravel a forma como
as pessoas tem q

O termo mulherzinha, faz referencia ao aspectos frivolo e superficial das mulheres,
sendo utilizado coloquialmente como um adjetivo pejorativo para representar assuntos
ligadas ao universo feminino e a exposicio da vaidade em demasia. No entanto, nas
postagens, as blogueiras utilizam este termo sinalizando o momento de cuidado de sua
aparéncia e logo afirmam que o cuidado de si € um momento prazeroso de tirar um tempo
durante sua rotina para focar em si. O hedonismo feminino de cuidar de sua imagem (Figura

59).



Figura 59: Momento ‘Mulherzinha’ das blogueiras.
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@ 70 curtidas

cucaamorim Dia de beleza pra ficar
organizada pra festa #VAMOJUNTO %€
Cellutec nas coxas, bragos e barriga +
Drenagem linfatica 3§ Limpeza de pele e
mascara de Safira da Adcos

® 27 curtidas
sarahcadosh Hoje & dia de mulherzinha.

Jajd comega o processo de unha/cabelo/
make... Adoro esses dias de mulherzinha no
saléo, por issc que guase moro aqui &2

Me cuidar pra ficar linda pra mim e pro
mozio, né ndo?!

i1 blogbrunafonseca

® 22 curtidas

blogbrunafonseca Melhor lugar ever para ter
dia de mulherzinha; o @espacooilll

Té fazendo a famosa selagem com vinagre
de macé... Acham gue vale post no blog
mostrando como fiz e o que eu achei????77?

Bom demais, a gente sai renovada, Chego um mulambo e saio Dona Florinda
recomendo! [~ ]

Fonte: Coletada pela autora.

O momento mulherzinha além do cuidado pessoal vira tematica para postagens com
os produtos utilizados, os saloes parceiros e os servigos de estética que elas fazem uso. O
ritual de beleza é exposto nestas postagens e o elemento do prazer de se cuidar é o

discurso incorporado que atravessa a pratica (Figura 60).

Figura 60: Pausa na rotina para ter um tempo de cuidado de si

- cabideplus ©1h
Jeronimoad, relaxaairord, cieannans,
upgradedigital, renatamfbatista,
helenasaori, luanakim, nataliagraciano,
drommelakken
cabideplus Meu dia (uma horinha) de
mulherzinhal!! j:gf@ Em meio aos trabalhos
que ainda tinha que finalizar hoje, arrumei
um tempinho para mim. E tdo bom em meio
aos afazeres diarios a gente conseguir tirar
um tempinho para nds...Com o corre corre,
as vezes nos deixamos em ultimo lugar;
nossa salde fisica, mental e espiritual.
Cuide-se! Ame-se! E o principal, coloque
Deus a frente de tudo! Otima quinta,
pessoal!ll
cabideplus #nails #nail #unhasdasemana
#fesmaltes #salaodebeleza #salaor]
#salaodebelezarecife #esmalteria #colorama
fgirls

Fonte: Postagem da blogueira Bruna Fonseca (Blog Cabide Plus).
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6.2.2.11 Producdao da Imagem Pessoal

A utilizagao de servigos de maquiadores, durante as prova de roupas para trabalhar
os editoriais e produzirem as postagens com as marcas e lojas, sao ferramentas para
melhorar a imagem pessoal da blogueira. Assim como as revistas de moda, a composigao é
trabalhada para melhor apresentar o produto em venda e o suporte, o corpo da blogueira.
Elas pontuam sempre os créditos dos profissionais que as auxiliaram na construgao da

fotografia.

O cuidar da aparéncia é o cuidado com a sua imagem pessoal e mesmo que em
alguns momentos elas revelem que nao passam o seu cotidiano com a mesma preparagao,
elas estao sempre se apresentando em publico com a sua performance de melhoramento da

imagem pessoal.

Nesta postagem a blogueira coloca uma fotografia dela em um editorial, com a
maquiagem e vestidos que ela gostaria de estar. Mas na legenda diz que a realidade é que ela

esta em casa com olheiras (Figura 61).

Figura 61: Postagem sobre a imagem pessoal e o cuidado da aparéncia.
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Fonte: Coletada pela autora.
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6.2.2.12 Marido de Blogueira

O marido de Camila Coutinho, Diego Nunes, empresario do ramo de venda de
automoveis, acompanha a blogueira em diversas viagens e eventos. O seu perfil comegou a
ser procurado pelas fas da blogger e ele passou a ter uma audiéncia atrelada a imagem dela.
Na rede social Snapchat ele brinca com o cotidiano das blogueiras e celebridades. Seu perfil
ja é listado como personalidades a seguir no Snapchat e o proprio passou a se definir como
digital influencer (influenciador digital), Figura 62.

Figura 62: Matéria com divulgagdo do perfil do marido de Camila Coutinho, Diego Nunes.

L1 ago.globo.comMAamosoe/noticia/2016/03/0s-malhores-do-snapchat-

cinco-perfis-que-bombam-na-app.hitml
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Quando a esltagiana do EGO procurou Diego
MNunes para esta enfravista, ala parguntou:
"Wocé existe mesmo, menina?”. Assim como a
esisg nd@o & um personagem ficticio, caro
leitor, & maride da bleguaira Camila
Coutinho também ndo. Ele comegou a
bombear no apdicative quando acompanhava g
mulher no S&c Paulo Fashion Week e passou

a brincar com os irefeitos e manias que as

blogueiras tinham nas redes sociais, Da 1§
para cd passou & ser asslstido por 35 mil
pessoas diaramente "Recebo mensagens

dizendo gue eu 2ou o Netflix do trénsito,

@diegocanunes

também recebo muitas mensagens falando

que me assistem com mais algusm ou em
grupas para ficarem comentando ou rindo da minha cara”, binca. Assim como os outros da lista,
© empresdno passou a ganhar varios presentes e alé fechar contrate por conta da visibilidade
gue a intamet deu a ele. "Ja fiz slgumas acdes para algumas marcas mas tudo ainda & novo
para mim e para eles. Tenho recabido presentes, sim, dasde reupas, bebldas a vale compras em
supermercade! Mas nada supera & quantidade de doges, todo munde guer sabotar meu projeto

#AuteBaloEMagra mandanda brownles & brigadaims”, d.

Fonte: http://ego.globo.com/famosos/noticia/20 | 6/03/os-melhores-do-snapchat-conheca-cinco-perfis-que-bombam-no-
app.html

Acompanhando Camila Coutinho nos seus eventos, ele inicia agora sua trajetoria
aparecendo mais ao seu lado nos videos e postagens do blog. Ganhando uma coluna ‘Os
bombados do Diego’ onde ele opina sobre o que ira ser tendéncia de comportamento e
consumo com a sua visao. Quando ele faz referéncia ao cotidiano com informagdes de moda,
ele tende a ter um lado mais de brincadeira em seu discurso “T6 muito blogger”, utilizando
termos que Camila Coutinho esta acostumada a postar e seu conhecimento desde universo

das blogueiras comega a transformar sua aproximagao em personalidade do mundo da moda.



Figura 63: Perfil

e postagens de Diego Nunes no Instagram.
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participar! Fui usado novamente, video novo
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andikcdutra Ja sei que vou morrer de rir!

Fonte: Coletada pela autora.

6.2.2.13 MiniBlogueiras

As blogueiras infantis comegam a surgir como identificagao da mae com as blogueiras
ou pela crianga que comega a espirar ser igual as bloggers. Os desfiles de moda infantil ja
contam com a participagao dessas meninas com idades de 3 a 10 anos de idade. Encontros
de minibloggers acontecem com a supervisao e participagao ativa das maes, em hotéis com
roteiro de atividades de socializagdo entre as meninas e suas responsaveis. O kit de

produtos e marcas parceiras que ajudam a promover o evento sao divulgados nestes perfis

onde a curadoria materna, expoe as imagens das filhas.
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Figura 64: Divulgagdo da primeira plataforma de minibloggers brasileira.
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fiquern ligadas que em breve tem mais

® 551 likes

jularoche ' Apertao Play @8 ' Vemaio
FKhits, a primeira network de MiniBloggers
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novidades!! ¥ ' @ & novidades!! & - @ &
Sigam e confiram em Sigam e confiram em

Fonte: Postagem de video de Juliana Roche (mao da miniblogger Mariana).

A quantidade blogueiras infantis ja fez surgir a primeira plataforma de blogs voltados

para moda infantil do pais (Figura 64).

6.3 Recontextualizacdao da pratica social

Na capa da revista Glamour de Julho de 2013 teremos os exemplos das trés
instancias onde as praticas do profissional de disseminagao da informagao de moda sao
recontextualizadas. Van Leeuwen (2008) explica que a Recontextualizagio como forma de
demonstrar a transformagao de uma pratica em discursos sobre esta pratica, onde os

enunciados contextuam e legitimam aspectos desta.

(1) No processo de adogao de moda e desejo da imagem de moda (ItGirl), ou seja, na

expressao da blogueira como profissional atuante no sistema de moda.
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(2) No cuidado do corpo, na aparéncia e apresentagio do corpo como cuidado
pessoal, através da identidade virtual como a imagem pessoal, inserindo nos padroes

estéticos estabelecidos pelo sistema.

(3) No ato de expressao da imagem pessoal com a informagao de moda, anunciando
a relagao de poder das blogueiras e sua audiéncia como espago de sua visualidade do seu

corpo em conjunto com as marcas de moda.
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Flgura 65: EnunC|ados visiveis da revista de moda Glamour.
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Fonte: Capa da Revista Glamour de Julho de 2013

“A ditadura da beleza chegou até a vagina. E agora?

O enunciado expressa a ditadura da beleza, a disciplina da aparéncia feminina. Em todas as
partes deste corpo, sendo a vagina agora fragmento a ser regido pela convengao do

esteticamente disseminado como belo.

“Do look do dia a pagina da Glamour”
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Revela o caminho das blogueiras, de ascensao no sistema de moda e estar na pagina de uma

revista é a consolidagao de sua imagem como blogueira de sucesso.

“Edicao mulheres reais”

A exposicao do conteldo da revista a padroes mais variados das blogueiras, como a
realidade feminina. A identificagao delas serem exemplos de ‘mulheres reais’, mas proxima

do cotidiano da leitora.

“Licoes de moda e beleza de 36 mogas como voce”

Aproximagao do sistema de como com o discurso do estilo pessoal, da imagem pessoal e

que os corpos sao aceitos como reais, mas detém um saber da moda e da beleza.

“Mestres da Beleza”

A expertise de beleza atravessa o enunciado e expoe o saber sobre a beleza feminina e a

definicao de um grupo que detém este poder.

“Indicam 5 produtos indispensaveis”

A indicacdo dos produtos como parte para atingir o resultado de beleza esperado e

canonizado.

O regime de expertise na moda é validado pelos enunciados das bloggers com foco
no ‘como ser uma versao melhor de si’, nas dicas de beleza e de moda, para que elas e sua
audiéncia busquem se apresentar da melhor forma. A imagem pessoal pode ser trabalhada e
abordada como um projeto onde cada mulher deve buscar o aprimoramento de sua imagem.
A aceitagdo dos pontos negativos e positivos de cada corpo e a identificagio de como
utilizar o aparato das roupas e maquiagem como ferramentas de construgao desta imagem.
As mulheres usam seus corpos como telas ou objeto a ser modificado com base no

conhecimento de como utilizar os artificios das maquiagens, roupas e fotografia para
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atingirem seu melhor, para atingir seu potencial-ideal de beleza. Usando as cores, os
contrastes de luz e sombra para enfatizar os seu melhores tragos e ‘esconderem' ou
minimizarem suas pequenas imperfeicoes. Usando as roupas para remodelar o corpo,
exercicios fisicos e tratamentos estéticos atrelando o cuidado do corpo com o cuidado de

sua imagem.

As marcas se inserem neste momento da produgao da imagem, onde a blogueira
expoe os produtos que usa, quais os ‘achados’, os produtos ‘queridinhos' e quais os ‘must
have’, e assim, permitem uma aproximagao maior com a audiéncia que transformando seus
produtos em merchandising que vislumbra uma aproximagao com a imagem que se quer,

que se deseja.

Os blogs e demais redes sociais sao utilizados como espago de compartilhamento de
suas verdades e ao mesmo tempo de ferramentas de relagao de poder das blogueiras. Elas
buscam trabalhar ao maximo o contelido de suas postagens para agregar o nimero cada vez
maior de seguidoras, procurando na quantidade de leitoras a for¢a necessaria para serem

vistas pelas marcas e afirmarem seu trabalho como uma carreira a ser seguida.

O discurso de moda insere nas mulheres o cuidado com sua aparéncia como o
cuidado do social, do grupo em si. Cuidar-se faz parte do processo de identificacao e
sujeicao do individuo ao sistema. O que Peiss (201 1) explana que a industria dos cosméticos
e da beleza criou em discursos que o cuidado com a aparéncia esteve atrelado a saude
mental feminina a partir da década de 1930. O consumo e os rituais de beleza passam a ser
apresentados nas redes sociais. A audiéncia leia-se as seguidoras das blogueiras, passa a ser
interlocutoras que irao inocenta-las ou julga-las pelos seus atos publicados, neste caso as
bloggers, postam os looks, as escolhas das roupas e combinagoes que utilizam e jogam a
pergunta para seu publico. Como a interagao é o que mantém ativo os espagos, as curtidas e
comentarios sao o meio que a audiéncia tem como regular os comportamentos das

blogueiras.

A identificagado com a blogueira esta sujeita em ambos os lados, tanto da blogueira

que so6 pode ser referéncia com base no numero de seguidoras, quanto das seguidoras que
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passam a receber o imagético da mulher pela sujeicao como publico consumidor desta

imagem.
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7 Consideracoes Finais

A prospeccao de mudanga nos discursos sobre a imagem feminina e a moda nos
trouxe até aqui. Esta pesquisa propos dar uma argumentagao as mulheres pernambucanas
que sao julgadas em sua vaidade como involucro vazio e objeto apenas para admiragao. A
pratica de cuidado da aparéncia como forma de socializar com outras mulheres, além de ser

um olhar para si € também ter um momento de troca de informagoes sobre seus rituais de

beleza e identificagdo com as tendéncias de moda. O que possibilitou a compreensao do

poder de divulgacio da informacao de moda nas midias sociais na apresentacao da imagem

pessoal com conteudo de moda.

Ao procurarem divulgar suas banalidades sem serem retaliadas, formam
agrupamentos e se veem deslanchando uma nova area de atuagao. As blogueiras de
Pernambuco participam nao somente dos eventos de moda que acontecem na cidade de
Recife e regiao, como também sao embaixadoras e anfitrias de festas de langamento de lojas,
saloes de beleza, centros de estética e novos produtos. Elas passam a ser exponentes dos

habitos de consumo das pernambucanas, nao s6 envolvendo o conteido de moda e beleza,

mas como as mulheres praticam a estabelecimento de suas imagens. A apuragao da imagem

feminina como parte da construcao da identidade de género das mulheres de Pernambuco,

possibilitou vislumbrar um movimento de que esta imagem vista superficialmente, como um
involucro. As midias sociais costuram uma visualizagao do que elas vivenciam, apresentando

sua histéria como formagao deste personagem.

O péndulo social do quao vaidosa ela pode ser deixa de ser uma questao, porque
como profissionais elas justificam o cuidado com sua aparéncia transformando este
momento em conteudo para as midias sociais. Sao empreendedoras, formadoras de opiniao
e celebridades destas, assim as mulheres do estado vislumbram uma mudanca da percepgao
de suas imagens. O ornamento é conteudo. O ornamento esta presente ao longo de sua

historia.
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Cuidado da aparéncia é a exposicao do corpo feminino através da imagem pessoal
como produto de moda. A vaidade como pecado capital, passa entao a ser comercializada
pela disseminagao dos rituais de beleza. Os segredos sao revelados como modo de consumo
da informagao de moda. Quando exposta a vaidade a conotagao passa a ser a produgao de
conteudo e perde o aspecto do hedonismo puro, sendo transformado em trabalho o que

antes era apenas prazer, hobby.

Na interagao com sua audiéncia é possivel perceber que as seguidoras das blogueiras
no Instagram nao sé se identificam com a imagem delas, mas buscam através de seus
comentarios regular o que acreditam ser um comportamento valido e que as representem.
Assim, ao expressarem opinioes divergentes sobre a politica, moda ou consumo a audiéncia
expoe seu estranhamento e deixa claro que usam os perfis como espago para obtengao de
contetdo que seja relevante para si. Mas que s6 estao neste espago pela expertise revelada
da blogueira e ao sair da area de atuagao (politica) a interagdo também se quebra. Estar
ligada a uma imagem que nao faz referéncia a sua busca de identificagio nao acontece. A
audiéncia consume o que deseja. No momento que este contetdo passa a divergir do que o
seguidor entende como sua verdade, a relagao é desfeita e eles param de seguir o perfil da

blogueira.

Com a proliferagao de novas redes sociais, as blogueiras procuram estar presentes
no maximo de midias possiveis, utilizando em cada rede social novas nuances sobre a sua
imagem, mas com a mesma abordagem, de divulgar-se como ‘personae fashionable’. A
convergéncia dessas midias ao redor da sua imagem pessoal demonstra que o blog passa a
ser um espago de divulgagcao de si e nao o resultado geral do seu trabalho, mais uma midia
que gera visualizagao. As atividades geram o entendimento da profissionalizagao da blogueira,
mesmo que ainda nio sendo sua fonte de renda primaria. E o que delimita quando esta sera
compreendida pelo grupo como relevante para o sistema de moda. O que nos revelou

nosso objetivo de levantar o comportamento divulgado nas midias sociais pelas blogueiras

como_profissionais dos sistemas de moda. A sua influéncia sobre um grupo é entao
comercializada e na relagao de consumo de sua imagem pela sua audiéncia, ha a regulagao e
oposi¢ao sobre seu poder. Os valores nao siao revelados, mas o enunciado é claro, elas

utilizam sua imagem nas midias sociais como espago para divulgagao de marcas, servigos e
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produtos. E sua audiéncia questiona quando seus comportamentos nao condizem com o

conteudo que se espera, quando ha a quebra com a identificagao com a imagem da blogueira.

A triade: sistema-blogueira-audiéncia, permite a compreensao das forgas envolvidas
que permeiam estas relagoes, na qual temos a validagao do papel da blogueira pelo sistema
de moda e ao reconhecer como profissio do sistema passa a englobar a influéncia das
fashion bloggers. A blogueira, por sua vez trabalha para atingir um nimero cada vez maior de
pessoas, construindo uma audiéncia maior e adquirindo assim maior reconhecimento do
sistema de moda. E da audiéncia em si, que por sua vez, regula a imagem da blogger para que
esta seja condizente com o que se espera consumir e age desta forma por reconhecer sua

influencia na construgao da imagem da blogueira.

A objetificagao da mulher foi uma forma de dominagao e modo de perpetuar o papel
de sua imagem e corpo enquanto atributos para o deleite masculino. A publicidade e a
divulgacao de imagens nas midias do corpo feminino como atrativo para promover e vender
produtos, com a sua segmentagao, fortalece a ideia de um corpo e suas partes, de um objeto
para vender outros produtos. No entanto, podemos compreender que esta objetificacao,
pode ser apreendida pelas mulheres e utilizada como forma de divulgar-se, de criar uma
nova imagem. Ao construirem suas imagens técnicas nas midias sociais, elas criam sua
imagem pessoal como objeto que deve ser talhado e aperfeigoado. Desta vez nao para o
olhar masculino, mas para o olhar feminino, para a sua audiéncia. E ao construir este objeto
como um produto a ser consumido como a informagao de moda, elas aumentam sua
autoestima, elas podem contar sua trajetoria, sua imagem é fortalecida e ser reconhecida
como uma formadora de opiniao lhe coloca em destaque perante outras mulheres. O poder
de ser atriz do sistema de moda e ser reconhecida como pega relevante para o sistema
reafirma-se e dissemina-se, da a esta mulher o fortalecimento de si através da sua imagem.
Ao ser considerada “IT”, ao ser pontuada como um produto de moda, ela passa a

reconhecer e incorporar as qualidades deste produto.

Em termos a imagem pessoal das blogueiras como contetido dessas midias, ha uma
tendéncia em perceber as blogueiras como profissionais com expertise no estilo pessoal e

ganham o respaldo de serem detentoras das informagoes de moda no sistema de moda da
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localidade. Como grupo social, as blogueiras constroem a ética da profissio de modo
empirico, com os contelidos que devem ser revelados e a fomentagao de uma audiéncia com

base na sua divulgagao e como resultado do seu oficio.

Como pesquisa para a area de design da informagao, compreender como estas
praticas revelam o desejo pelas informagoes de moda e o poder sobre estas mensagens. Nos
faz perceber que muito a ser estudado no campo relacionado as bloggers como profissionais

que atuam na disseminagao, produgao e consumo de tendéncias de comportamento.

Nesta pesquisa, como visto anteriormente, acreditou que a subjetificacao fica
atrelada a uma objetificagao da imagem feminina. Especialmente nas midias sociais e para as
blogueiras, o quanto mais elas sejam compreendida como objeto/produto da moda, maior
influéncia perante sua audiéncia. Este produto, no entanto, deve ser reconhecido como algo
ainda proximo das seguidoras, que revele em si nuances do cotidiano permeado pelo
glamour do mundo da moda. O sistema de moda fragmenta a imagem feminina para
apresentar os produtos e marcas de acordo com a fungao que este artefato exerce em
conjungao com a parte do corpo que destaca. As blogueiras e vlogueiras utilizam desta
fragmentagao para reconstruir sua imagem no virtual, como um mosaico encaixado com o

discurso de moda no seu cotidiano.

A identidade virtual, extensao de seu corpo, é uma espécie de ciborgue que recai
sobre a biopolitica do corpo feminino. No entanto, a relagio com o corpo e sua imagem,

seu espelho, atinge a forma de controle de seus discursos, do que pode ou nao ser revelado

como corpo da moda. O que nos possibilitou observar_a divulgacdo de informagées na

construcao da identidade virtual como visualizagdo da subjetividade. E permitem o
questionamento da audiéncia sobre o corpo promovido pelas imagens técnicas manipuladas.
As praticas de cuidado da aparéncia sao disseminadas e mas o desejo de consumir como a
imagem é construida aproxima as mulheres de um imagético um pouco mais proximo de sua
realidade. Onde as mulheres consomem a imagem das blogueiras de acordo com seu estilo
pessoal e estilo de vida, e nas redes sociais visualizam a narrativa de sua historia de vida,

tragos de sua personalidade.
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O objetivo geral desta pesquisa de apresentar como a informacao de moda possibilita

a visualizacdo, além das midias sociais, das blogueiras como profissionais que fazem parte dos

sistemas de moda e assim revaloriza os habitos de cotidianos femininos como produtos de

seu trabalho. Foi alcangado, as perguntas de pesquisa que emergiram na construgao do
corpus, mesclaram-se com os objetivos e nos permitiram a construgao deste documento.
Este estudo vislumbrou a discussao da imagem da mulher em Pernambuco e da informagao
de moda como modo de obter visualizagao para estas mulheres. Ao final desta etapa, ainda
nos resta muitos aspectos sobre o imagético feminino na regiao, questoes sobre a faixa
etaria, classe econdmica, raciais e nuances sobre os géneros que espalham-se além da
identificagdo com a identidade feminina. Sao alguns dos desdobramentos possiveis. Como
qualquer trabalho sobre midias sociais, deixamos diversas perguntas abertas, descartadas ou
datadas ao longo deste percurso, porém, esperamos ter aproximado e detalhados alguns
aspectos do poder da imagem pessoal para os sistemas de moda e de que modo as midias
convergem para divulgar esta imagem e abrange novos campos de poder da informagao de
moda. Neste momento nao foi possivel uma corroboragao com entrevistas de diversas
audiéncias, mas os caminhos futuros desta pesquisa ja propoem o acompanhamento das pré-
adolescentes que seguem e admiram as blogueiras e como esta identificagdo constroi a

aceitacao da autoimagem das meninas que estao no processo desenvolvimento.
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Glossario

Avatar] Representagao grafica na participagao de algum ambiente virtual.

Cibercultura] Contexto cultural derivado das relagoes sociais com interferéncia das novas

tecnologias.

Ciberespaco] Espaco de encontro onde a interagdo acontece somente com base nas

informacoes, nao ha contato fisico.

Ciborgue] Definicao do sujeito hibrido, com partes biologicas e mecanicas.

Comunidades do Orkut] No Orkut era possivel criar diversas comunidades como
espagos de interagao e debate entre as que participam. Muitas comunidades acabaram
servindo apenas para pontuar os gostos e habitos das participantes, sem nenhuma atividade

de interagao na pagina.

Coolhunters] Cacadores de tendéncias. Pesquisadores que trabalham identificando os

comportamentos que serao incorporados como tendéncias.

Fake] Perfil criado com informagoes falsas, € comum encontrar fakes com nomes e imagens

de celebridades e artistas.

Identidade Virtual] Boyd & Heer (2006) a construgao de identidade através de
informagoes ou de um avatar que permite a socializagdo no ambiente virtual com os demais

participantes.

Imagem] Percepgao do mundo pelo visual, mediante a exposi¢cao da matéria a luz.

Hypertexto] Conexoes textuais dentro de um mesmo texto ou o texto desenvolvimento

progressiva de camadas, hyperlinks.

Imagem Técnica] Imagem capturada através de algum aparato (FLUSSER 201 I).

Internet] Rede mundial de interligagao entre computadores.
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Links ou hyperlinks] conexdes aplicadas no texto ou imagem que direcionam a navegagao

para outro site, pagina ou parte do texto.

Marcas de moda] Marcas que estao inseridas no sistema de moda, nao necessariamente

focados no seguimento de vestuario.

Midias Sociais] Boyd (2014, p.6) define “(...) sites e servicos que emergiram durante o
inicio dos anos 2000, incluindo sites de redes sociais, sites de divulgagao de videos, blogs e
microblogging plataformas, e as ferramentas que permitem criar e dividir o seu proprio

conteudo”.

Novas midias] Midias criadas e langadas com enorme variedade e diversidade. Surgem
apos o advento da internet e tem como principal diferencial a interatividade na apresentagao

e modificagcao do seu conteldo.

Orkut] Site de relacionamento ou rede social criado em 2004 pelo funcionario do Google,

Orkut Buyukkokten.

P6s-Humano] Termo utilizado para expressar a ampliagao das faculdades humanas através
das maquinas. O ciborgue é o inicio do pods-humano, do sujeito na vicissitudes da

cibercultura.

Redes Sociais] Boyd & Ellison (2007) definem como sites da web que permitem os
participantes criarem um perfil piblico ou semi-publico, de acordo com os termos de uso e
layout, onde as conexodes sao promovidas através das informagoes divulgadas, permitindo a

aproximagao com demais individuos.

World Wide Web] Espago informacional acessado via internet.

Topologia Cultural] O termo topologia é utilizada na matematica como area de estudo
que analisa o poder das formas de manterem suas caracteristicas mesmo sofrendo diversas
deformagoes. Segundo Shields (20130, p. 170): “O estudo das formas e a sua
transformagao”. A Topologia Cultural é o termo utilizado para as mudangas culturais, para

os dobramentos e sobreposigoes de uma cultura.
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Viralizar] O termo utilizado inicialmente como Marketing Viral, passou a denotar quando
um comportamento é rapidamente adotado e disseminado. Também faz referencia quando
um meme, um video ou fotografia se espalham e s3o visualizados por um nimero de

crescente de participantes das midias sociais.

Virtual] Por Shields (2003) virtual é o que n3ao é concreto, mas real. Uma memoria é uma

virtualidade.

Visualidade] Bonsiepe (201 1) esclarece que a visualidade é o conjunto entre mensagens
visuais e textuais, onde se percebe em termos do imagético o contexto descrito. O autor
ainda pontua que ha uma diferenga entre a busca de informagdes e compreensao destas
mensagens, a procura facilita o acesso ao conteudo e o entendimento possibilita a

assimilacao da informacao.
Vlog] Blog composto por videos.
Youtuber] Produtora de conteido no canal do Youtube.

Wikipédia] Enciclopédia livre criada com o conhecimento e informagdes de forma

colaborativa. www.wikipedia.org.



