O FENOMENOS DOS BLOGS DE MODA: A FAMA DAS BLOGUEIRAS E A
DEVOCAO DE SUAS LEITORAS

Resumo

O presente trabalho busca evidenciar a importancia dos blogs de moda,
responsaveis por alcar suas autoras a fama e causar comogao entre 0 seu publico.
O trabalho objetiva, em linhas gerais, entender como blogs de moda tornaram-se tao
importantes, levando suas autoras a fama, e tornaram-se tdo importantes na vida de
suas leitoras. Verifica-se ao longo do artigo que essa posicédo de celebridade veio
com o crescente acesso em seus blogs, mas também com especulacdes da midia
gue ndo sdo desmentidas e porque as autoras, a partir de determinado momento,
também se colocaram na posicéo de olimpianas.
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Introducao

Esta pesquisa tem como objetivo entender como as blogueiras de moda,
jovens que comecaram a escrever de maneira informal, transformaram-se em
icones que estampam capas de revistas, desenvolvem colecdes para marcas e
fazem publicidade tal e qual celebridades consagradas, como cantoras e atrizes.
Assim, o trabalho tem como objetivos especificos entender o fenomeno dos blogs
de moda, observar o comportamento de suas leitoras e analisar como a fama
influencia a sociedade em sua forma de viver e interagir nos dias de hoje.

Para alcancar tais objetivos, a autora deste artigo entrevistou jornalistas,
assessores comerciais, especialistas e leitores de blogs de moda através de
pesquisas gquantitativas e qualitativas. Para a selecdo de jornalistas, a autora

escolheu Monica Salgado, diretora de redacéo da revista Glamour, publicacdo que




sempre aborda tematicas relacionadas as blogueiras, inclusive, colocando-as em
suas capas; e Giovanni Frasson, na época, diretor de moda da revista Vogue, titulo
mais “conservador’” e que pouco fala sobre o assunto. Além deles, a blogueira
Priscilla Rezende foi entrevistada, uma vez que seu blog tinha como objetivo
desmistificar o mundo glamouroso das blogueiras de moda.

O mesmo vale para a assessora comercial Thélassa Coutinho, que
poderia explicar melhor o que € a comercializacdo de espacos publicitarios em
blogs. Ou seja, a autora procurou pessoas que, de alguma forma, poderiam trazer
contraposicdes a pesquisa e que também poderiam trazer experiéncias do cotidiano,
uma vez que estdo mais proximos dessas celebridades.

Além disso, os perfis em redes sociais das blogueiras analisadas foram
acompanhados, observando comentarios dos leitores e a interacdo existente (ou
nao) entre os leitores e blogueiros. Para fundamentar suas pesquisas, a autora fez
uso de artigos e livros sobre antropologia, comunicacédo e moda.

Desse modo, a autora percebeu que a moda tem alto poder de influéncia
sobre a massa e desperta desejo nos diversos grupos sociais, que desejam, de
alguma forma, fazer parte desse ambiente influente. Assim, a informacao é uma
das formas que esse publico encontra para sentir-se inserido no grupo da moda.
Dessa forma, os blogs de moda tém carater informativo por um custo baixo e
passaram a ter um grande poder influenciador sobre seus leitores, mas além disso
também sao capazes de mudar o estilo de vestir e viver desse publico.

O crescente interesse do publico fez com que os blogs se tornassem cada
vez maiores, assim como suas autoras, que passaram a buscar ainda mais destaque.
Para Richard Sennet (1998), o ser humano esta sempre em busca de se sentir Unico
e especial. Entdo, nao € estranho que as pessoas facam uso de simbolos para se
autoafirmar e reconhecer seu destaque. Na sociedade atual, com a internet e as
redes sociais, esse fendbmeno tornou-se ainda mais explicito com pessoas que
buscam incessantemente pela exaltacao pessoal. Baseado nos textos de Sennet
(1998), é possivel afirmar que a vida intima esta cada vez mais exposta a todos.

Com a modificacao dos valores de individualidade e intimidade, o desejo
de sentir-se valorizado e ser valorizado torna-se cada vez maior. Para Christopher

Lasch (1983), o homem contemporaneo é narcisista em sua esséncia.



O autor diz ainda que capitalismo é um dos grandes culpados pela atual
inversao de valores, ja que a responsabilidade pelo sucesso ou fracasso passa a ser
toda do individuo. Acredita-se que alcancar o sucesso seja escolha e
responsabilidade de cada um, de forma que todos tém acesso e condicoes de lutar
por uma posicao de destaque e quem nao o faz, é por desinteresse.

Pessoas famosas conquistam fas, ou seja, pessoas que tém ou demonstram
grande admiracao pela celebridade. As celebridades tornam-se objeto de amor
engrandecido, passando a ser idealizadas por seus admiradores. Essa idealizacao pode
se dar no ambito de desejar obter vida igual ou semelhante a da pessoa admirada.

Podemos supor que as blogueiras de moda atingiram a fama devido a
exposicao que estas fazem de suas vidas. Assim, muitas meninas passaram a
idealizar o modo de viver dessas mulheres expostos em seus canais de comunicacao
e, por consequéncia, passaram a desejar uma vida igual ou semelhante. Além
disso, os blogs de moda estabelecem padroes a serem seguidos pela sociedade e
sdao normativos em seu conteudo, ditando o que é certo ou errado e influenciando o
desejo de compras das leitoras ao enaltecer determinadas marcas.

Diferente de outros segmentos, a moda tem alto poder de influéncia
sobre a sociedade. E uma area que desperta desejo em todas as classes sociais, as

pessoas querem fazer parte daquele grupo. Para Lipovetsky (2005):

Ela homogeneizou os gostos e os modos de vida pulverizando os Ultimos
residuos dos costumes locais, difundiu os padroes universais do bem-estar,
do lazer, do sexo, do relacional, mas, por outro lado, desencadeou um
processo sem igual de fragmentacdo dos estilos de vida. (LIPOVETSKY,
2005, p.31-32)

Os blogs de moda também podem ser vistos como contribuintes para a
determinacao do que é ser mulher hoje em dia, uma vez que falam sobre como
vestir-se e maquiar-se, onde hospedar-se, comer etc. Essas blogueiras de moda, de
forma inconsciente, podem acabar ditando padrées de comportamento.

Além disso, o sucesso desses veiculos é tao grande que quebram as barreiras
da internet. A audiéncia dessas jovens atingiu determinado patamar que tirou seu
contetido da web e o levou para as livrarias. O nUmero de acessos e seguidores em suas
redes sociais, assim, como a crescente abordagem em veiculos especializados nos leva
a essa percepcao.

A blogueira Alessandra Garattoni, por exemplo, transformou o conteldo do
seu blog, o It Girls, em livro e a primeira edicao esgotou rapidamente. O mesmo

aconteceu com os autores dos blogs Face Hunter e The Sartorialist e muitos outros.



Além dos livros, as blogueiras também tém a imagem associada a colecoes de roupa,
esmalte, marca de pasta de dente, carros e agéncias de viagem.

Scott Schuman, criador do The Sartorialist, inaugurou sua pagina com o
objetivo de estabelecer um dialogo entre a moda e sua relacdo com a vida
cotidiana. Ao mesmo tempo, ele eleva a categoria de “fama” as pessoas
retratadas, como sendo fashionables - retirando-as, por assim dizer, da mesmice
do cotidiano. Garance Doré e Yvan Rodic (Face Hunter) fazem trabalho semelhante

ao de Scott.

A Fama e os Olimpianos
Na mitologia greco-romana, Fama é a personificacao da opiniao publica,
sendo caracterizada como a deusa da sorte, ao tocar uma pessoa tem o poder de

transforma-la em semideus:
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Fama (L.).(1) A personificacdo da “voz geral”, mencionada e
provavelmente criada por Virgilio e (com maiores detalhes) por Ovidio. De
acordo com o primeiro, Fama nasceu da Terra em seguida a Coio e
Encélado (vv.). Dotada de inUmeros olhos, ela se movimentava voando
velozmente. Segundo Ovidio, essa divindade residia nos confins da terra,
do mar e do céu, num palacio de bronze ressoando incessantemente, com
mil aberturas por onde entravam todas as vozes, por mais baixas que
fossem. Esse palacio, cujas portas permaneciam abertas, amplificava as
palavras que chegavam até la. (KURY, 2003, p.146.)

As pessoas que alcancam a fama sao conhecidas como celebridades.
Granjear esse status, porém, nao € algo exclusivo da sociedade moderna. Pelo
contrario, a fama sempre existiu de diferentes formas, em variadas épocas e
culturas. O que difere é que a partir do século XIX, com a sociedade capitalista,
nasceu o desejo de ser reconhecido e vencer na vida, destacar-se perante os
outros. De acordo com a definicao de Charles W. Mills (1975), celebridades sao
pessoas € nomes que falam por si, que o niUmero de pessoas que as conhecem é
muito superior ao numero de individuos que elas, celebridades, conhecem. Por
isso, independentemente de onde estejam, essas pessoas famosas sao reconhecidas
COM emocao e surpresa.

O autor Edgar Morin (2007) explica melhor a relacao da fama através do
conceito dos olimpianos. Também chamados por ele de “vedetes da imprensa”,
nascem do imaginario projetado pela imprensa, sao astros, presidentes, esportistas

etc.



Com a exposicao dada pelos meios de comunicacao essas pessoas acabam
se tornando modelos de vida para os espectadores. Morin (2007) diz que os novos
olimpianos tornam-se “magnetizados no imaginario e no real”. Com isso, a
imprensa de massa invade a vida privada dessas pessoas com o propodsito de
mostrar o lado humano dos famosos, causando identificacao dos “mundanos” com
0s novos sobre-humanos.

Associado aos olimpianos, ele introduziu também o conceito de cultura
de massa, que, por suas potencialidades, corrompe e desagrega as outras culturas,
que nao saem imunes ao contato com a cultura industrializada. A cultura de massa
tem como caracteristicas também a reducao, modernizacao e maniqueizacao, com
o proposito de multiplicacao.

Um Olimpo de vedetes domina a cultura de massa, mas se comunica, pela
cultura de massa, com a humanidade corrente. Os olimpianos, por meio de
sua dupla natureza, divina e humana, efetuam a circulacao permanente
entre o mundo de projecao e o mundo da identificacao. (MORIN, 2007, p.
107)

Podemos entender as blogueiras de moda como olimpianas uma vez que
0 publico passa a copiar seus gestos, atitudes, poses, penteados, formas de vestir e
até a forma de viver. O publico entende como qualidade toda e qualquer coisa dita
pelas blogueiras e copia a forma de viver dessas mulheres. Em muitos momentos
essa € a causa para endividamentos, tendo em vista, que muitas leitoras nao tém
condicoes de sustentar o estilo de vida das autoras dos blogs.

Morin (2007) diz que as celebridades sao aquilo que os andnimos desejam
ser em seu imaginario, porém, nao sao capazes de sé-lo na realidade. Assim, os
olimpianos condensam a atencao da cultura de massa e tornam-se modelos de vida
para a sociedade. Desse modo, o autor diz que, principalmente, as estrelas
olimpianas, sao beneficiadas pelo realismo cinematografico e, com isso, tornam-se
os novos exemplos da cultura de massa, diminuindo a importancia e o significado
de pais, educadores e herois nacionais.

Em entrevista, Priscilla Rezende, autora do Blog Shame on You,
responsavel por criticar acoes sem ética de blogueiras e que se auto-atribui a
funcao de abrir os olhos das leitoras, fala que essas mulheres imaginam-se vivendo
“a vida, que nos blogs, é puro glamour e riqueza”. Ela diz ainda que muitas dessas
leitoras ficam cegas e iludidas e que essa influéncia dos blogs pode ser muito

negativa em alguns momentos, tendo em vista que muitas sao pré-adolescentes e



adolescentes facilmente ludibriadas. Ela conta que é frequente receber e-mails de
jovens que se endividaram para comprar produtos indicados pelas blogueiras.

As compras feitas por essas leitoras muitas vezes tém intuito de mostrar
conhecimento e participacao em um grupo seleto ligado a um poder de compra,

que nem sempre é real. Cobra fala sobre isso:

Para algumas pessoas, a nocao de felicidade esta ligada ao poder comprar
e ostentar. Nesse sentido, o produto de moda satisfaz o conceito de ter e
poder. Isso se reflete na maneira como as pessoas gostam de ser vistas, por
elas mesmas e pelas demais. (COBRA, 2010, p. 68-69)

A publicidade promovida nos blogs e com os blogs também tem
influéncia nesse processo de enganar e seduzir as leitoras, umas vez que seu Unico
propodsito € vender cada vez mais. O que as leitoras nao costumam lembrar ou
saber é que, muitas vezes, nada daquilo que esta sendo mostrado é real. Os looks
do dia, geralmente, nao sao do dia.

Muitas blogueiras pagam um fotografo uma vez por semana e tiram fotos
de producdes que serdao postadas ao longo da semana, mas que muitas vezes nao
serao utilizadas. Em alguns casos, a blogueira € paga para usar determinada roupa,
entao, ela fotografa aquela roupa, posta e nunca mais usa. Blogueiras de menor
porte que, muitas vezes, nao tém verba para arcar com pecas novas todo dia,
pegam emprestado em lojas apenas para fotografar e depois devolvem. Com isso,

aquela realidade, na verdade, é construida para um momento, um retrato e so.

Os blogs

Para Cappo (2004), a internet, desde seu principio, foi o maior agente de
mudancas na sociedade como um meio de comunicacdao. Os blogs em particular
servem como um meio de comunicacao antes nao-oficial e informal, que
descentralizava a informacao, transformando todos em produtores de conteldo.

Em 1997, surgiu oficialmente o termo Blog ou Weblog, criado por Jon
Barger. As principais caracteristicas de um blog sao os textos (posts) curtos, em
ordem cronolodgica inversa (os Ultimos posts publicados aparecem primeiro), que
podem ser arquivados e categorizados. Além disso, apresentam, geralmente,

carater pessoal e/ou linguagem pessoal.

O blog € um meio a principio pessoal, que funciona sem editores e sem
prazos, sem fins lucrativos, e que é escrito pelo prazer de compartilhar
informacdes ou como veiculo de expressao. (ORIHUELA, 2007, p.6).



Sendo assim, no cenario atual da comunicacao, os blogs funcionam como
uma alternativa & midia tradicional por sua urgéncia (LEVY, 2000). Para Vaz (2008),
o poder dos blogs vem do fato de serem eles a verdadeira expressao do

pensamento dos usuarios da web:

Os blogs se tornaram um manancial de conhecimento alternativo
mostrando o outro caminho além da midia tradicional, podendo interagir
diretamente com os usuarios e permitindo uma troca de informacdes que
pode vir tanto do blogueiro quanto do leitor. (FERNANDES, 2011, p.4)

Os blogs permitem que haja interatividade entre autor e leitor, tendo
em vista que ha um local destinado especificamente para comentarios de leitores,
com direito a resposta dos autores. Dessa forma, quebra-se a barreira e a
formalidade do impresso, aproximando ambos e gerando producao de novos
conteudos a partir desta interacao. Para Lévy (2000), quando todos passam a ser
emissores, nao existe mais a diferenciacao entre emissores e receptores, o que
acaba formando uma inteligéncia coletiva.

No inicio, os blogs eram uma ferramenta de poucos para poucos, 0S
leitores eram os proprios usuarios, e, geralmente, eram voltados para amigos e
conhecidos, o que fazia parecer um diario virtual. Com a popularizacao da
internet, a ferramenta passou a ser acessivel a todos. Assim, ha um crescimento
massivo de acessos.

O publico dos blogs, em especial os voltados para a moda, “muitas vezes
ultrapassa o publico de canais de TV fechada” (FERNANDES, 2011). Além disso, em
muitos momentos, a credibilidade dos blogs é maior que a da midia tradicional
devido a sua pessoalidade, por ter uma pessoa comum escrevendo aquele contetdo
(ANDERSON, 2006).

Os blogs de moda

Com a internet, a velocidade com que a informacao de moda passou a
chegar até as leitoras mudou. Se antes, dependiam das revistas lancadas uma vez
por més, agora, elas consomem moda a todo momento. Para Cobra (2010), os
meios de comunicacdao sao responsaveis pela maioria dos artigos de moda
consumidos no mundo. Assim, a internet tornou todas as pessoas e informacoes
proximas a nao mais que seis segundos. A informacao, agora, alcanca quase todos

os lugares do mundo em tempo real.



Dessa forma, acredita-se que os blogs de moda tenham grande poder de
influéncia sobre seus leitores, mas, além disso, também sao capazes de mudar o
estilo de vestir e viver do publico. Os blogs de moda conseguem unir culturas e

tribos, promover e democratizar a troca de informacoes.

Os blogs de moda viraram “moda” na Web e também apresentam algumas
das caracteristicas de moda em sua criacdo, atualizacdo, multiplicidade,
efemeridade e individualismo. Os blogs possibilitam a comunicacao com
leitores de todas as partes do mundo que também criam tribos. (FERREIRA
& VIEIRA, 2008, p.10)

A informacao de moda, antes, era limitada a um pUblico muito restrito e
pertencente as classes A e B, que tinham acesso a revistas e viajavam para o
exterior. Os blogs mudaram esse cenario a partir do momento em que passaram a
levar informacao para toda e qualquer pessoa interessada no assunto.

Em entrevista para este trabalho, Monica Salgado, diretora de redacao
da revista Glamour Brasil, diz que as blogueiras ajudaram a democratizar a moda
e, principalmente, o amor pela moda, a paixao por se vestir e que isso esta
intimamente ligado a autoestima. Ela explica ainda que os blogs ajudaram a suprir
uma necessidade dos leitores que a midia tradicional ainda nao tinha percebido, ou
seja, a falta de vinculo com as leitoras. Para Monica, a imprensa deixou de se
comunicar com seu publico de forma eficiente.

A jornalista diz que os blogs vieram para se comunicar de forma mais
proxima (e eficiente), ocupando o gap deixado pelas revistas:

“Muitas revistas ainda conservam esse ar muito professoral e vocé vé o
mundo ao redor e os veiculos ndo acompanhando, perdendo totalmente o
bonde do que esta acontecendo. Entdo, vocé vé blogueiras ocupando esse
espaco vago, com o objetivo de informar sobre moda, sobre estilo, o que
combina com o que de uma maneira extremamente informal, agradavel,
pessoal. Entao, foi uma coisa que veio de encontro a um desejo que estava
acontecendo e nao estava sendo suprido pela imprensa”.

Outro entrevistado para a pesquisa, Giovanni Frasson, da Vogue Brasil,
entretanto, destaca que essa velocidade com que o publico tem acesso ao
conteldo acaba sendo negativa em muitos momentos, uma vez que para alcanca-
la, as blogueiras precisam abrir mao de técnicas jornalisticas como a apuracao, que

leva a um conteldo mais aprofundado:

“o Google é mais rapido, mas é tudo superficial. Entdo a informacao é
superficial. Ninguém esta afim de entrar para entender o porque que o
novo étnico é mais navajo e que o navajo nao é s6 Western, € um navajo
urbano. (...) Entao é tudo muito superficial.”

Ele completa dizendo que a superficialidade afeta toda a geracao atual,

mas que em algum momento isso ira mudar ja que a geracao atual é tao



superficial. Para ele, em algum momento, as pessoas perderao o interesse pelo
superficial e terao desejo pelo aprofundado.
Outro ponto importante é que, em um primeiro momento, as blogueiras
divulgavam apenas suas impressoes pessoais sobre marcas e produtos. Desta forma,
as leitoras confiavam naquela informacao, que vinha de alguém com mais
conhecimento que elas e sem vinculos financeiros com marca nenhuma. O
conteldo transmitido era assimilado como a opiniao de uma amiga bem-informada.
Para Cobra (2010), a moda aliada a midia é capaz de diferenciar os
individuos, pois o tema, quando em um ambiente muito influenciado pela midia,
torna os consumidores seus dependentes. Entdo, a moda estandardiza,
diferencia e valoriza o ego da populacdao. Assim, a moda influencia o
comportamento da cultura de massa, mas também ¢é influenciada por esses
comportamentos.
No comeco, as blogueiras destacavam-se por um estilo proprio e Unico.
Com o tempo e o sucesso obtido, as marcas comecaram a se inspirar nessas jovens
para se adequar melhor a geracao atual, que demanda pecas com maior
informacao de moda e em uma velocidade maior, prova disso é que a maioria das
marcas deixou de produzir apenas duas colecoes por ano. Atualmente, as marcas
produzem, pelo menos, quatro colecées anuais. Além de ser uma forma de
incentivo ao consumo, encaixa-se melhor nos desejos e necessidades do
consumidor, que nao quer esperar seis meses para conseguir pecas novas. Outro
incentivo a ser considerado sao as colecoes feitas em parcerias com as blogueiras
de moda.
Além disso, outro fator a ser destacado no lado comercial € a velocidade
em que as pecas sao vendidas quando divulgadas em blogs de moda. Monica

Salgado diz que:

“A gente tem que entender como que € o mercado, a marca quer ter
lucro, entao se a marca quer ter lucro, as marcas descobriram hoje um
filao interessantissimo, que é pagar essas meninas para postarem seus
looks e o retorno que eu tenho das marcas é o seguinte: postou, vendeu. E
a marca quer vender, 6bvio.”

Giovanni Frasson complementa dizendo que esse fendmeno é mercadologico,
porque um anuncio em revista € visto por um niumero selecionado de pessoas,
enquanto na internet, esse alcance é muito maior. Desse modo, a web tem um

poder de comercializacao muito maior que uma revista, a velocidade é outra.
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Ambos concordam que o que rege a relacao mercadoldgica de hoje € a
velocidade em que as pecas sao vendidas. Frasson diz que as revistas demoram
mais a vender, entretanto, conceituam a marca. Enquanto isso, os blogs garantem

um fluxo de vendas maior:

“isso € uma coisa diferente, € uma coisa muito mais mercadoldgica, de que
eu contrato vocé, eu pago pra Vocé usar isso, porque eu sei que em uma
semana eu acabo com essa jaqueta. Mercado, total”

Talvez, por esse motivo, dentre os blogs de moda de maior apelo
publico, encontrem-se, principalmente, os que apresentam o “look do dia” das
blogueiras. O interesse nessas producoes, entretanto, surge pela habilidade dessas
jovens em combinar tendéncias e, principalmente, pela forma como essas
producoes diarias sao exibidas.

Em muitos casos, esse material fotografico, que antes evidenciava o que
a pessoa estava usando de verdade, é apenas uma producao bem feita paga por
uma ou mais marcas. Nao ha a necessidade ou compromisso de usar de fato aquela
roupa. O look do dia, atualmente, assemelha-se a um editorial de moda, porém, a
modelo tem proporcoes reais.

Assim, o pUblico feminino acaba usando as autoras como referéncia na hora
de se vestir, ja que estas possuem roupas mais acessiveis ou semelhantes a
realidade das leitoras. Em muitos momentos ocorre a cépia de producdes usadas
pelas blogueiras por parte das leitoras, que tentam buscar aceitacao social através
das roupas e demonstrar conhecimento sobre o assunto e, por isso, fazer parte

desse grupo tao seleto. Cobra fala que:

O processo de escolha de um produto de moda depende da forma como
uma pessoa seleciona, organiza, interpreta as informacdes recebidas para
criar uma imagem significativa do mundo em que vive. Ao escolher um
produto de moda, o consumidor espera receber o poder da recompensa, ou
seja, da aceitacao social pela escolha realizada.

Quando a moda é de aceitacdo geral, exerce sobre as pessoas um poder
coercitivo, estabelecendo quase uma punicdo para os que nao aderirem a
ela. [...] A moda é mais do que um reflexo de estilo de vida. E acima de
tudo, um padrao a ser seguido. (COBRA, 2010, p.18)

Outro ponto interessante sobre os blogs é que cada categoria (assunto,
tema), seja ela moda, beleza, comportamento, critica, look do dia ou street style,
tem seu publico cativo. Além disso, cada categoria possui relevancia e formas
diferentes de influéncia e retencao de leitores através da identificacao.

Nao é apenas o look do dia que faz com que um blog seja sinbnimo de
sucesso. Através de analise, observando variados tipos de perfis de blogs e alcance

em redes sociais, a autora pode concluir que o que sustenta o sucesso do look do
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dia é o lifestyle por tras dele, que tem maior poder de retencao e é fator crucial
para o sucesso. Isso envolve a qualidade das fotos, as viagens feitas, os amigos e
pessoas com quem convive, o preco das coisas que usa e marcas e, principalmente,
a qualidade e beleza das fotos expostas.

Jornalistas especializados costumam discutir a correlacao entre
quantidade de texto e sucesso. Muitos chegaram a dizer que quanto menor o texto,
melhor, uma vez que a geracao atual |é cada vez menos. Entretanto, a observacao
indicou que a quantidade de texto nao deve ser considerada determinante.
Imagens bem produzidas - com boa iluminacao, alta qualidade e ar profissional - e
um lifestyle que causem curiosidade parecem ter muito mais influéncia.

A blogueira Thassia Naves, por exemplo, pouco explora os textos em seu
blog, escrevendo apenas o fundamental. Porém, ela possui imagens interessantes e
um lifestyle diferente da massa, com “looks do dia” que envolvem grifes
internacionais e viagens com um padrao alcancado apenas por uma pequena
parcela da sociedade, e seu blog é um sucesso de audiéncia.

A blogueira Camila Coutinho, do Garotas Estupidas, é considerada pela
midia especializada em moda uma das blogueiras mais importantes do mundo e
possui acesso ao luxo, assim como Thassia Naves. Entretanto, Camila explora o lado
textual de seus posts e seu blog é tao bem sucedido quanto o de Thassia.

Em busca dessa imagem, as blogueiras precisam estar sempre em forma,
com cabelos escovados e maquiagem feita por profissionais. A necessidade de
exposicao constante do corpo exige a busca pela perfeicao. Para Lipovetsky (2005),
“o culto da juventude e o culto do corpo caminham juntos, exigem o mesmo olhar
constante sobre si mesmo, a mesma autovigilancia narcisica”.

A superexposicao das autoras, que dividem momentos especiais e
particulares, faz com que as leitoras acreditem ser proximas das blogueiras,
chegando a crer muitas vezes que sao até mesmo amigas e, com isso, as leitoras
confiam em todas as informacdes passadas a elas. Lipovetsky (2005) fala sobre “a
dominacao da sociedade sobre o individuo € infinitamente maior [...] ja que nao ha
oposicao entre a vida privada e a vida publica”. Essa intimidade, na realidade, nao
existe. O que se questiona aqui sdao os limites ténues entre o publico e o privado,
onde, na maioria das ocasibes, fica dificil distinguir o que é cada um e definir o

que ¢é intimidade e até onde ela vai.
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A profissionalizacdo dos blogs de moda

Vendo essa popularizacao dos acessos, muitas empresas encontraram um
caminho para novas plataformas de andncio. Com isso, atualmente, ocorre a
profissionalizacao dos blogs, que viram a necessidade de aprimorar o conteldo e a
estrutura de suas paginas devido a quantidade de leitores e anunciantes.

Para conseguir administrar o conteldo e vendo uma oportunidade de
“emprego”, as blogueiras de moda contrataram equipe e passaram a cobrar pelos
seus textos. De acordo com Orduna (2007), o publipost é um texto redigido pelo
blogueiro com carater comercial onde ele analisa ou indica um produto ao seu
publico recebendo pagamento da empresa responsavel pelo produto.

Outra forma de anuncio, no caso dos blogs de moda, sao os banners,
pecas graficas animadas (ou nao) que direcionam para outra pagina, geralmente,
da empresa anunciante. Além dessas duas modalidades, blogueiros podem ganhar
dinheiro com aparicoes, palestras, videos e, no caso da moda, o uso de pecas de
roupa da marca anunciante, que paga para que o blogueiro (ou blogueira) seja visto
com aquela peca.

Como sao uma ferramenta de facil acesso, os leitores também podem
criar seus préprios blogs, onde os textos contém opinides e pontos de vista dos

autores, tirando o carater jornalistico do conteldo.

Os blogs sao exemplos dessas novas maneiras de lidar com a informacao no
ciberespaco. Com um grande potencial interativo, eles se apresentam
como a possibilidade de um jornalismo coletivo, construido a muitas méaos,
numa comunicacao horizontal. O publico deixa de ser encarado como uma
massa disforme e passa a se constituir de pessoas ativas, prontas para se
expressarem e opinaram. (AGUIAR, 2006, p.1)

Existe uma relacao entre autor e publico construida através da
frequéncia de publicacoes, relevancia do conteldo e comentarios provenientes dos
leitores. Outro ponto a ser destacado é que os blogs, além de funcionarem como
fonte de renda, também servem para o fortalecimento de imagem do blogueiro em
questao, uma vez que ele passa a ter maior visibilidade e reconhecimento publico,

participando até de anlncios de TV aberta.

Os blogs nacionais de moda em tamanho e valores
Nesta secao serdao abordados dois dos principais blogs de moda do pais,

revelando dados que envolvem desde quantidade de acessos em um més até quanto
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as blogueiras cobram em acdes publicitarias. Portanto, todo o material aqui
divulgado foi coletado através de entrevistas dadas a revistas e acesso ao midia kit
de algumas delas.

Para compreender melhor este tema, a assessora comercial de blogs de
moda Thalassa Coutinho foi entrevistada. De acordo com ela, seu trabalho consiste
em negociar as acles publicitarias das blogueiras, agindo de forma ativa e
receptiva com os clientes. Entre as funcoes de uma assessoria comercial, Thalassa
destaca a necessidade de adaptar valores comerciais, compreender as necessidades
e objetivos das blogueiras, além de garantir que nada saia errado do momento
inicial da negociacao de uma acao até o repasse de valores.

Além de tentar entender o que é uma assessora comercial, € importante
para esta secao que haja entendimento sobre o que € a comercializacao dos blogs e
seus tipos. Thalassa explica que além dos tradicionais publiposts (postagens
patrocinadas), os publivideos (postagens patrocinadas em forma de video),
ativacoes nas redes sociais e presenca em eventos também sao comercializados.

A influéncia dos blogs de moda no Brasil, assim como no resto do mundo,
tomou proporcoes inimaginaveis. Uma forma encontrada pelas marcas de se
atualizarem e alavancarem as vendas foi associarem-se as proprias blogueiras
através de publiposts e criacao de colecoes licenciadas. Exemplo disso € a colecao
Fashion Five, da marca fast-fashion Riachuelo, que se associou a grandes estilistas
nacionais e duas blogueiras, Thassia Naves, do Blog da Thdssia, e Camila Coutinho,
do Garotas Estupidas.

Camila Coutinho, a pernambucana por tras do Garotas Estupidas produz
conteldo de moda, beleza e comportamento. A jovem é um dos expoentes do
cenario dos blogs nacionais. Ha anos a blogueira figura na lista dos 99 blogs de
moda mais influentes do mundo, do site Signature 9.

Além disso, ela é a Unica blogueira a ser agenciada por uma empresa
especializada em atores e famosos, a Sato Rahal, da familia de Sabrina Sato. De
acordo com o Midia Kit 3 de Camila, seu blog alcanca mais de 6 milhdes de
visitantes Unicos em um més, sendo 98% desses visitantes mulheres. Dessas

mulheres, 48% tém entre 18 e 24 anos e 17% tém entre 13 e 17 anos. Na parcela




14

masculina, 50% deles também tém entre 18 e 24 anos e 10% tém entre 13 e 17
anos.

Grandes marcas ja anunciaram no blog, tais como Accessorize, Natura,
Dove, Eudora, OQVESTIR, Patricia Bonaldi, Corello e muitas outras. E importante
destacar que, atualmente, os blogs de moda nao se associam apenas a marcas
relacionadas a moda e beleza. Camila, por exemplo, ja participou de acoes
publicitarias de marcas como Fiat, Citroen, Colgate e a Nextel. Uma acao
publicitaria com Camila ndo sai por menos de R$2.500,00 e pode ultrapassar os
R$100.000,00.

Thassia Naves é a responsavel pela producao do contetdo do Blog da
Thdssia ,de Uberlandia, em Minas Gerais. O conteudo é focado, principalmente, em
looks do dia e editoriais estrelados por ela feitos em parceria com marcas.

O acesso a ela é restrito. Poucos sabem quem sao os responsaveis pela
assessoria de imprensa da jovem, quem agencia e como entrar em contato com
ela, que nao cobra menos de R$60.000,00 pela presenca em um lugar, de acordo
com a matéria “Com multidao de fas na internet, blogueira Thassia Naves ganha
(muito) dinheiro dando dicas sobre o que vestir” publicada no site da Veja BH em
12 de marco de 2014.

Thassia vem de uma rica familia fazendeira, seu pai é proprietario de trés
fazendas repletas de gado em Minas Gerais e Goias, como diz a matéria de Carolina
Dahler, publicada no site da Veja BH*. Com facil acesso a marcas como Chanel,
Prada, Dior e Hermes, a mineira atrai a curiosidade por seu lifestyle quase
inalcancavel para a maior parte da populacao brasileira.

A blogueira é outro expoente nas redes sociais. Apesar de nao ter a
visibilidade internacional de Camila e nem prémios, Thassia tem influéncia maior
dentro do seu pais e no Instagram, contabilizando 1 milhdo e meio de seguidores,
em abril de 2015.

As especulacées da midia tradicional:
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Com matérias que especulam sobre os valores recebidos pelas blogueiras
diversos veiculos ja divulgaram dados equivocados. A assessora Thalassa Coutinho

diz que nem sempre essas quantias divulgadas pela midia sao reais:

0 que é engracado € que a imprensa ainda trata como algo absurdo o
‘tanto’ de dinheiro que essas meninas ganham. E muito daquilo sequer
existe. Elas ganham sim, com outros modelos de midia, mas imprensa tem
0 costume de exagerar nas informacoes.
E um assunto que ainda espanta muita gente porque acreditam ser algo
que nao da trabalho, mas que rende rios de dinheiro. E ndo € bem assim
que a banda toca. Em resumo: é uma pequena parcela que ganha
aproximado ao que a midia publica por ai. (COUTINHO, 2014)

Assim, a realidade construida pela midia em cima de valores
monetarios, que, em alguns casos, passam longe do real, somada a realidade
construida pelas blogueiras com fotos produzidas e artigos de luxo, leva as leitoras
a querer viver essa vida imaginada.

O que poucas vezes é levado em consideracao € que, atualmente, muitas
dessas bloggers faturam dinheiro com licenciamento de imagem, nome/marca e
assinando produtos ou linhas completas para marcas e nao s6 com o blog. Em
matéria publicada em setembro de 2014, no site Women’s Wear Daily, a blogger
italiana Chiara Ferragni, autora do The Blonde Salad, faturaria até o final do ano
passado 8 milhdes de dolares, mas apenas 30% desse valor viria do blog e seus posts
comerciais. Os outros 70% vieram de sua marca de calcados a Chiara Ferragni

Collection.

Conclusao:

Conclui-se, até o momento, que as blogueiras de moda ultrapassaram as
barreiras da internet ao influenciar a vida de suas leitoras, consumidoras de seus
contetidos. Com isso, muitas leitoras viram uma oportunidade de mudar de vida e
passaram a aspirar um futuro luxuoso como o das autoras famosas.

As blogueiras, com uma vida produzida para as lentes, passaram a ser
vistas como olimpianas nao so pelas consumidoras como pelas marcas também, que
enxergaram as blogueiras como salvacao de negocios estagnados.

Diante de uma realidade opressora, com a necessidade de identificacao
e as normas de consumo em sociedade, nao existe o arrebatamento mitoldgico.
Para Morin (2010), “o Olimpo moderno se situa além da estética, mas nao ainda na

religiao”.
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A presente pesquisa evidenciou o fato de que nao so6 as leitoras
enxergam as blogueiras como olimpianas, como elas (bloggers) proprias se colocam
nesse posto. Durante os 12 meses deste estudo, diversas tentativas de
contato/entrevista foram realizadas, mas em todos os momentos, as partes
estudadas ignoraram. Com todo o mistério que ronda a vida dessas meninas e as
muitas suposicoes, elas proprias tentam ser cada vez mais inalcancaveis
alimentando as especulacdes e o glamour de suas posicoes.

Além disso, hoje em dia, os blogs de moda sao responsaveis por apresentar e
introduzir muitas marcas ao mercado. O surgimento de blogs cada vez mais
regionais também é importante nesse cenario, uma vez que geram maiores

oportunidades para negocios locais e os elevam a nivel nacional.
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