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Resumo

A partir de um estudo direcionado para os blogs de moda, este artigo pretende abordar
algumas relacOes presentes nessas novas plataformas comunicacionais, bem como, a
maneira com que eles vém ganhando destaque e legitimacéo dentro do universo da moda,
passando a atuar diretamente na relacdo entre produtor e consumidor de moda, ganhando
novos papeis importantes e significativos dentro da mediacdo do consumo de moda, seja ele
informacional ou de bem material. A partir da figura célebre de algumas blogueiras de
moda, uma relacdo “celebridade — f&” é construida, fazendo com que o nimero de leitoras
dos blogs em questéo seja crescente e representativo. Dessa forma, o trabalho busca analisar
um movimento que passa a atrair diferentes forcas mercadoldgicas, transformando os blogs
de moda em grandes catalogos publicitarios.
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Se a web 2.0 representou uma nova configuracdo do ambiente online, trazendo
questdes proprias e complexas, 0s blogs de moda, inseridos dentro desse contexto, também
passaram a apresentar novas formas de sociabilidade, merecendo um olhar cuidadoso e
critico, a fim de tentar entender como esse fendbmeno vem influenciando a dindmica do
consumo e da publicidade, principalmente no campo na moda. Consumo este, entendido
como fato social e um processo de troca simbolica. Como afirma Mary-Douglas, “a teoria
do consumo tem de ser uma teoria da cultura e uma teoria social.” (DOUGLAS, 2006,
p-15), onde “os bens (...) sdo acessorios rituais: o consumo ¢ um processo ritual cuja fungao
primaria é dar sentido ao fluxo incompleto de acontecimentos.” (DOUGLAS, 2006, p.112).

Por ser um fenémeno crescente, os blogs de moda estdo passando a chamar atencéo
de diferentes forgas mercadoldgicas, exercendo influencia direta na prépria indastria da
moda, no marketing e na publicidade, e ja& apontam como fortes mediadores entre
produtores e consumidores de moda. A figura da blogueira® ganha destaque, e passa a ser

uma agente direta desse processo, com discursos legitimados, autorizados e influentes.

! Trabalho apresentado no GP Cibercultura do X1V Encontro dos Grupos de Pesquisa em Comunicag&o, evento
componente do XXXVII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao.
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A utilizagdo do termo “blogueira” ao longo do trabalho esta exclusivamente relacionada a blogueiras de moda.
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Dentro deste contexto, alguns blogs apontam com bastante destaque, através de uma
audiéncia cativa e volumosa, fazendo com que as meninas donas dessas paginas sejam
conhecidas pela expressdo top blogueiras, que, por sua vez, se tornam verdadeiras
celebridades da moda, para além da barreira do virtual, conquistando espagos ao lado de
pessoas bem conhecidas e renomadas do mundo fashion, seja em campanhas publicitérias,
eventos, palestras, desfiles, programas de TV (ja incluindo TV aberta), viagens patrocinadas
ou parcerias com grandes marcas.

E interessante perceber esse movimento que acompanha o crescimento dos blogs de
moda, pois a propria ferramenta blog possui em sua origem caracteristicas simplificadas,
com a proposta de uma geracdo de contetdo simples e rapida, onde qualquer pessoa, sem
necessidade prévia de conhecimentos em informatica avancada, pode manipular e criar um
blog, sem maiores dificuldades iniciais. Nota-se, assim, que com o passar dos anos, 0s blogs
de moda vém se transformando em aparatos complexos e hierarquizantes, estetizando
estilos de vida, e tornando-se, ainda, mecanismos de distin¢cdo social. Percebe-se que a
influencia dos blogs de moda permeia tanto o consumo de um conteddo de moda, quanto o
consumo de bens materiais, levando a outros limites a experiéncia de se informar, de se
sentir “na moda” e de consumir em um mesmo ambiente, através do envolvimento de
diferentes experiéncias simbolicas. Neste sentido, as blogueiras passam a atuar como
simbolos de intermediacdo, trabalhando de maneira incisiva na forma de comunicar,
consumir, vender e produzir informacéo.

Esses blogs de maior destaque se consolidam como locais de autoridade, diante de
um fluxo comunicacional de procura sobre informacdes a respeito de diversos assuntos que
fazem parte do universo da moda. Neste contexto, relacdes de poder acabam sendo
desenvolvidas e podem ser percebidas em blogs de grande audiéncia como os estudados
neste trabalho: Garotas Estlpidas®, de Camila Coutinho; Super Vaidosa’, de Camila
Coelho; e Petiscos®, de Julia Petit.

O blog Garotas Estupidas conta com uma média de 70.000 visitas por dia, e, de
acordo com o ranking mundial 2013 do site Signature 9’, estad em 4° lugar na lista dos 99
blogs de moda mais influentes do mundo. A marca GE (Garotas Estupidas) foi registrada
por Camila, que ja assinou uma linha para a grife Corello, esgotada em poucos dias,

mantém parceria regular com a marca Dumond, realizou diversas outras parcerias com

4 www.garotasestupidas.com.
5 www.supervaidosa.com.

® www.petiscos.com.
http://www.signature9.com
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empresas nacionais e internacionais, além de estar diariamente envolvida com acles
publicitarias. No ultimo dia 15 de novembro de 2013, Camila Coutinho realizou uma
postagem em seu blog, onde falava a respeito de uma propaganda que ela gravou para a
revista Glamour, ao lado de Camila Coelho, do Super Vaidosa. A propaganda em questdo
tratava-se do primeiro comercial para TV da revista, que optou em convidar duas blogueiras
para ilustrar esse momento, ao invés de alguma atriz conhecida ou outra celebridade do
mundo pop. O comercial passou antes de todos os desfiles da semana de moda de S&o
Paulo, a S&o Paulo Fashion Week, e da semana de moda do Rio de Janeiro, o Fashion Rio,
em 2013. Também foi disponibilizado, em janeiro de 2014, em algumas salas de cinema do
Brasil, e a partir de fevereiro do mesmo ano esteve na televisdo aberta, em versdes de 60 e

30 segundos, até mesmo em horario nobre. Abaixo, um comentario de uma leitora:

rayanne

Com o comercial da vontade (muita vontade) de comprar a revista kkkkk

Este teor de comentério, bastante comum e frequente nos blogs de moda, e o uso de
expressdes como “da muita vontade de comprar” referindo-se a algo que a blogueira
disponibilizou como contetdo no blog, ilustra a maneira com que essas meninas vém
exercendo certa influéncia em suas leitoras. A seguir, outro comentario a respeito de uma
roupa que Camila havia colocado no blog, utilizada para ir a uma festa:

Lucia
Realmente Camila, o look ficou lindo e inspirador para saimos no obvio

quando o asunto é festa. Vocé realmente trouxe uma nova vertente que esta
me fazendo mudar de planos para uma festa que ta chegando para mim

- hehe_.. beijos, sucesso!

Novamente nota-se 0 mesmo teor de comentario e expressdes como “inspirador” ou
“vocé realmente trouxe uma nova vertente que estd me fazendo mudar de planos”. Muitas
leitoras dizem que procuram o blog de Camila para saber o que comprar em sua préxima
ida ao shopping ou o que usar em uma ocasido especifica, buscando a tdo falada
“inspiracao”. E mais do que isso, essas blogueiras atuam como novas produtoras do
simbolico. Novas produtoras de objetos que falam, significam e classificam. Essas
significacOes sdo fortalecidas pelo consumo, sendo ele um dos grandes inventores das

classificagbes sociais, regulando as visdes de mundo e espelhando um certo espirito do
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tempo (ROCHA, 1995). Objetos, roupas, viagens e estilos de vida divulgados e utilizados
pelas blogueiras de moda ganham uma nova decodificacdo e um novo sentido para as
leitoras, que passam a classifica-los com simbologias diversas. “E este processo de
decodificacdo que da sentido ou, se quisermos, lugar simbdlico ao universo da produgdo”
(ROCHA, 2000). E é essa decodificacdo que caracteriza a nossa sociedade, que da sentido a
vida. Segundo Baudrillard (2008), os homens nao trocam mercadorias simplesmente. Eles
permutam simbolos, significacdes, servigos e informacdes. Eles qualificam socialmente. Ao
utilizarem determinados objetos e ao demonstrarem certos estilos de vida em seus blogs,
cercados por diferentes formas de consumir, as blogueiras de moda criam uma nova
decodificacdo para esses itens, que passam a fazer parte do imaginario e do desejo das
leitoras. Desta maneira, as blogueiras tornam-se um veiculo de marketing sensivel, no
sentido de transmitirem afetos e simbologias atraves do que consomem, por terem um lugar
no imaginario de suas leitoras, que possuem um envolvimento emocional com essas
meninas, através de uma admiracdo encontrada na relacdo entre celebridade e fa. Assim, os
blogs de moda passam a atuar na criacdo e distribuicdo de significados, principalmente em
relacdo ao universo da moda, ao lado da midia e da industria cultural. As blogueiras
representam uma boa estratégia de marketing, que vem sendo bastante utilizada pela
publicidade de diversas empresas com eficiéncia, pois os objetos usados, falados e
comentados por elas atravessam um corpo que significa para quem o |&. Se “toda
publicidade carece de sentido” (Baudrillard, 2008), essa publicidade atravessada pelas
blogueiras ja vem com uma série de sentidos, muitas vezes bastante afetivos, causados por
esse atravessamento.

Muitos comentarios repletos de elogios exacerbados podem ser analisados, como se
a blogueira fosse uma verdadeira celebridade e uma figura inatingivel. Essa ideia de um
“distanciamento” ocorre, dentre outras coisas, pela utilizacdo de marcas e grifes luxuosas e
estilos de vida especificos, que abrangem viagens, produtos e servigos exclusivos, como
apontam esses quatro comentarios abaixo, retirados do blog Super Vaidosa, de Camila
Coelho:
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julho 7th, 2014 as %H:%M 09Mon, 07 Jul 2014 21:05:24 +000024.
Ta sempre aqui! e ja deixou 79 comentanos.

v © Mimila @ @
Amei mila!!! ja tinha visto no yt antes! ( Vejo todas as coisas ligadas a voce para colocar no FC...)
haha

T Q2 Yow. Que Deus abencoes vc e sua familia!! T Q2 fow

v ‘@ Bjs de sua fa Numero 1,Bia “@

36 %A 36 36 35 VCBRILHAAAAAMA 3R 3R 3R 3R 38 T Yo T UYouw T UYow S
BwS

e

julho 7th, 2014 as %H:%M 08Mon, 07 Jul 2014 20:11:56 +000056.
Ta sempre aqui! e ja deixou 15 comentanos.

@ Ebaaaa adoro seus videos Milinha seja no canal em portugués ou em inglés,a #VAIDOSETE

aqui tah viciada em vocé kkkk.
Sucesso sempre pra vocé que continue colhendo os frutos do sucesso,pois vocé é uma pessoa
incrivelmente linda,mineirinha,super fofa,simpaticissima kkk amuuuu ve T 2 fow. que Deus

sempre abengoe vocé e toda a familia bjdo € o)

\ZJ }7(1/;}0 g{ﬂf%f;‘/ d;? % /724 @«/}(;}%

julho 7th, 2014 3s %H:%M 07Mon, 07 Jul 2014 19:44:40 +000040.
Ta sempre aqui! e ja deixou 55 comentanos.

Ameil!!
Camila eu sou muito fa do seu trabalho e de vocé também eu amo assistir os seus videos. Nessas
férias eu fiquei o més todo vendo o seu blog e assistindo os seus videos.Ver os seus videos e ler o

seu blog € o meu hobby!!!

Beijosl! @ @ @

ggza/}(ﬂ' ﬁ r((ﬂ/ ’

julho 5th, 2014 3s %H:%M 11Sat, 05 Jul 2014 11:04:47 +000047.
Oba!!! Ja comentou 2 vezes.

Nossa Camila, AMEI esse video! Acho super legal vocé compartilhar esses momentos, porque €
como se vocé me levasse para esse "mundo novo” sem eu sair de casa! Acho que deve continuar
SEMPRE fazendo esses videos, pode ser do celular mesmo, porque ficou muito bom!

Vocé é uma inspiracdo na minha vida, é realmente uma DIVA, uma PRINCESA! Continue sempre
com essa beleza exterior e principalmente interior!

Espero um dia poder te conhecer! Beijos e sempre seja essa pessoa iluminada!
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Nestes exemplos, é possivel notar o uso de elogios exacerbados. A leitora Beatriz
Eleniah, por exemplo, chama a blogueira por um apelido “intimo”, “Mimila”, ainda que néo
tenha intimidade real com Camila Coelho. Diz ainda que é sua fa nimero 1 e que a ama, ao
utilizar figuras com os dizeres “I Love You”. Tatiane Matos se autointitula “vaidosete”, em
referéncia ao nome do blog, Super Vaidosa, além de fazer muitos elogios a beleza e a
pessoa de Coelho, e dizer que a ama. No comentario de Jasmin Borges de Freitas Dupim
também ¢é possivel notar muitos elogios. A leitora relata que ficou o més todo
acompanhando o blog, pois ele é o seu hobby, ou seja, seu passatempo. Bruna Chinot nos
diz que ao Camila Coelho compartilhar videos e fotos de suas viagens e de sua rotina, €
como se ela levasse as leitoras junto com ela, para vivenciar as mesmas experiéncias, sem
sair de casa. Além de dizer que Camila ¢ uma inspiragdo e a chamar de “diva” e “princesa”,
desejando conhecé-la pessoalmente.

Desse modo, as leitoras passam a sonhar um mundo de fantasias, através de visitas
frequentes ao blog de Coelho e Coutinho. As blogueiras, por sua vez, sempre lancam mao
de servicos e bens exclusivos, ratificando um estilo de vida distante para a maioria de suas
leitoras. Marcas como Dior, Gucci, Prada e Louis Vuitton estdo sempre presentes em seus
looks diérios, apontando para esse distanciamento. Segundo Baudrillard,

O acesso de camadas mais numerosas a esta ou aquela categoria de

sinais obriga as classes superiores a distanciar-se por meio de outros
sinais em numero restrito (quer pela origem, como o0s objetos
antigos auténticos, os quadros quer sistematicamente limitados,
como as edicdes de luxo, os carros fora de serie (Baudrillard, 2008,
p. 177)

Assim, 0 acesso a bens materiais de luxo ou limitados vem para reforcar as forcas
hierarquizantes presentes nos blogs de moda estudados, bem como a presenca de camadas
de poder e distingdes sociais externadas pela via do consumo.

Outra blogueira de bastante relevancia dentro desse fluxo é Julia Petit. Sua pagina,
Petiscos, € um dos blogs mais conhecidos em ambito nacional. Julia virou referéncia
fashion apds a criagdo de seu site, conquistando milhares de fas na internet. Sua influéncia e
admiracdo renderam a blogueira convites frequentes para falar com autoridade sobre os
assuntos relacionados a moda e beleza. Julia acumula palestras, seminarios, entrevistas,
programas de TV, e até mesmo cursos. A blogueira possui fas apaixonados por onde passa,
e sempre que aparece em algum evento ou em algum site, ganha diversos elogios, quase

unanimes. Como dado relevante para a presente pesquisa, serd abordada uma experiéncia
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recente que Petit participou em novembro de 2013. Ela foi convidada pelo site Enjoei®,
onde vendeu dezenas de pecas do seu acervo pessoal. A participacdo foi anunciada em seu
blog no dia 05 de novembro, as 16h, e a maioria das pecas possuia um valor acima de 300

reais. O resultado foi surpreendente:

Venus comentou em 5 de novembre de 2013 as 19:22. Responder

poxa jah nac tem mais nd :{

Giorgia ccmentcu em 5 de ncvembre de 2013 as 19:24. Responder

Ta tude reservade ja.. snif.

camila zanoelo comentou em 5§ de novembre de 2013 as 19:27. Responder

Julia sempre querida e simpatica!

Daniela comentcu em 5 de novembro de 2013 as 20:46. Responder

MORRI!! Se eu ndc conseguir nenhuma peca da Julia, vou enlcuquecer!!!!

Tathi comentcu em 5 de nocvembro de 2013 as 21:43. Responder

Ja vendeu tudc... As coisas que mais gostei cu que sdc meu tamanho ja estdo tedas

reservadas... =( Pocoxaaaa... Bem legal ter uma roupa ou acesscéric que ja fei da Julia,
ne?! Eu me sentiria tocda podercsa usandc! Hahaha! Alias, s¢ pra terminar... Essa ruiva
linda € mesmoe unanimidade, hein?! Tedos amam... Tedos falam a mesma coisa... Que

“delirics de uma fa", adore essa coisa do desapege das coisas que ndc estamos
usando... Eu achc um pecadc ficarem mefande no armaric... No meu caso, costumo
dear... Mas tbm ache valide vender per um precc legal! Muito legal essa ideial =)

E possivel notar, de acordo com os horarios dos comentérios acima, que em apenas trés
horas, todas as pecas disponiveis foram vendidas. Nota-se também a necessidade de
algumas leitoras em “possuir um pedago da Julia”, um objeto que ja foi utilizado por ela,
independente de qual seja, para poderem, de alguma forma, consumir uma experiéncia que
ja foi da prépria blogueira. Algumas leitoras chegaram a relatar que choraram por ndo

conseguir adquirir nenhum objeto ou que se ndo conseguisse alguma peca iria

8 www.enjoei.com.br — o site refine roupas e acessérios usados, semi-usados ou novos de pessoas que n&o os querem mais
e resolvem vendé-los na internet.


http://www.enjoei.com.br/
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“enlouquecer”. Essa “corrida contra o tempo” para comprar algum bem material que foi de
Julia tambeém pode ser explicado pelo o que Baudrillard sugere em seu livro Sistema dos
Objetos. O autor nos ensina que 0s objetos passam continuamente do enfoque funcional
para o enfoque simbdlico dentro de um determinado sistema cultural. Dessa forma, os
objetos passam a possuir significados imanentes e assumem um papel regulador na vida
cotidiana, manifestando uma ‘“alma”, garantindo, dessa forma, uma integracdo reciproca
entre 0 objeto e a pessoa.

Para Baudrillard (2008), todos séo iguais perante 0s objetos enquanto valor de uso,
mas néo diante dos objetos enquanto sinais e diferencas, que se encontram profundamente
hierarquizados. O autor revela que os “objetos em geral atuam como um espelho
perfeito (grifo do autor) ja que ndo emitem imagens reais, mas aquelas por nos desejadas”
(2008). Os estudos de Haug a respeito da estética da mercadoria também sdo bastante

elucidativos ao estudo em questdo. Para o autor:

Na expressdo ‘estética da mercadoria’ ocorre uma restricdo dupla: de um
lado, a ‘beleza’, isto ¢, a manifestacdo sensivel que agrada aos sentidos; de
outro, aquela beleza que se desenvolve a servico da realizacdo do valor de
troca e que foi agregada a mercadoria, a fim de excitar no observador o
desejo de posse e motiva-lo a compra (Haug, 1997, p. 16)

Desse modo, a figura de Julia agrega outras funcdes a mercadoria para além de suas
funcdes praticas, excitando no observador, no caso, a leitora, um desejo de posse, sentindo-
se motivada a compra. Quando as leitoras de Julia Petit adquirem um objeto utilizado por
ela, o mesmo ja vem cheio de distincdo, significacbes e simbologias partilhadas
coletivamente, fazendo com que elas se sintam Gnicas, sintam como se pudessem viver um
pedaco da historia da blogueira, pois o que serd consumido ndo é somente 0 objeto pura e
simplesmente, mas também uma imagem que provém do imaginario coletivo, que considera
Julia uma mulher auténtica, referéncia de bom gosto e estilo. O consumo passa a ser, assim,
uma forma de poder e distin¢do, onde as leitoras de Petit buscam adquirir os bens materiais
que foram de uma figura reconhecidamente legitimada no mundo da moda. Um consumo
motivado dentro de uma légica social partilhada coletivamente.

O sucesso de Julia Petit, de Camila Coutinho e Camila Coelho também pode estar
relacionado ao que Max Weber e Pierre Bourdieu consideram a respeito do carisma.
Entendendo os aspectos de Weber para além da questdo religiosa, o autor colocava o
carisma em algumas formas bem distintas, indo de “dom” e “graca”, até o exercicio do

poder e da dominacdo que podem deter uma pessoa ou um objeto (1999). Para o autor, a
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dominacdo carismética é aquela que se pauta na relacdo de dominio e se sustenta pela
crenca dos subordinados nas qualidades superiores de um lider, o que faz do carisma uma
peca chave na instituicdo de uma pessoa enquanto lider. Sendo assim, a dominacao
carismatica das blogueiras de moda, dotadas, portanto de um poder sedutor, se da a partir
das suas relacdes e mediacfes com as leitoras e com o publico em geral, que enxergam
nelas alguém com qualidades admiraveis, em que ha a crenca de que o contetdo produzido
por elas (seja atraves de textos, seja através de imagens) é verdadeiramente eficiente para
informar sobre moda e assuntos adjacentes, causando uma leitura frequente, para que a
informagao seja sempre renovada, fazendo com que a leitora possa sempre estar atenta as
“principais tendéncias” e “boas ideias” de moda. Para Weber, o carisma é um elemento
individual e singular, de qualidade estritamente pessoal, determinado por fatores internos.
Para Bourdieu (1974), seus conceitos de campo, “habitus”, capital social e capital simbélico
séo utilizados para entender o carisma, desviando da ideia individualista de Weber. Os dois
autores caminham juntos no sentido de entender o carisma como dominacao.

Sobre dominagdo, quando escreveu sobre santos protestantes, Simon Coleman
(2009) enumerou principios que os lideres carismaticos precisariam cumprir para serem
bem-sucedidos na faganha de se tornarem grandes homens de Deus, dominantes em suas
funcdes. O primeiro deles seria o principio da “mobilidade”, onde esses lideres deveriam
marcar territorios com sua presenca fisica. O outro seria o principio da “narrativa”, onde
Coleman aponta que os lideres carismaticos “sdo suas historias, como se suas vidas fossem
transformadas em textos”. Como ultimo principio, h& o reaching out, onde “a agdo de um
pregador deve alcancar seus seguidores, extender-se até os seus ouvintes, tocando-0s”.
Tracando um paralelo com as blogueiras de moda, respeitando as devidas diferencas
tematicas, de tempo e de lugar, elas apresentariam os trés principios apresentados por
Coleman. As blogueiras possuem “mobilidade”, pois se apresentam em diferentes lugares,
seja fisicamente (através de encontros presenciais), seja através das redes sociais,
alcancando milhGes de pessoas diariamente. Como “narrativa”, as proprias blogueiras séo
as historias de suas vidas, sendo narradas em tempo real, através de textos que se
transformam em imagens e de imagens que se transformam em textos. O reaching out
talvez seja o principio de Coleman que mais se enquadra com a realidade das blogueiras,
pois elas conseguem alcancar suas leitoras, fés e seguidores de forma bastante satisfatéria e
ampla. Dessa maneira, elas possuem as caracteristicas para se tornarem lideres

carismaticos, de acordo com os estudados de Coleman.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERCOM  XXXVII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Foz do Iguagu, PR —2 a 5/9/2014

A partir das linhas tedricas tracadas até aqui, podemos dizer que os blogs de moda
passam a exercer influencia na propria industria da moda, no marketing e na publicidade,
onde marcas e empresas se voltam para essas plataformas, através de parcerias cada vez
mais ousadas, como uma forma alternativa ao marketing tradicional, motivadas por
diferentes objetivos: lancamento de um novo produto, renovagdo de imagem, foco em um
publico-alvo especifico e significativamente consumidor. Dessa forma, as blogueiras
passam a exercer um papel de mediadoras de um contetdo de moda que passa a ser aberto a
diferentes camadas sociais, e passa a ser considerada uma formadora de preferéncias de
grupos sociais significativos, possuidora de um discurso legitimado, absorvido pelos
receptores, se tornando, desta maneira, uma nova agente social no circuito cultural e
econdmico da moda.

Seguindo este movimento, esses blogs tornam-se, cada vez mais, grandes catalogos
e guias de compras, onde o consumo de objetos e bens materiais ird servir como elemento
diferenciador de estilos de vida (Baudrillard, 2008), potencializando a distingdo entre quem
faz e recebe o contelido. Esse cenario construido pelos blogs de moda também reflete sobre
capital social, conceituado por Bourdieu como o conjunto de recursos ligados a posse de
uma rede de relagcbes mais ou menos institucionalizadas de interconhecimento e inter-
reconhecimento, na medida em que as blogueiras de moda se tornam agentes, favorecendo
trocas econbmicas, sociais e culturais. A figura das blogueiras ganha destaque e
legitimacdo, a partir de uma construcdo simbodlica, que se da a partir da veneracdo da
estética e dos objetos usados por elas, que passam a significar e “falar” socialmente, se
tornando simbolos de desejos de consumo, de felicidade, de beleza ¢ do “bom gosto”
(Bourdieu, 2007). Dessa forma, o ato de consumir significa algo para quem o consome,
dentro de um contexto simbdlico. “A circulagdo, a compra, a venda, a apropria¢do de bens ¢
de objetos/sinais diferenciados constituem hoje a nossa linguagem e o nosso cédigo, por
cujo intermédio, toda a sociedade comunica e fala” (Baudrillard, 2008, p.118).

Pode-se perceber, entdo, que a figura das blogueiras de moda ganha destaque na
fonte de producdo de contetdo de moda, colocando essas meninas em um local
privilegiado, através de convites para eventos, desfiles, programas de TV, palestras,
encontros, seminarios e outras atividades. Elas recebem, diariamente, uma gama de
produtos de beleza, roupas exclusivas, e, algumas delas, chegam a receber convites para
acompanhar de perto desfiles em Mildo, Nova York, Paris e Londres. Hoje, uma Semana de

Moda Internacional que ndo tenha a presenca das principais blogueiras do mundo é
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praticamente impossivel. Com a promogdo de marcas, exibicdo de modelitos, presenca em
eventos, promovendo produtos de beleza, parcerias com marcas e andncios publicitarios, as
blogueiras mais conhecidas do pais chegam a um faturamento que pode ser superior a
R$100.000,00 por més’. Elas sdo consumidoras influentes, que se expdem para uma
audiéncia cativa, que passa a atribuir legitimacao aos discursos ali apresentados.

Concluséao

Ao longo deste artigo, foi percebida a grande influencia dos blogs de moda para a
comunicacdo e informacdo de moda atualmente. E principalmente, como que essas
plataformas vém interferindo na mediacédo entre produtor e consumidor de moda, através de
uma figura especifica, que se torna agente social direto desse processo, as blogueiras. A
partir desta figura, o envolvimento emocional das leitoras com essas meninas torna-se cada
vez mais intenso, fazendo com que elas sejam um novo foco para as forcas mercadolégicas
que buscam renovar sua imagem, alterar seu publico-alvo ou reforgar uma postura
especifica dentro do mercado.

Desse modo, pode-se perceber a transformacdo dos blogs de moda em grandes
catalogos de compras e de estilos de vida especificos, onde a influencia na cadeia do
consumo ganha expressividade crescente. Blogueiras viram celebridades da moda e paginas
virtuais viram fontes de renda e novos tipos de negdcio. Hoje, é quase impensavel alguma
empresa de cosmético lancar um novo produto sem utilizar uma blogueira para testar e
mostrar esse produto na web, por exemplo®. E possivel notar que quando uma marca
procura alcancar um novo publico-alvo ou se lancar no mercado, a figura da blogueira
torna-se essencial.

Nesta direcdo, os blogs de moda passam a atuar como novos e importantes
mediadores do fluxo de consumo, em diferentes vertentes da moda e da beleza, ganhando
significativa importadncia em um processo de fabricacdo de simbologias, dando novos
significados a diferentes bens materiais, servicos e lugares, que passam a ser consumidos
pelas leitoras dos blogs com varios intuitos. Com isso, blogueiras de moda comunicam
diferentes mensagens através de suas escolhas, e influenciam suas leitoras em diferentes
escalas, ndo s6 no consumo de bens materiais, mas também de estilos de vida e conteudos.

E importante observar a transicdo dos blogs de moda de simples plataformas midiaticas

® Matéria publicada na edigéo de 27 de novembro de 2011 da revista Veja
10 A informante que me forneceu esse dado néo autorizou a publicagio de seu nome e do nome da empresa em questéo. A
informac&o por fornecida pessoalmente, em setembro de 2013.
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para um espaco de construcdo de simbologias que criam e recriam sistemas classificatorios

de grupos sociais.
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