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RESUMO

A partir de uma analise da se¢ao “Look do dia”, comum aos blogs de moda, este
trabalho dedica-se a apresentar como a articulacdo entre moda e internet constitui um
espaco para externalizacdo do self, bem como para uma nova construcdo desse. O texto
passeia pelos dois universos, que se aproximam pelo cardter de multiplicidade e
personalizagdo de cada um, explorando a necessidade do individuo em comunicar sua
identidade, ainda que pensada para o outro, em ambos ambientes.

PALAVRAS-CHAVE: blogs; moda; self; identidade; look do dia.

Introducéo
Para Lipovetsky (1989), a moda € um dispositivo social que pode afetar muitas

esferas da vida coletiva. Atualmente, a moda, que se apresenta em diversos ambitos,
invadiu o ciberespaco através, principalmente, de uma potente ferramenta de interacdo
da web: os blogs. Nos chamados blogs de moda encontramos as Ultimas tendéncias e
referéncias em roupas, acessorios, maquiagem, esmaltes e até em cabelos.

Ao procuramos por “blogs de moda” na pesquisa de blogs do Google temos
1.800.000 resultados. Em sua maioria, as leitoras buscam originalidade e identificacdo
de gostos e opinides nesses blogs.

As blogueiras, por sua vez, buscam atualizar suas leitoras através de contetdos,
posts, que mesclam informacdes sobre as Gltimas novidades em moda e as opinibes e
impressdes da propria blogueira acerca disso. Essa visdo, de quem escreve o blog, e o
modo como faz uso dessas tendéncias tem grande importancia para seu publico e exerce

influéncia sobre ele. Isso pode ser percebido pelo sucesso da se¢do “Look do dia” na

! Trabalho apresentado na Divisdo Temética Jornalismo, da Intercom Janior — Jornada de Iniciagdo Cientifica em
Comunicacdo, evento componente do XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo

2 Estudante de Graduacéo do 7° semestre do Curso de Publicidade e Propaganda da UFC, email:
marianaqueirozlima@gmail.com

® Estudante de Graduagéo do 7° semestre do Curso de Publicidade e Propaganda da UFC, email:
kakilhos@gmail.com

* Estudante de Graduacéo do 7°semestre do Curso de Publicidade e Propaganda da UFC, email:
may.enghaw@gmail.com

® Orientador do trabalho e tutor do PET do Curso de Comunicacao Social da UFC. E-mail: riverson@ufc.br


mailto:marianaqueirozlima@gmail.com
mailto:kakilhos@gmail.com
mailto:may.enghaw@gmail.com

Intercom-Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
Xl Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Nordeste — Maceid, AL— 15 a 17 de junho de 2011

blogosfera.

Por outro lado, percebemos que esse sucesso vem também da relevancia desses
posts para uma construgdo, uma busca e apresentacdo do Eu idealizado a ser
apresentado para as leitoras. Nesse contexto, o presente artigo suscita discussoes sobre a

questdo dos blogs de moda como espelhos do Eu.

1. Blogs : de diarios virtuais a fontes de informacao.

Em dezembro de 1997, o americano John Barger utilizou o termo “weblog”,
contragdo dos termos “web” ¢ “log” (traduzindo, arquivo web), para identificar um
conjunto de sites que divulgavam links interessantes, como o0 seu Robot Wisdom, que
existe até hoje. Naquela época eram poucos 0s weblogs e os seus formatos quase nédo se
diferenciavam dos sites comuns.

Em 1999, foram criadas ferramentas que tornaram mais féacil a publicacdo e
manutencdo dos sites, ndo sendo mais necessario se ter conhecimento técnico na
linguagem HTML para manter um diario eletrdnico, como foi o caso do Blogger.
Somado a isso, a agregacao de comentérios as postagens nos blogs foi de fundamental
importancia para a popularizacdo dos mesmos. Alguns autores afirmam que uma das
primeiras apropriacdes da popularizacdo dos blogs foi 0 seu uso como diario virtual,
sendo apontado ainda hoje como o0 mais popular uso da ferramenta.

Por conta de seus usos variados, 0os blogs foram definidos por AMARAL,
RECUERO e MONTARDO (2009) de trés maneiras: a estrutural, a funcional e como
artefato cultural.

Inicialmente, os blogs foram definidos, segundo RECUERO, como uma
ferramenta de publicacdo que constituia um formato muito particular, dando a esta

definicdo o nome de estrutural. Para Schmidt (2007) os blogs séo:

Websites freqlientemente atualizados onde o contetdo (texto, fotos,
arquivos de som, etc) sdo postados em uma base regular e
posicionados em ordem cronoldgica reversa. Os leitores quase sempre
possuem a opgdo de comentar em qualquer postagem individual, que
sdo identificados com uma URL unica. (SCHMIDT, 2007, p.33)

Os comentarios nem sempre sdo levados em consideracdo por alguns autores

como defini¢do de blog. Outros autores seguem uma definicdo mais popular, que aponta
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para 0 blog a partir da presenca de textos organizados por ordem cronoldgica reversa,
datados e atualizados com alguma frequéncia.

Alguns autores veem os blogs com sua funcdo priméaria de meio de
comunicacgdo, a esta definicdo € dado o nome de funcional. “Weblogs constituem uma
conversacdo massivamente descentralizada onde milhGes de autores escrevem para a
sua propria audiéncia” (MARLOW, 2004, p.3).

A outra definicdo para eles € a de artefatos culturais. Para Shah (2005):

Um artefato cultural, para evitar qualquer confusdo, pode ser
claramente definido como um repositério vivo de significados
compartilhados produzidos por uma comunidade de idéias. Um
artefato cultural € um simbolo de comunhao (no sentido nédo violento,
ndo religioso da palavra). Um artefato cultural se torna infinitamente
mutavel e gera muitas auto referéncias e narrativas mutuamente
definidoras mais do que cria uma narrativa mestra linear. (...) [sua
legitimacdo se d&] pelas préaticas vividas das pessoas que 0s criaram.
(SHAH, 2005, p. 24)

Vendo estas trés concepcdes de diversos autores, pode ser compreendido como
0s blogs sdo entendidos pela literatura especializada.

Como artefatos culturais, eles sdo apropriados pelos usuarios e
constituidos através de marcagfes e motivacoes. [...] Como meios de
comunicacdo, os weblogs sdo compreendidos por meio de sua funcéo
comunicativa e dos elementos que dela decorrem. [...] No conceito
estrutural, por outro lado, permite apreender-se 0 blog enguanto
formato, abrindo-se para multiplos usos e apropria¢des. (RECUERO,
Raquel, 2009, p. 32)

O ciberespaco ¢ definido como “o espaco de comunicacdo aberto pela
interconexdo mundial dos computadores e das memorias dos computadores” (LEVY,
1999, pag. 92).

A evolucgdo dos blogs de diarios virtuais para midia é fruto de um movimento de
democratizacdo dos instrumentos de producdo de contetdo, reflexos da chamada Web
2.0.

Ao popularizar as ferramentas, a Web 2.0 proporcionou uma mudanga no
processo comunicativo, onde o papel de emissor e receptor da mensagem se confundem
num s6: um publico ativo que encontra na internet os meios para construir e disseminar

contetdo. Nas palavras de Chris Anderson (2006),
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Estamos deixando de ser apenas consumidores passivos para passar a
atuar como produtores ativos. E estamos fazendo por puro amor pela
coisa (a palavra “amador” vem do latim amator, “amante”, de amare,
“amar”). (p. 61)

Nesse sentido, o contetdo na rede vem sendo construido a partir da l6gica do
amador, cuja recompensa, além da satisfacdo de produzir algo de que se gosta, € 0
reconhecimento dos outros emissores-ativos que fazem parte da comunidade.

Essa producdo e consumo democraticos da informacdo a partir dos blogs,
realizada muitas vezes por ndo-profissionais, encontra ecos entusiastas como o de Chris
Anderson (2006):

A medida que cada vez mais pessoas construiam as primeiras home
pages e, depois, blogs, ficou menos clara a diferenca entre jornalismo
profissional e reportagem amadora. Em suas préprias areas de
interesse, os bloguistas geralmente sabem tanto quanto ou mais que 0s
jornalistas, também podem escrever e sdo muito mais rapidos. As
vezes, por serem participantes, ndo apenas observadores, chegam a ter
melhor acesso as fontes de informacdo do que os jornalistas. (p. 184)

Mas também ecos negativos, como em Andrew Keen (2007), que refletem se
essas producdes amadoras realmente possuem uma qualidade ao nivel da atencéo,
tempo e credibilidade nelas depositada.

De qualidade questionavel ou ndo, os blogs vém assumindo um carater cada vez
mais expressivo de fonte de informacdo. Seus produtores, apesar de serem reconhecidos
como amadores, podem ser vistos pelos seus leitores como fontes de referéncia em
assuntos especificos, com os quais tém alguma identificacéo.

Esse publico ativo na producdo de informacéo editorial € chamado de blogueiro
ou bloguista. Sdo pessoas comuns gque usam 0 espacgo e 0s instrumentos fornecidos pela
internet para construir conteldo com um pouco de si. Essa, alias, é uma caracteristica
fundamental dos blogs, que a diferencia das publicacdes da grande midia: ainda que
forneca noticias, comentarios politicos ou resenhas de filmes, essas producdes trazem

algo do blogueiro, trata-se da sua versao, de um pouco do seu Eu.

2. O eu na internet: perfis ou personagens?

A construcdo de si para a internet se d& desde o principio: é necessario escolher
um nome para si, uma imagem para identificacdo, uma linguagem para ser utilizada,

aquilo que vai ser citado como preferéncias e hobbies até o ciclo de amizades. Isso
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significa que podemos pensar estrategicamente na construcdo e na comunicacao do Eu,
uma vez que a internet se utiliza da liberdade e do anonimato. Tratando-se, portanto, de
um espaco que permite a livre criacdo da identidade que se deseja assumir.

Essas ndo séo construgdes organicas ou naturais, como acontece muitas vezes
nas relacdes interpessoais, onde ndo ha tempo para montar tdo minunciosamente um
personagem. Na rede, entretanto, o Eu se mostra idealizado, como se pensado
estrategicamente através de um roteiro que se apresenta no ciberespaco como um grande
espetaculo do Eu.

Tal construgdo é permeada por estratégias para mostrar a melhor face do
individuo para o outro, aquela que se tornard mais popular, que mostrard melhor a
mensagem que foi escolhida pelo individuo como aquela que ele deve comunicar ao
outro. Essa nocdo de alteridade, portanto, norteia a comunicagéo do Eu no ciberespaco,
conforme Santos (2005):

Sugiro que o processo de interagdo no ciberespago é possivel e
marcado profundamente pela percepcdo da alteridade — mesmo
quando ndo resultante de um processo de reflexdo sistematica [...]
Assim, a alteridade é um momento indispensadvel no processo
interativo. (p.3)

N&o s no ciberespaco a alteridade molda a construgdo do Eu que é comunicado

ao outro, conforme os estudos de Goffman (1967) citados por Santos (2005):

Em seu estudo sobre os rituais de interacdo, Goffman analisa o
trabalho de construcdo da face (Goffman, 1967). O termo face é
definido como os valores que uma pessoa reivindica para si durante o
contato com outros. Assim, face indica uma imagem do self delineada
em termos de atributos socialmente aceitos (Goffman, 1967, p. 5).
Nesse sentido, a prdpria face e a face de outros constituem constructos
da mesma ordem, no sentido de que sdo as regras do grupo que
determinam o sentimento e a aceitagéo das faces envolvidas. (p. 4)

Essa nocdo de construcdo social da identidade também encontra eco em Garcia e
Miranda (2005):

O eu ndo é desenvolvido a partir de processo pessoal ou individual,
mas envolve todo o processo da experiéncia social. Na aferi¢cdo das
reacOes dos outros, 0 sujeito desenvolve sua propria autopercepcao;
ele percebe-se como acredita que é percebido. (p. 30).
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E através da alteridade, portanto, que se constrdi a face, a identidade que é

traduzida para o outro através de diversos aparatos e sistemas culturais.

A medida que a midia convencional tradicional é substituida pela
midia personalizada, a internet torna-se um espelho de nés mesmos.
Em vez de usa-la para buscar noticias, informacdo ou cultura, noés a
usamos para sermos de fato a noticia, a informacéo, a cultura. (KEEN,
2007, p. 12)

Nessa ldgica, a internet possibilita, entdo, um Eu espetacularizado, um Eu
produto a ser consumido, comentado, seguido e compartilhado numa rede que ndo tem
fim. Percebe-se, dessa forma, a presenca do individuo na internet como uma presenca
estratégica, que perpassa pela pulsante necessidade humana de se moldar para o outro,
permitindo, assim, a aceitacdo em determinado grupo ou a realiza¢do do individuo por
se sentir parte de algum grupo.

Observa-se, ainda, que o individualismo pdés-moderno tem se mostrado no
ciberespaco como um culto ao individuo e as suas producgdes, ainda que amadoras ou de
baixa qualidade. E como se a internet depositasse e possibilitasse a necessidade do
individuo de se expor, de comunicar seu eu, sua imagem, suas ideias, para 0 outro e para
0 mundo a partir das ferramentas diversas e democratizadas.

Para Santos (2005), essas relacdes no ciberespaco podem se tornar
estigmatizantes, uma vez que as relagdes na internet se organizam em grupos de
interesse, comunidades que ndo aceitam o diferente e que exigem uma adequacgdo do
individuo a elas. Entdo, para ele, menos que um espaco de liberdade, a internet seria um
ambiente de exclusdo. O ciberespaco passa, assim, a se organizar em comunidades
bastante interativas entre si, mas que nao se inter-relacionam t&o intensamente.

N&o seria essa conjuntura fruto da liberdade do usuério individualista da Era da
Cauda Longa (Chris Anderson, 2006), que pode buscar e consumir apenas 0s contetldos
que lhes sdo interessantes, criando pequenos grupos de interesses, mas que tém mais
afinidades? O individuo p6s-moderno tem na internet o poder de usufruir apenas de seus
desejos e interesses, exercitando assim seu individualismo, e se utiliza dessa
possibilidade.

O interessante para este estudo, entretanto, € a nocdo da alteridade para a
construcdo do Eu-mensagem no ciberespaco. Para isso, a proxima se¢do estuda a

construcdo do Eu-blogueiro consciente de seu leitor, ou seria publico-alvo?



Intercom-Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
Xl Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Nordeste — Maceid, AL— 15 a 17 de junho de 2011

3. Eu blogueiro, Eu coletivo.

Os blogs surgiram na internet como uma espécie de diarios virtuais: construces
do eu sobre si, sobre sua individualidade, cotidiano e interesses diversos.
Caracterizando-se, assim, como espelhos do Eu, por retratar suas necessidades e
desejos, que podem ser entendidos, conforme Campbell (2006), como aquilo que ajuda
a definir a identidade:

Nesse sentido, a resposta para a pergunta “quem sou eu?” ainda
continuard a incluir algumas defini¢cbes basicas como sexo, raca,
nacionalidade, etnia e religido. Mas 0 que gostaria de sugerir € que
esses identificadores ndo sdo mais do que uma moldura de parametros
daquilo que consideramos ser. Eles nédo especificam as linhas finas da
nossa identidade — apenas fazem um esbogo, pois a pessoa que nos
realmente achamos que somos, o eu real se vocé preferir, se encontra
em nossa mescla ou combinacdo especial de gostos. E ai que
percebemos nossa exclusividade como individuos — nossa
individualidade - realmente reside. (p. 52)

Com a evolugdo dos blogs, 0 Eu passa a embasar outros contetidos, assumindo o
papel de comunicador, fonte de informacdo, mas sem deixar de centralizar-se no
individuo idealizador.

A partir do momento em que essas construgdes deixam de ser escritas do Eu para
si e se tornam conteudo fornecido e pensado pelo Eu para o outro, a mensagem comeca
a se adaptar ndo sé para si, mas também para o leitor. Dessa forma, o0s blogs se tornam
conscientes do outro, moldando-se ao leitor de maneira a torna-lo publico-alvo, para
guem se pensa estratégias que vao desde a escolha de tema e layout, a linguagem que
vai ser utilizada nas postagens e o seu préprio conteudo.

Essa adaptacdo para o outro ndo acontece somente com o contetdo do blog, mas
também com aquele que o escreve, surgindo assim, a construcdo da imagem do eu-
blogueiro de maneira a ser aceito por seus leitores. Dessa forma, existe também uma
adaptacdo, a constru¢do de uma “face”, uma identidade do blogueiro a ser comunicada
aos seus leitores.

Assim, é como se cada postagem trouxesse um novo aspecto do eu, algo novo
sobre o qual ele entende, com o qual ele se relaciona e se interessa. Nesse processo de
comunicacdo do Eu para o outro, é necessaria a criagdo de um elo forte com o receptor
de modo que ele se torne leitor ativo.

O que significa que o Eu, as leituras e escritas do self do blogueiro, torna-se um

balanceamento entre as necessidades e desejos do Eu-blogueiro e as necessidades e
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desejos do Eu-leitor. Em muitos casos, pode se observar que a adequacdo ao publico
assume primeiro plano, o Eu-blogueiro pode se camuflar para se adequar perfeitamente
a seu leitor e assim ganhar visibilidade, fama, quem sabe até dinheiro. Nesse sentido,
percebe-se que o blogueiro se torna, ele mesmo, um produto a ser consumido. Assim,
observa-se a transformacdo e a apropriacdo de um processo que € bastante natural nos
blogs, que é a evolucdo da escrita do Eu, destinada para a fruicdo do Eu, para a fruicdo
do outro e a partir disso surgem o Eu e o blog como produtos que levantam o
questionamento: os blogs poderiam ser considerados ainda espelhos do Eu? Ou seriam
muito mais espelhos de um Eu-espetaculo?

Na secdo seguinte, serda estudada a moda como mais um instrumento de

comunicacdo do Eu para o outro.

3. Amoda e a comunicacéo do Eu

O carater comunicativo da moda é amplamente estudado e compreendido por
especialistas como Garcia e Miranda (2005) e Barnard (2003). Moda é comunicacao,
uma escrita do corpo, sob o corpo, que se expressa como sistema a partir de sua fruicdo
pelo individuo na sociedade do consumo.

Moda é a individualizacdo imagética do ser humano frente a sociedade, pois ao
escolher o que vestir, por exemplo, as pessoas configuram suas identidades pessoais.
“As roupas produzidas em massa sdo usadas para construir 0 que Se pensa ou
experimenta ser uma identidade individual um modo de ser diferente de qualquer
outra pessoa”. (BARNARD, 2003, p. 255).

A moda surge a partir do final da ldade Média de maneira mais expressiva. Até
entdo, as vestimentas e costumes eram determinados pela tradicdo, as preocupacdes
nesse sentido ndo eram individuais, mas coletivas, decididas por um passado cuja
legitimidade era maior do que a do individuo. Com o surgimento da moda, que é a
apenas um dos ecos de uma série de transformac@es sociais, culturais e econdémicas que
aconteciam na época, essas preocupacdes que antes eram coletivas se centram no
individuo, voltando o olhar do passado para o presente, mais precisamente, para o Eu.

Nesse sentido, a moda:

Traduz a emergéncia da autonomia dos homens no mundo das
aparéncias; ¢ um signo inaugural da emancipacdo da individualidade
estética, a abertura do direito & personalizagdo, ainda que ele esteja
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evidentemente submetido aos decretos cambiantes do conjunto
coletivo. (LIPOVESTSKY, 1989, p. 48)

A moda &, assim, um sistema baseado no presente, no individuo, no efémero e na
fantasia estética. Um sistema que inaugura uma nova maneira do Eu de compreender a

si mesmo e de comunicar sua identidade.

Com a moda, os seres ndo mais vdo mais deixar de observar-se, de
apreciar suas aparéncias reciprocas, de avaliar as nuancas de cortes, de
cores, de motivos do vestuario. Aparelho de gerar juizo estético e
social, a moda favoreceu o olhar critico dos mundanos, estimulou as
observacBes mais ou menos amenas sobre a elegancia dos outros, foi
um agente de autonomizagdo do gosto (...) Mas a moda ndo foi
somente um palco de apreciagdo do espetaculo dos outros;
desencadeou, a0 mesmo tempo, um investimento de si, uma auto-
observacéo estética sem nenhum precedente. (LIPOVETSKY, 1989, p.
39)

A moda traz essa consciéncia de si e do outro numa relacdo que cria necessidade
da construcdo de sentido do Eu para o outro e, a partir dessa consciéncia do outro, torna-
se passivel dele, de sua aceitacdo. Nesse sentido, a moda permite a compreensao do
individuo e da sociedade em que ele se insere, pois determinados aspectos culturais sao
fundamentais para compreender aquilo que € aceito socialmente ou ndo. Assim, a moda

€ uma construcao baseada na alteridade.

Vestir o corpo humano é o ato de fazer escolhas com o objetivo de
alterar sua exterioridade em vérios pareceres, pondo tais opcoes em
uso de maneira a imprimir nesse corpo marcas gque vao, ao longo da
histéria, edificar uma identidade, tanto do usuario das vestes em
relacdo a comunidade na qual se insere quanto desse mesmo grupo
social em relacdo a humanidade. (GARCIA e MIRANDA, 2005, p.
23)

A identidade, portanto, € uma construgdo consciente e social, expressa por meio
da aparéncia, que pode ser compreendida como a “face” proposta por Goffman (1967),
uma vez que ela é aquilo que escolhnemos apresentar ao outro com base em nossos

desejos e necessidades.

A aparéncia prevé ndo so o desejo de mostrar-se similar a um modelo
desejavel (parecer), que pode ter surgido do mundo natural ou da
propria fantasia do sujeito, mas, sobretudo, de estar manifesto como
tal diante de si e do outro (aparecer). (GARCIA e MIRANDA, 2005,
p. 22)
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Assim, a moda se mostra como um instrumento de comunicacdo da identidade.
“Considera-se 0 vestir como um ato de aquisicdo de competéncia do sujeito para
realizar a performance de fabricar simulacros de identidade por meio da aparéncia”.
(GARCIA e MIRANDA, 2005, p. 28) E é partir desses simulacros que o Eu se
comunica e, muitas vezes, se espetaculariza.

A proxima secdo estuda o poder comunicativo da moda associado a internet

através dos blogs de moda.

4. Espelhos virtuais: a construcao do Eu através dos blogs de moda

Os blogs e a moda se relacionam de maneira muito proxima, que vai muito além
de seu simples uso como fonte de informacdo. Esse relacionamento se da de maneira

mais afinada, uma vez que:

A moda e a internet se aproximam pelas particularidades e
semelhangas de suas dinamicas: efemeridade, atualizag&o,
multiplicidade e individualismo (LIPOVETSKY, 1989; AMARAL,
et&al, 2007; FERREIRA, VIEIRA, 2007). Tais caracteristicas, aliadas
a velocidade e abrangéncia da web para criar, distribuir, discutir (e até
mesmo vender) e, somado ao desenvolvimento da industria da moda,
nos Gltimos anos, resultam num ndmero imenso de veiculos online e
horas de transmissdo, programacdo e milhares de paginas nas midias
tradicionais, na tentativa de acompanhar o processo de cobertura das
midias digitais e (re)organizar a producdo jornalistica do setor.
(HINERASKY, p.3)

Assim, os blogs de moda, ao exibir as tendéncias da moda de maneira mais
rapida que a midia tradicional conseguiria, se apropriam do efémero ainda mais
intensamente, mostrando ndo s6 a tendéncia em si, mas a sua apropria¢do ao cotidiano,
as lojas onde se pode encontra-la, a visdo da blogueira sobre a tendéncia, 0 modo como
ela veste essas tendéncias. Tudo isso alimenta essa efemeridade da moda, tornando
ainda mais pulsante a necessidade do Eu de se apropriar dessas tendéncias para se
afirmar como parte da industria.

Um sistema tdo mutéavel, tdo faminto por novas fontes, novos olhares e
novidades como a moda, encontra na internet, por suas proprias caracteristicas, um meio
ideal por permitir, de maneira instantdnea, a constante alimentagdo, atualizacdo e
renovacdo de conteudo, que, é claro, também é possivel nas outras midias, mas ndo de

maneira tdo intensa.
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Esses blogs tém se mostrado bastante populares, principalmente entre o publico
feminino, além de serem inUumeros. Seu grande trunfo é a democratizacdo e a
popularizacdo da informagdo de moda, tornando-a mais rapida e acessivel, o que

ocasionou profundas mudancas no fluxo de informacéo de moda.

No mercado da moda, esse cenario redefiniu processos e fluxos, tanto
em ambito econdmico, quanto nos sistemas de comunicagdo. Foi a
chegada da internet comercial que levou ao boom da divulgacdo dos
eventos, desfiles de moda e cole¢bes via web e possibilitou a
verdadeira democratizacdo do setor, ja que iniciou a divulgagdo
acelerada dos desfiles nas plataformas multimidia e exigiu adaptac6es
das tradicionais. Até entdo, industria, producédo e cobertura jornalistica
andavam em ritmos diversos. (HINERASKY, p. 2)

A moda nos blogs possui algumas caracteristicas muito proprias do meio
internet, a linguagem é mais simples e o conteldo tem relacdo direta com quem o
produz, j& que se trata de um conteldo amador, e, como tal, trata-se de assuntos se ndo
de seu conhecimento, ao menos de seu interesse, seja por sua tematica ou
particularidades, assim, as producBes tém o jeito do blogueiro, sua identidade
claramente expressa. Outro fato importante é o uso intenso de imagens e videos.

Existem também muitas similaridades com editoriais de jornais ou revistas,
sejam elas visuais, como a prépria diagramacao e maneira de organizar as imagens, ou
de contetido e da maneira como organiza-lo, o que se intensifica com a visdo dos blogs
como midia. Muitos blogs possuem sec¢des fixas, assim como a das revistas, que sdo
geralmente semanais.

Essas secOes s@o geralmente comuns a todos os blogs, ainda que haja geralmente
uma adaptacao ao conteldo e as caracteristicas do blog, pois uma secdo que faz sucesso
em determinado blog passa naturalmente a ser copiada pelos demais, muitas vezes
através de pedidos dos préprios leitores, a fim de saber qual a visdo de uma blogueira
especifica de um determinado contetdo.

Algumas dessas segdes sao a “Como Usar”, onde ¢ mostrada uma tendéncia e as
possiveis maneiras de vesti-la, “Estilo”, em que se faz um breve estudo do estilo de
alguém famoso, “Esmalte da Semana”, onde ¢ mostrada a cor de esmalte que a
blogueira esta usando e a popular “Look do Dia”, que é o objeto de estudo deste
trabalho.

A secdo “Look do Dia”, que pode ser conhecida por outros nome similares, ¢

bastante popular, ela mostra uma fotografia de uma determinada producéo da blogueira,
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mostrando como ela se vestiu em determinado momento, seguido de uma lista das
marcas das pelas por ela usadas. Geralmente, essa producao inclui alguma tendéncia

que esteja sendo usada no momento e que a blogueira mostra a sua verséo.

Faca o teste: passeie rapidamente entre alguns blogs de moda e tente
reparar em algo em comum entre eles. Ndo demorou muito para
encontrar a resposta né? O tal “Look do dia* ¢ mesmo muito popular
na blogosferal(...) Mas porque esse tipo de post faz tanto sucesso?
Porque bomba de comentarios mais que 0s outros, mesmo se a
blogueira em questao estiver usando simples jeans e camiseta branca?
(COUTINHO, 2011)

Essa secdo explora, portanto, a apresentacéo da blogueira a sua leitora de forma
mais direta, mostrando a forma como a autora do blog se mostra como individuo,
montando sua aparéncia para ser consumida pela leitora, que pode ou ndo ser sua
aparéncia real. Ou seja, a blogueira pode criar estrategicamente a sua imagem, a sua

face, que serd consumida pelo outro através da moda, que se mostra como

A individualizacdo imagética do ser humano frente & sociedade, e,
neste sentido, moda e blogs se coadunam pois sdo ambos territdrio de
personalizacdo. Quer dizer, no processo de representar os perfis,
estilos e as identidades sociais de seus autores/editores, no didlogo
com os leitores, movimentam um sistema midiatico que ultrapassa 0s
sujeitos, contemplando imaginarios e representagdes socioculturais,
urbanas, mercadolégicas. (HINERASKY, p.7)

Assim, o individuo se descentraliza de si, uma vez que sua propria
individualidade é criada com base no outro e, portanto, nas condi¢des histdricas, sociais
e culturais que embasam as escolhas dos individuos. Mais do que uma construcdo da
identidade, pensa-se numa adequacéo dela ao outro. No caso dos blogs, na adequacao
do publico, aquilo de que ele ira gostar, afinando, assim, desejos e necessidades de autor

e leitor.

N&o estou aqui disposta a ditar mega tendéncias sozinha ou fazer
inovacgOes de deixar qualquer Scott Schuman encantado. Apenas gosto
de compartilnar minhas vontades atuais e acho valido mostrar que
realmente tento aplicar na minha vida real o que falo aqui no blog!
Acho que o segredo da popularidade do “Look do dia" esta justamente
nisso. (COUTINHO, 2011)

Com os Looks do Dia, e o proprio blog em geral, a blogueira precisa construir-se

de modo a ser vista como fonte de inspiracdo pela leitora. O que vem acontecendo €
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exatamente essa transformacdo das blogueiras em referéncia, surgindo, assim, uma
identificacdo por parte do publico.

Como a construcdo da aparéncia é voltada para o outro, existe, também, a
necessidade de parecer com o outro para se sentir aceito, incluido. Lipovetsky (1989) ja

entendia essa funcdo da moda desde seu inicio:

E em razdo do desejo dos individuos de assemelhar-se aqueles que séo
considerados superiores, aqueles que brilham pelo prestigio e pela
posicao, que os decretos de moda conseguem propagar-se: no coracao
da difusdo de moda, 0 mimetismo do desejo e dos comportamentos,
mimetismo que, nos séculos aristocraticos e até a uma data recente,
propagou-se essencialmente de cima para baixo, do superior para o
inferior (...)A difusdo de moda foi menos uma forma de coagéo social
do que um instrumento de representacdo e de afirmagdo sociais,
menos um tipo de controle coletivo do que um signo de pretensao
social. (LIPOVETSKY, 1989, p. 40)

Mas o que se observa hoje, através das blogueiras de moda, é a identificacdo
exatamente pelo fato de o outro se assemelhar a si, no sentido de nao ter o corpo ou as
condicdes financeiras idealizadas, mas ainda assim saber se utilizar bem da moda que
Ihe é disponivel, usando a se¢do Look do Dia para mostrar isso através das imagens e
das préprias marcas, que sao descritas.

A maioria curte esse tipo de post porgque basicamente gera mais
inspiracdo “vida real” e mais facil de assimilar do que editoriais mais
conceituais de revistas de moda. Outro ponto forte também é que a
maioria das blogueiras tem o corpo “normal”, ndo palitinho
impossivel como as modelos. (...) O interessante é que agora temos
oportunidade de criar e publicar “editoriais” de ndés mesmas que
(diferente das mega produ¢Bes mostradas nas revistas, geram um
sentimento de inspiracdo bem mais possivel e facil de ser alcangado,
seja pelas marcas usadas ou pelas idéias apresentadas pelas blogueiras.
(COUTINHO, 2011)

Meninas com suas proporcdes e medidas e cada uma com o seu estilo
préprio? Néo sao as modelos lindas, magras e com o styling produzido
para o editorial da revista “xp3”? Acho que sim.... O look do dia,
democratizou 0 que a gente sO via nas revistas, e trouxe para 0 mundo
real esse sonho de ter a peca x, ou usar para ontem a tendéncinha [sic]
gue vimos num blog gringo ou site de streestyle ( muitas vezes antes
das famosas e conceituadas revistas). (MELON, 2011)

Assim, os blogs de moda surgem como instrumentos que oferecem ferramentas
para a expressao de uma identidade que gera identificacdo por sua aparente realidade,

ainda que seja uma identidade estrategicamente pensada. “Na verdade a moda serve

13



Intercom-Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
Xl Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Nordeste — Maceid, AL— 15 a 17 de junho de 2011

com um leit-motif para que o blogueiro exponha suas idéias e opinies sobre o que lhe
cerca e sobre o seu proprio eu”. (AMARAL, FERREIRA, VIEIRA, 2007)

Através dos Looks do Dia, as blogueiras de moda utilizam claramente os
produtos da industria da moda para mostrar versdes cada vez mais atualizadas de si,
relacionando a imagem que ela construiu para si com o que ha de novidade na moda,
criando a assim um estilo caracteristico que sera percebido nos demais “looks do dia”.

Uma vez que no sentido individualista da modernidade o individuo é quem sabe
de si, quem conhece a fundo suas necessidades e desejos, é ele quem tem como missao
usar de instrumentos quaisquer para comunicar essas necessidades e desejos para o
outro. Dessa missdo de comunicar 0 Eu surge a necessidade de estar sempre
consumindo, para assim estar sempre se reafirmando, assegurando de que a mensagem
do eu para o outro foi bem elaborada, bem transmitida.

Assim, percebe-se na fruicdo dos blogs de moda, que se utilizam de maneira
muito mais efémera, intensa e rapida dos produtos de consumo da industria da moda,

uma tentativa de estar sempre buscando essas ferramentas de atualizacdo do Eu.

Concluséo

Este trabalho teve como objetivo compreender a moda e a internet como espacos
de construcdo da identidade do individuo, a partir do estudo da popular se¢do “Look do
Dia”, recorrente em muitos blogs de moda. “Dessa forma, pudemos observar que a
individualidade nos blogs de moda, assim como na propria moda em si é muito
importante e, provavelmente, seja um dos fatores de sobrevivéncia do blog em meio a
blogosfera”. (AMARAL, FERREIRA, VIEIRA, 2007)

A individualidade, e a busca dela, é o motor dos blogs em geral, e, mais
especificamente, dos blogs de moda. E o que estd presente no layout, em cada
postagem, em cada “look” do dia, ainda que seja s6 uma versao dela.

Nesse sentido, compreendem-se esses blogs de moda como espagos para
experimentar as faces do Eu, movimentando a jornada da descoberta da resposta para a
classica pergunta “quem sou eu”, ainda que a resposta possa ser apenas “quem quero

59

Ser.
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