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RESUMO

Este trabalho analisa como o surgimento e crescimento dos blogs de moda esta afetando e
alterando o mercado e a cobertura jornalistica do setor, considerando a audiéncia, 0 poder
de influéncia sobre os leitores e atragdo de anunciantes daqueles frente a estes, baseando-se
na qualidade da informacéo transmitida por cada um. Com textos tedricos e entrevistas, é
apresentado um panorama do cenario atual da transmissdo da informagdo de moda, tanto
por fontes amadoras quanto por especialistas, de que forma cada uma se relaciona com seu
leitor e como a publicidade contribuiu para a profissionalizacdo e celebrizacdo dos
blogueiros, discutindo ainda quais sdo 0s possiveis novos papeis dos blogs e dos veiculos

tradicionais de imprensa na industria da moda.

Palavras-chave: Comunicacdo, Cultura, Moda, Imprensa, Blogs, Internet



ABSTRACT

This research analyzes how the fashion blogs’ emergence and growth is affecting
and changing then journalistic market and its coverages, considering the audience,
influence power over the readers and appeal before the publicists, based on the quality of
the information provided by each one. With interviews and theoretical texts, is shown a
panorama of the current fashion broadcasting scenario, considering the information
provided by amateurs and specialist sources, how each one of them relates to its public and
how the publicity contributed for the bloggers professionalization. The new possible roles
for bloggers and the traditional media in the fashion industry will also be discussed.
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1. INTRODUCAO

A moda surgiu da necessidade de ser vestir e €, a0 mesmo tempo, forma de
expressao, estratificador social e arte. A roupa que usamos tem muitas funcdes além de

cobrir o corpo, é, em suma, uma forma de comunicagdo visual, apoiada na estética.

O jornalismo de moda surgiu da necessidade de divulgar as mudangas, avaliar o
impacto que os cenarios politico, social e econémico de uma época e/ou pais tém sobre
essa forma de comunicacgdo, além de analisar de que forma o ato de se vestir define a
personalidade de uma pessoa. Por décadas, 0s jornais e revistas especializados dominaram
a difusdo de informacdo do ramo, até que o crescimento da internet e democratizacdo dos
meios de producdo de contetdo de forma gratuita e préatica transformou o consumidor da
informacdo também em produtor e transmissor — especialmente através das paginas

pessoais, 0s blogs.

A ideia de fazer essa pesquisa surgiu durante o trabalho com jornalismo de moda
em um veiculo de comunicacéo tradicional e respeitado no meio, durante as semanas de
moda brasileiras, em especial Fashion Rio e Séo Paulo Fashion Week, nas quais a presenca
de blogueiros ficou mais evidente e intensa ha cerca de quatro anos. A relevancia dos blogs
na transmissao da informacdo de moda estava tdo intensa que a entrada dos amadores no
territorio antes restrito apenas aos profissionais do ramo se tornou inevitavel — era
impossivel fechar os olhos para o fendmeno. Até que os blogueiros foram se acumulando
nas salas de imprensa, salas e camarins de desfiles, eventos de lancamentos de colecGes de
moda, disputando (e até tirando) o espaco dos jornalistas no meio. Paralelamente,
conforme a audiéncia dos blogs crescia, aumentava também a oferta de publicidade —

enguanto 0s anuncios nos jornais e revistas caiam conforme sua circulacéo era reduzida.

O objetivo deste estudo € analisar quais fatores contribuiram para a explosdo dos
blogs como fornecedores de informacdo de moda, a ponto de profissionalizar esta atividade
de amadores que disputam espaco, audiéncia e anunciantes a industria jornalistica - que até
entdo era hegemonica neste universo. Qual foi o espaco na transmissdo de informacdo do
setor que eles encontraram para crescer e gerar (muitos) frutos? Investigaremos 0s motivos
que geram o fascinio dos leitores e os fidelizam, fazendo com que deixem de ler jornais e

revistas e escolham esses espacos independentes da internet como seus Unicos
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fornecedores de informacdo e determinantes na hora de comprar produtos de moda. E até
que ponto os blogs sdo realmente independentes.

Nesta nova estrutura de producdo e divulgacdo de informacdo, o poder de
influéncia dos blogueiros é tdo grande que eles foram elevados ao patamar de icones de
estilo, até entdo ocupados apenas por editores de moda e celebridades, e se transformaram
cada um em uma marca, conquistando a industria da moda que antes apenas observavam

de longe, por detrés das telas de seus computadores e distantes das passarelas.

Além disso, analisaremos como esse fendmeno alterou as estruturas e premissas
que sustentaram o jornalismo durante décadas. Assim como a industria da masica com a
chegada do mp3 e das redes de compartilhamento de arquivos na internet, o jornalismo
esta tendo que se moldar a um novo cenario, com regras determinadas pelo leitor, para

sobreviver e demonstrar sua importancia.

Para expor o conteudo desse estudo, sera usada como metodologia a pesquisa
bibliografica, para identificar, analisar e dar embasamento tedrico ao texto, além de dar
coesdo a teoria apresentada. Para entender a fragmentacdo do mercado e a elevagédo do
amador a especialista, sera estudado o mercado de nichos apresentado em A Cauda Longa
por Anderson, o crescimento da presenca de ndo-profissionais na construcdo das
referéncias comuns e da identidade cultural das comunidades imaginadas e as
desvantagens dessa transformacdo em O Culto do Amador, de Keen. Para compreender o
cenario em que essas mudancas estdo ocorrendo, apoiaremos parte da pesquisa na analise
da geracdo que cresceu envolta pelas midias digitais feita por Tapscott em A Hora da
Geracdo Digital, além de analisar alguns aspectos desse fenémeno sob a 6tica da Cultura
Livre de Lessig, da funcdo de distingdo social exercida pela estética apresentada por

Bordieu e do fetiche da mercadoria desvelado por Benjamin.

A metodologia de pesquisa ainda utilizara entrevistas com profissionais que estéo
construindo diretamente este novo cenario, que mescla cobertura jornalistica e publicidade:
Adriana Bechara, diretora de moda da revista Glamour Brasil, que surgiu no mercado ha
um ano e meio reunindo elementos dos blogs e da midia tradicional e ja incluiu cinco
blogueiras na capa de julho de 2013; Layla Feldman, coordenadora de marketing de gestédo
de marca da Afghan, grife de moda que convidou a blogueira Camila Coutinho para

desenvolver uma colegédo limitada para a temporada de Inverno 2014; Gabriela Chaves, do
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departamento comercial do F*Hits, rede de blogs de moda liderada pela empreséria Alice
Ferraz que, desde 2010, funciona como departamento comercial de seus associados,
reunindo anunciantes para as paginas com o objetivo de compartilhar o lucro dos anuncios,
e Samir Duarte dos Santos, brand editor do Com Que Look Eu Vou, plataforma social da
C&A, que entre abril de 2010 e abril de 2012, contratou blogueiras para divulgar o novo
projeto da rede de fast fashion.

Para isso, a monografia esta organizada em trés capitulos e as consideraces finais
que procuram discutir hipoteses para o crescimento dos blogs de moda e quais sdo as
vantagens e desvantagens da insercdo desta nova plataforma no mercado. O capitulo dois
apresenta o caminho percorrido pelos blogs de moda e blogueiros desde seu surgimento
como tradutores e responsaveis pela democratizacdo da informacao de moda até o posto de
icones de estilo e influenciadores diretos do consumo. Sera analisado o cenario no qual os
blogs comecaram a crescer, baseados na fragmentacdo da audiéncia proporcionada pela
internet, na emergéncia dos mercados de nicho e no desejo da geracdo digital em
customizar e adaptar todos os produtos que tem a méo, inclusive a informacéo, além do

papel do Look do Dia e das redes sociais na celebrizacdo dos blogueiros.

A entrada da publicidade nos blogs é o ponto seguinte a ser abordado, avaliando
0s motivos que tornam esta plataforma desejavel pelo anunciante. A importancia do
anuncio amador e as nebulosas fronteiras entre o entretenimento real e o produzido pela
publicidade, elementos que contribuem para a expansdo da publicidade velada nos blogs,
também serdo analisados, assim como a relevancia do F*Hits nesse cenario e a
transformacéo do blogueiro em uma marca valiosa e disputada pelos mais diversos tipos de

anunciantes.

O capitulo quatro procura comparar o papel do jornalismo e dos blogs na
divulgacdo de informacdo sobre o mercado de moda nacional, analisando se a divisdo de
espaco e a disputa de papeis observada por alguns tém fundamento — blogueiro faz
jornalismo? Os problemas da auséncia de profissionalizacdo, normas explicitas e
supervisdo de especialistas no universo dos blogs também é posta em analise, contrapondo
0 amadorismo com a relevancia e influéncia que esses novos veiculos tém sobre seus
leitores. Diante dos primeiros sinais de mudanca que a chegada dos blogs esta gerando no
mercado jornalistico de moda, apontaremos também o que os blogueiros ensinaram ao

jornalismo, tanto positiva quanto negativamente.
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2. DO WWW AOS OUTDOORS

Tal qual os calgados do famoso sapateiro francés Christian Louboutin, conhecido
pelo uso das solas vermelhas em suas criagdes, na Franca sob o reinado de Luis XIV, no
século X VI, os saltos vermelhos distinguiam o0s ricos e 0s pobres - seu uso era privilégio da
realeza, por conta da dificuldade e alto custo da producdo deste corante. Historicamente, a
moda reflete diretamente os cenarios politico, social e econdmico de uma época e/ ou pais -
durante o Renascimento, os cortes de cabelo deixavam a testa de homens e mulheres mais
a mostra, colocando a cabeca e, consequentemente, 0 cérebro e 0 pensamento visualmente
em destaque; nos anos 1980, ombreiras dominaram vitrines, closets e escritérios para que
as mulheres, que entravam com forca no mercado de trabalho, demonstrassem tanta forca e

poder quanto os homens.

Consequentemente, o jornalismo especializado em moda acompanha essas
mudancas e também sofre alteragdes em seu formato, conteldo e processo de producéo.
Nos anos 1960, o crescimento da industria e do prét-a-porter, que caracteriza a roupa
comprada pronta, modificaram a forma como a moda era abordada pelas publicacdes
especializadas. Ao invés de mostrar quais modelos o publico poderia copiar das grandes
maisons internacionais, o0 foco passou para as pecas que poderiam ser compradas e usadas
imediatamente. No Brasil, em 1958, o empresario Caio de Alcantara Machado criou a
Fenit, a Feira Internacional da Industria Téxtil, que, tal qual as semanas de moda europeias,
mostrava ao publico e a imprensa as principais criacbes de diversas marcas de moda
brasileiras, uma espécie de precursora da Sdo Paulo Fashion Week, a maior semana de
moda da América Latina, atualmente realizada na cidade de Sdo Paulo duas vezes por ano.
Nesse cenario, a imprensa precisou acelerar o processo de cobertura jornalistica para
acompanhar o ritmo do mercado e passou a de fato a difundir e determinar quais seriam as
tendéncias de vestimenta nos préximos meses, abracando o papel de vitrine cultural e
comportamental por conta de seu poder de influéncia sobre o publico consumidor — o que,
muitas vezes, confunde até hoje o papel informativo dos veiculos com a propaganda e

estreita lacos entre jornalistas, estilistas e publicitarios.

Apos décadas de dominio das revistas de moda e cadernos especializados em
jornais, o crescimento da internet e da democratizacdo dos meios de producédo de contetdo
de forma gratuita e pratica transformou o antes apenas consumidor da informacdo em

produtor. Ndo hd mais a passividade de receptor. O principal personagem desta
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reformulacdo € o blog, um espaco pessoal na internet criado, a principio, para ser um diario
virtual, com a possibilidade de ser acessado de qualquer lugar do mundo, por qualquer
pessoa. Em pouco tempo, ao invés de apenas contar como foi a viagem de fim de ano com
a familia ou o fim de semana com os amigos, 0s blogueiros enxergaram no blog a
plataforma que precisavam para divulgar seus talentos e opinides para o mundo,
concedendo ao antes espectador a fungcdo de gerador de informacdo e conteudo. A
construcdo da noticia passou a ser colaborativa.

“O mundo mudou quando a moda, ao invés de ser um mondlogo, se transformou
em uma conversa. Ao invés de ser algo que era somente recebido, agora também ha um
retorno”, define Suzy Menkes, editora de moda do jornal inglés International Herald
Tribune e colunista da T Magazine do The New York Times, no video On Fashion Blogs®,
sobre o0 espaco conquistado pelos blogs de moda. Para ilustrar o espago ocupado por esses
blogs na rede, ao inserir a expressdo “fashion blog” no buscador Google, sdo encontrados
cerca de 1,01 bilhdo de resultados. Fazendo a busca em portugués, com a expressao “blog
moda”, sdo obtidos 108 milhdes de resultados. Enquanto isso, a procura por “fashion
magazine” chega a 878 milhdes de resultados e a pesquisa em portugués, “revistas de

moda”, a 38,8 milhdes. Todas as pesquisas foram feitas em 11 de novembro de 2013.

2.1. Espaco de democratizacdo da moda

Apesar de padronizar o modo como as pessoas se vestem de certa forma, a moda
€, em sua esséncia, uma forma de arte e expressdo que diferencia o individuo ou seu grupo
dos demais. A roupa pode traduzir para a sociedade seus pensamentos, ideais, posi¢cdo
social, gostos, em suma, seu estilo através apenas da cor dos saltos dos sapatos, assim
como Luis XIV. Como explica o historiador e pesquisador de moda Jodo Braga, em

entrevista publicada no site da revista Claudia, em 2009:

Roupas sempre foram estratificadores sociais. Por suas escolhas,
vocé denuncia sua identidade social. Ao mesmo tempo, a moda
tem natureza autofagica: no instante em que vocé se conecta com
uma nova tendéncia e por meio dela quer se inserir num grupo — e,
paradoxalmente, se diferenciar através dele —, uma nova corrente ja
esta surgindo. [...] Essa € a origem da moda, que tem sua primeira
menc¢do num documento do século XV. Ja no século XVI, a
dindmica da substituicdo de uma proposta por outra, como

! Disponivel em http://vimeo.com/8882910. Acessado em 06/11/2013.
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conhecemos hoje, era adotada pelos nobres como forma de evitar
ser imitados pelos burgueses, que tinham dinheiro, mas néo
prestigio. *

Na busca pela diferenciacdo, a Gera¢do Digital, também conhecida como Geracéo
Y, definida por Don Tapscott (2010) como os nascidos entre 1977 e 1997, que cresceram
envoltos pelas midias digitais, tem a customizagdo entre seus principais fundamentos, ja

que amadureceu de bracos dados com a vanguarda e o amplo acesso a informacao.

No final dos anos 1990 e inicio dos 2000, a personalizagdo comegou a contaminar
a moda: a customizacdo era a nova tendéncia. Cortar, bordar, pintar, colorir, amarrar e
modificar calcas, vestidos, casacos e saias na busca pelo exclusivo em meio a moda
massificada disponivel nas araras das lojas de departamento - nos mesmos moldes do
nascimento da cultura remix, que emergiu na cena da musica eletrénica de Chicago, em
1985.

Cansados da homogeneizacdo musical da época, DJs locais, em especial Frankie
Knuckles, da boate Warehouse, comegaram a remixar € misturar diversos géneros musicais
na busca por um produto novo e inédito. Nascia ali a house music, em um processo que
Chris Anderson define como “uma protocultura musical de Cauda Longa”, no best-seller A
Cauda Longa (2006), no qual esmitga o mercado de nicho. Da expansdo da house music,
surgiram os selos musicais independentes e os DJs superstars, que até hoje tém a funcédo de
curadores do vasto material que € produzido e, agora, disponibilizado online. Os selos e
DJs sdo como as revistas de moda no inicio do prét-a-porter, pincam de um mar de
produtos quais tém mais o perfil de seu pablico dangante. A eclosdo deste cenario so foi
possivel gracas as duas forcas da Cauda Longa: a democratizacdo das ferramentas de
producdo e da distribuicdo, sobretudo com a tecnologia e a internet, que baratearam 0s
equipamentos e tornaram 0 espago de armazenamento de conteddo ilimitado.
Consequentemente, assim como a producdo foi descentralizada, o publico se dispersou e
subdividiu-se em micronichos, como explica Anderson:

Distribuicdo abundante e barata significa variedade farta, acessivel
e ilimitada — o que, por sua vez, quer dizer que o publico tende a
distribuir-se de maneira tdo dispersa quanto as escolhas. Sob a

perspectiva da midia e da indlstria do entretenimento dominantes,
essa situacdo se assemelha a uma batalha entre os meios de

2 Disponivel em http://claudia.abril.com.br/materia/a-linguagem-da-moda-entrevista-com-joao-braga-
3781/?p=/moda/tendencias. Acessada em 06/11/2013.
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comunicacao tradicionais e a internet. Mas o problema € que,
quando as pessoas deslocam sua atencdo para os veiculos on-line,
elas ndo s6 migram de um meio para 0 outro, mas também
simplesmente se dispersam entre inimeras ofertas. Escolha infinita
é 0 mesmo que fragmentacdo maxima. (ANDERSON, 2006, p.
179)

Porém, a fragmentac&do da audiéncia ndo é uma novidade trazida pela internet e as
midias digitais, ela € um reflexo das caracteristicas naturais do ser humano. Cada pessoa €
composta por uma miriade de gostos, referéncias e preferéncias, mas, em um mercado
onde a midia, a cultura e o entretenimento sdo massificados e de dificil (talvez impossivel)
personalizacdo, tais diferencas pessoais eram enterrados pelos hits de publico que
chegavam as lojas, boates e veiculos de imprensa por terem sucesso, venda e lucro
garantidos. N&o era possivel encontrar o CD de uma banda pop sueca independente nas
grandes lojas de discos dos shoppings, até porque, dado o alto custo de producéo e
distribuicdo antes do advento da digitalizacéo, tal album poderia nem ter sido produzido.

Até cerca de trinta anos atras, o americano médio ndo tinha acesso
a nenhum meio capaz de satisfazer cada um de seus interesses
especificos. O que todos tinham era a midia de massa, capaz de,
com algum sucesso, atender a muitos de seus interesses genéricos
(ou seja, de ‘massa’). Até que as tecnologias de midia evoluiram de
maneira que comecaram a satisfazer aos interesses especificos do
publico. [...] O resultado foi que cada vez mais pessoas, as quais,
até entdo, usavam apenas 0s meios de massa geneéricos, pois nao
dispunham de nada além disso, migraram para essas publicacoes,
canais ou sites especializados, em vez de continuar a usar apenas as
publicacbes, canais ou sites de massa. Cada vez mais pessoas
usam cada vez menos 0s meios de massa. E esse ‘cada vez’ em
breve sera maioria. As pessoas ndo mudaram; as populagdes
sempre foram fragmentadas. O que estd mudando sdo seus habitos
de uso dos meios de comunicacdo. Agora, estdo simplesmente
atendendo a seus interesses fragmentados. Ha tantos fragmentos
quanto pessoas. Sempre foi assim e sempre serd. (CROSBIE,
apud ANDERSON, 2006, p. 180, grifo nosso)

Os blogs sdo os fragmentos de midia que melhor atendem a esses interesses
especificos do puablico atualmente. Em 11 de novembro de 2013, s6 o Wordpress
hospedava mais de 72 milhdes de blogs em todo o mundo, atraindo cerca de 398 milhdes
de visitantes em 14,3 bilhdes de paginas a cada més®. A gama de temas abordados nestes
sites € tdo grande quanto a Cauda Longa de Anderson. Os blogs podem atender a infinitos

nichos e necessidades especificas, a comecar pelos interesses especificos e genéricos do

® De acordo com os dados disponiveis em http://en.wordpress.com/stats/, no dia 12/11/2013. (Imagens 1 e
2 na lista de anexos)
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autor, que, juntos, dao origem a uma espécie de microcultura. Sé entre os sites dedicados a
moda, sdo inimeras as subdivisdes de abordagens, alguns podem apenas reproduzir ou
analisar os desfiles das principais semanas de moda do mundo, outros, os editoriais
produzidos para revistas, jornais e sites especializados, publicar apenas fotos de street style
em diversas cidades, paises e ambientes, focar em consumo de luxo ou moda acessivel, etc.
A onda de customizacdo de roupas chegou até a forma como a informacdo é gerada e

assimilada.

A necessidade de personalizacdo é tdo forte neste nicho que Dan Tapscott incluiu
a Customizacdo entre as Oito Normas que guiam o relacionamento desta geracdo com o
mundo e, especialmente, com o consumo de midia (as outras regras também serdo
abordadas ao longo deste trabalho). Ao comprar um novo celular, por exemplo, um
adolescente de 15 anos ou um jovem de 25 comeca a explorar suas funcionalidades: ouve
todos os toques possiveis para chamadas recebidas e, como ndo encontra nenhum que o
agrade, transfere sua musica favorita do computador para o celular via Bluetooth, baixa
dezenas de aplicativos com as mais diversas funcionalidades, desde os que ddo acesso as
redes sociais preferidas a editores fotograficos simples para incrementar (ou customizar!)
as fotos que serdo postadas na rede social de imagens mais popular do mundo, o Instagram,
alem de por jogos, livros, guias de transito e previsdes climaticas, escolhe imagens para
serem usadas como papel de parede e descanso de tela e compra dezenas de capas, que
antes tinham a funcao apenas de proteger o aparelho e atualmente funcionam como bateria
extra para o aparelho, alem de serem responsaveis pela e personalizacdo do objeto com

cases coloridas, de borracha, acrilico ou metal, estampadas ou lisas, com textura ou néo.

Enguanto isso, seus pais apenas procuram aparelhos que os permitam fazer
ligacbes sem complicacbes e, no maximo, enviar mensagens de texto simples para 0s
amigos e familiares mais préximos. A necessidade de transformar o celular é tdo grande
que estdo nascendo marcas especializadas na producdo de adesivos, pingentes, capas e
mais quantos acessorios forem necessarios para diferenciar o seu aparelho dos demais. A
moda e a Cauda Longa também chegaram a “roupa” dos meios de comunicagdo. “A
Geracdo Internet recebe alguma coisa e a customiza para se apoderar dela. [...] Eles
cresceram conseguindo o que querem, quando querem e onde querem, e fazem com que as

coisas se adaptem a suas necessidades e seus desejos pessoais.” (TAPSCOTT, 2010, p. 96)
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Se o receptor prefere ndo criar o seu proprio blog “customizavel” na internet, ele
pode escolher quais blogs quer ler e, dentro deles, pingar quais assuntos acompanhar,
através de agregadores de feeds RSS, que relinem as mais recentes atualizagdes dos sites e
blogs escolhidos por seus clientes em uma Unica pagina, dispensando a visita diaria em
cada endereco para verificar se algum contetdo novo foi postado. O mais conhecido deles,
0 Google Reader, foi descontinuado em julho de 2013, segundo a companhia, por conta do
nimero decrescente de usuarios nos ultimos anos. Mas, por outro lado, 0s servicos
similares de assinaturas de feeds tiveram um enorme crescimento no nimero de usuarios

com o fim do produto do Google.

A nossa pesquisa na nGenera mostra que o potencial de
personalizacdo de um produto é importante para a Geragao
Internet, mesmo que o individuo decida ndo fazer mudanca
alguma. O desejo esta relacionado a personalizar e acessar — é mais
estético do que funcional. Um espaco on-line personalizado é
quase obrigatério hoje em dia. [...] A Geracdo Internet também
customiza a sua midia. Dois tercos dos primeiros usuarios de
tecnologia dizem que assistem a seus programas favoritos de tevé
quando querem e ndo no horéario da transmissdo. (TAPSCOTT,
2010, p. 97)

A customizacdo da informacdo ultrapassa 0 momento e o local em que ela é
acessada e chega aos autores do conteudo. Como os blogs surgiram com a intencdo de
mostrar o0 ponto de vista de seus autores sobre determinado assunto, os leitores podem
escolher quais blogs e, consequentemente, blogueiros seguir, baseados na identificacao
entre 0 universo daquele produtor de conteldo e o seu. Esta caracteristica se encaixa
perfeitamente na forma como a informacao de moda € passada e assimilada. O leitor esta
em busca de referéncias, dicas, conselhos e informacdo que possam ser Uteis no seu dia-a-
dia, que possam fazer parte do seu guarda-roupas. O leitor esta em busca de uma “melhor
amiga” que o ajude a escolher qual vestido deve comprar, qual modelagem melhor
acomoda o seu corpo, qual cor de tecido combina mais com a sua pele, que produto de
cabelo é melhor para hidratar as pontas duplas de cabelos cacheados e tingidos de

vermelho.

No oceano de blogs da internet, € possivel escolher qual serd a sua fonte de
informacdo baseando-se nas semelhancas: o blogueiro que tem o corpo parecido com o
seu, referéncias de estilo similares, mesma classe social, preferéncias musicais, cor de pele,

cabelo, etc. O leitor quer criar 0 seu universo particular de informacéo, a sua microcultura
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de moda. Tal identificagdo ndo era possivel nos tradicionais veiculos de moda, ja que 0s
leitores, aléem de apenas receberem a informacdo bruta, sem a possibilidade de escolher o
que ler, ndo sabiam quem era a pessoa por detras daquela reportagem. A forca dos blogs de
moda também esta fazendo com que a imprensa convencional de moda, especialmente as
revistas da editora Globo Condé Nast, mudem a postura de relacionamento entre seus
profissionais e o publico, como veremos no capitulo 4 deste trabalho.

A limitacdo de informacdo que pode ser publicada em uma revista ou jornal
também ndo se aplica aos blogs. Ao contrario das paginas limitadas de uma publicacdo em
papel, a capacidade de armazenamento de texto, fotos e videos é infinita na internet, sem as
fronteiras fisicas de espaco e distribuicdo. Para ilustrar os posts, os blogueiros podem usar
imagens das mais diversas fontes, além das fotos feitas por eles mesmos, na maioria das
vezes agrupadas em montagens com layouts parecidos com os das revistas. O tratamento
das fotografias e videos é de suma importancia na web, ja que, como observa Marilia
Scalzo (2003), a primeira coisa que prende o olhar do leitor em uma pagina sdo as
fotografias. S&o elas que, a primeira vista, captam a sua atencdo. E as imagens nos blogs de
moda, muitas vezes, recebem muito mais destaque do que o texto — & comum ver posts
com apenas um paragrafo de texto ilustrados por dezenas de fotos.

Fotos provocam reagBes emocionais, convidam a mergulhar num
assunto, a entrar numa matéria. Por isso, ter boas fotos em méos é
fundamental. Elas devem excitar, entreter, surpreender, informar,

comunicar ideias ou ajudar o leitor a entender a matéria.
(SCALZO, 2003, p. 70)

A liberdade da internet permite que os blogueiros explorem as lacunas do
mercado de moda. A jovem blogueira norte-americana Tavi Gevinson comegou a escrever
0 seu diario virtual aos 12 anos, batizado Style Rookie (“recruta de estilo”, em tradugdo
livre), em 2008. Em pouco mais de dois anos, a mocinha de Illinois conquistou o0s
principais estilistas e editores do mundo, como Karl Lagerfeld, designer por detras da
Chanel e Fendi, John Galliano, a época diretor criativo da Dior, e Anna Wintour, a toda-
poderosa editora da Vogue americana e musa inspiradora do best-seller O Diabo Veste
Prada. Com 13 anos, Tavi tinha assento garantido nos desfiles de Marc Jacobs, Chanel,
Dior e Dolce & Gabbana, s6 para nomear alguns, nas semanas de moda de Paris e Mildo,

além de colaborar com grandes publica¢6es de moda em todo o mundo.
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Em 2011, aos 15 anos, Tavi decidiu preencher um espago que considerava vazio
no mercado jornalistico tradicional e criar a sua propria revista eletronica para
adolescentes, com o apoio de Jane Pratt, fundadora da Sassy, publicacdo adolescente de
muito sucesso nos anos 80. Alguns meses depois, entrou no ar a Rookie Mag, que conta
com trés posts diarios, que entram no ar seguindo o cronograma de uma tipica adolescente:
um depois da escola, outro depois do jantar e o Gltimo antes de dormir. Atualmente, a
empreitada conta com 81 colaboradores de véarias partes do mundo, entre reporteres,
designers, fotdgrafos e artistas, todos liderados pela jovem empresaria de 17 anos, que esta
quase terminando o ensino médio. O sucesso da Rookie Mag foi tanto que Tavi decidiu
fazer o caminho inverso das publicacGes atuais e, da internet, migrou para a versao
impressa. Ao final de cada ano, é produzido o Rookie Yearbook, que, como 0 nome
sugere, € uma especie de anuario que retine os principais posts do site naquele periodo.
Além de estar em livrarias, 0 Rookie Yearbook pode ser comprado no site da Rookie Mag
por cerca de US$ 30 — a loja online da revista digital* ainda conta com camisetas,

calendarios e posteres, geralmente com fotos protagonizadas por Tavi.

Assim como a internet derrubou as fronteiras fisicas e acelerou o ritmo da
chegada da noticia até o leitor, os blogs e as redes sociais acirraram a disputa na busca pelo
furo de reportagem. E, dada a facilidade que as ferramentas digitais ddo aos blogueiros na
hora de publicarem contetdo, eles disputam diretamente as fontes e leitores com grandes
veiculos, como programas de TV, revistas, jornais e sites especializados. Em janeiro de
2010, na primeira fila do desfile de Primavera 2010 da Dolce e Gabbana, na semana de
moda de Mildo, os blogueiros Bryan Boy, Garance Doré, Tommy Ton (do Jak and Jill) e
Scott Schuman (responsavel pelo The Sartorialist, 0 blog de moda mais influente do
mundo) estavam sentados na fila A, a poucos metros de Anna Wintour, editora da Vogue
americana (imagem em anexo)°. Mas os assentos dos blogueiros tinham um diferencial: &
frente deles, a equipe da marca disponibilizou pequenas mesas em formato de cubos de
madeira pretos para que acomodassem seus laptops, com tomadas para recarregar a bateria
dos computadores e acesso a internet banda larga, tudo a mao para que suas impressoes,
fotos, criticas e observacdes sobre a apresentacdo da colecdo chegassem ao publico o mais

rapido possivel. A algumas cadeiras de distancia do grupo, Suzy Menkes, editora de moda

4 Disponivel em http://rookiemag.com/shop/. Acessado em 14/11/2013
> Consultar Imagem 1 na lista de anexos
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do jornal inglés International Herald Tribune e colunista da T Magazine do The New York
Times, apoiava seu laptop no colo.
Os bloguistas® geralmente sabem tanto quanto ou mais que 0s
jornalistas, também podem escrever e sao muito mais rapidos. As
vezes, por serem participantes, ndo apenas observadores, chegam a

ter melhor acesso as fontes de informacdo do que os jornalistas.
(ANDERSON, 2006, p. 184)

Para completar essa observagdo, em A Cauda Longa, Anderson relembra uma
resenha escrita pelo juiz e jurista Richard Posner no New York Times:
Os bloguistas sdo capazes de especializar-se em determinados
topicos com a profundidade a que podem chegar apenas alguns
poucos jornalistas das empresas de midia, uma vez que, quanto
mais os jornalistas se especializam, mais jornalistas as empresas

teriam de contratar para conseguir cobrir todas as bases. (POSNER
apud ANDERSON, 2006, p. 184)

Porém, essas consideracdes de Anderson e Posner ndo se aplicam muito ao
universo da moda, ja que, geralmente, esses jornalistas trabalham apenas nessa editoria e
tém entre seus compromissos profissionais a ida a eventos de lancamentos de colecdes e
produtos das marcas mais importantes, desfiles, jantares e, muitas vezes, constroem
relagcBes pessoais bem fortes com os estilistas, produtores, designers, stylists, produtores,

iluminadores, maquiadores, assessores e todos 0s envolvidos nas engrenagens da moda.

Os blogs também fizeram com que a imprensa abrisse mais espaco para a opinido
do leitor, a troca de informagdes com o receptor da mensagem. O espaco dedicado aos
comentarios nos blogs, além de possibilitar a troca de informacbes entre o leitor e o
produtor de conteudo, também serve para fazer observacgdes, pequenas correcdes no texto
imediatas a sua publicacdo e até sugestdes de pautas e novas abordagens. A critica de um
desfile nao fica “parada”, mas recebe outros pontos de vista no espaco reservado aos
comentarios de cada postagem — 0 que nao € possivel nas paginas de um jornal ou revista.

Os blogs se tornaram uma arena de discussao.

Os comentarios sdo tdo importantes neste novo cenario da construcdo da
informacdo que a quantidade e qualidade da interacdo entre o blog e seu publico serve até

como parametro de avaliacdo do poder de influéncia dessas paginas sobre o leitor. Em

6 ~ . . -
A expressdo “bloguistas” foi utilizada pelo autor em sua obra.
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marco de 2013, o site Signature9 divulgou a lista dos 99 blogs mais influentes do mundo’,
baseados em meétricas que consideram, entre varios fatores, os acessos, quantidade de
comentérios e numeros dos blogs no Facebook, Twitter — indo além do montante de
seguidores e observando também a interacdo deles com as respectivas paginas. Nesta lista
mais recente, estdo sete enderecos brasileiros, incluindo o Garotas Estupidas, da
pernambucana Camila Coutinho, na quarta posicdo, a frente dos ja citados Garance Doré,
Jak and Jill e BryanBoy. Em entrevista concedida ao portal FFW®, em junho de 2013,
Camila contou que o Garotas Estupidas tem cerca de 70 mil visitas Unicas diarias e média
de 8 milhdes de pageviews por més.

2.2. Looks do dia e a celebrizacé@o dos blogueiros

A identificacdo do leitor com o blogueiro € a peca chave da fidelizacdo da
audiéncia de um blog, como ja discutimos. O publico gosta de, além de saber a opinido do
blogueiro sobre os ultimos desfiles de uma semana de moda, investigar sua vida particular,
preferéncias e relagdes pessoais, trazendo a tona a natureza de “diario online” deste tipo de
site. Os blogueiros abracaram o papel de tradutores dos desfiles, das tendéncias e
engrenagens da moda, com uma linguagem mais proxima do leitor e do consumidor final,
imprimindo na escrita 0 tom predominantemente coloquial, com marcas de oralidade,
vocabulario geralmente limitado e uso comum de palavras em inglés — caracteristicas que

evocam as conversas cotidianas, aproximando leitor e produtor.

Todos esses fatores agucaram a curiosidade do publico em saber como seus novos
gurus de estilo se vestem na vida real, dando inicio ao fendmeno dos Looks do Dia: posts
que descrevem 0 que 0 autor usou durante um dia de compromissos, o porqué escolheu
aquelas pecas e quais referéncias e tendéncias estavam presentes naquela combinacao,
além de creditar a origem e marca de todas as pecas usadas. Até que surgiram blogs feitos
apenas de Looks do Dia. Essas postagens sdo as que mais atraem comentarios na maioria
dos blogs (levando em consideracdo aqueles cujo conteddo nédo é formado apenas por eles),

muitas vezes impulsionados mais pelo voyeurismo dos leitores do que pela informacéo de

’ Disponivel em http://www.signature9.com/style-99#rankings. Acessado em 12/11/2013
8 Disponivel em http://ffw.com.br/noticias/gente/nao-tenho-medo-de-levar-nao-diz-camila-coutinho-em-
entrevista-ao-ffw/. Acessado em 13/11/2013
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moda neles contida. Se antes o narrador e o eu eram construidos através de palavras, agora

se tornam realidade através de imagens.

A linguagem € o berco do sujeito, que somente pode se constituir
como tal a partir da interagdo com o0s outros e da sua insercdo em
um universo simbolico compartilhado através do equipamento
linguistico. Usar palavras, logo, é agir. Gragas a elas podemos criar
universos e é por intermédio delas que construimos as nossas
subjetividades, nutrindo o mundo com uma gama inesgotavel de
significacBes e sentidos.[...] Tanto as palavras como as imagens
que tecem o minucioso relato autobiografico parecem exalar um
poder magico: ndo sé testemunham, mas também organizam e
inclusive concedem realidade a prépria experiéncia. Essas
narrativas tecem a propria vida; de alguma maneira, a realizam.][...]
Seja como for, em um ponto todos parecem concordar: neste novo
contexto, as pessoas estdo se tornando ‘mais visuais do que
verbais’.No compasso de uma cultura cada vez mais ancorada em
imagens, desmonta-se o velho império da palavra, e proliferam
fendmenos como os que estdo no alvo desta tese, nos quais a légica
da visibilidade e o mercado das aparéncias desempenham papeis
primordiais na construgdo de si e da propria vida como um relato.
(SIBILIA, 2007, p. 28 - 31 e 48)

Jornais e revistas de moda contém editoriais de moda com modelos, luz, cenario e
maquiagem perfeitos, com o objetivo de passar conceito e informacdo de moda, assim
como os desfiles. Na teoria, os Looks do Dia digerem os editoriais para a vida real,
mostrando que ndo é possivel andar sempre com saltos de 15 centimetros de altura porque
as calcadas sdo esburacadas ou usar casacos volumosos no verdo brasileiro, cujas
temperaturas podem ultrapassar facilmente os 40° C, e se tornam modelo e inspiracdo para

os leitores.

Por um lado, o foco do interesse foi desviado, abandonando
gradativamente as figuras ilustres, as vidas exemplares ou heroicas
que outrora reclamavam a atencdo de bidgrafos e leitores, para
enfocar as ‘pessoas comuns’. Isso, sem desprezar uma busca
pertinaz daquilo que toda figura extraordinaria também tem (ou
teve) de ‘comum’. Por outro lado, hd um deslocamento em direcéo
a intimidade; ou seja, aqueles Ambitos da existéncia que antes eram
conhecidos de maneira inequivoca como privados. Enquanto véo
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se alargando os limites do que se pode dizer e do que se pode
mostrar, a esfera da intimidade se exacerba sob a luz de uma
visibilidade que se deseja total. De maneira concomitante, aqueles
ambitos tradicionalmente conhecidos como publicos vao se
esvaziando e sdo tomados pelo siléncio e pela falta de interesse.
(SIBILIA, 2007, p. 32)

Porém, ndo se pode desconsiderar a importancia dos desfiles, editoriais e
apresentacdes conceituais. Cada uma dessas expressoes de moda e arte tem o seu papel e
publico definidos dentro da industria.

As redes sociais, em especial Facebook, Instagram e Twitter, sdo usadas pelos
blogueiros como uma extensdo de seus blogs, tanto no que tange o conteldo quanto a
publicidade. A principio, essas ferramentas eram usadas apenas como meios de conquistar
leitores e divulgar as postagens do blog, mas os blogueiros ja perceberam a necessidade de
criar contetidos especificos para cada uma delas e, geralmente, adaptar-se a linguagem de
cada plataforma. E comum a realizagio de sorteios no Facebook ou que exijam que 0s
participantes “curtam” a pagina do blog nessa rede social, enquanto o Twitter e o
Instagram sd@o usados para informacdes e noticias mais imediatistas — que podem aparecer
também no blog com uma abordagem mais complexa e aprofundada. O Instagram costuma
ter “prévias” dos Looks do Dia, por exemplo, que depois sdo mostrados no blog com
descricdes detalhadas. Essa interacdo aproxima ainda mais o blogueiro e o leitor e faz com
que seus fas se sintam de fato participantes da rotina do idolo, através de ‘“‘curtidas” e
comentarios.

O cerne do contrato social moderno estda enraizado em nossa
cultura comum, em nossa linguagem e em nossas concepgdes
partilhadas sobre 0 mundo. O homem moderno é socializado pelo o
que o antropélogo [Ernest Gellner, em Nations and Nationalism]
chama de uma ‘cultura elevada’ comum. Nossa comunidade e
identidade cultural, diz Gellner, provém de jornais e revistas,
televisdo, livros e filmes. A midia convencional nos fornece
quadros de referéncias, uma conversagdo comum e valores
comuns. Benedict Anderson, em Comunidades imaginadas, explica
gue as comunidades modernas sdo estabelecidas através da
narracdo de historias comuns, da formacéo de mitos comunais, do

sentimento partilhado de participar da mesma narrativa diaria de
vida. (KEEN, 2007, p. 79)

Dada a sua importancia e relevancia na sociedade atual, os blogs e as midias
sociais trazem um novo elemento para as comunidades imaginadas modernas, além dos

jornais, revistas e programas de televisdo. A midia amadora esta lado a lado com a midia
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convencional na formacgéo das referéncias comuns e da identidade cultural partilhada de
uma comunidade. Quando essa comunidade é formada por jovens da Geracgdo Internet, os
blogs e a opinido amadora exercem poder mais forte ainda na formacéo dessa identidade,
jJa que essa geracdo consome cada vez menos 0s produtos da midia convencional e, quando

o faz, escolhe a internet como meio de acesso ao contetido produzido por ela.

No universo dos blogs, as redes sociais ocuparam 0 espaco que a midia
convencional tinha de construir e fortalecer as comunidades imaginadas, formadas por
blogueiros, leitores e anunciantes.

Um dos aspectos mais intrigantes das redes de influéncia é a
capacidade de construir relacionamentos de confianga com pessoas
fora de circulos sociais tradicionais. A medida que as nossas redes
sociais crescem, 0 mesmo acontece com o universo de pessoas das
quais dependemos para nos ajudar a tomar decis@es, e um nimero

cada vez maior desses influenciadores provém de fontes ndo
tradicionais. (TAPSCOTT, 2010, p. 239)

Aos poucos, os blogueiros vao ocupando o papel de icone de estilo que, por muito
tempo, foi dos atores — dos personagens das novelas, no Brasil, e das estrelas do cinema
Hollywoodiano em todo o mundo — e, mais recentemente, das editoras de grandes
publicacbes de moda, como a ja citada Anna Wintour, além de Carine Roitfeld (ex-editora
da Vogue Paris e atual diretora da CR Fashion Book), Anna Dello Russo (da VVogue Japéo)
e Giovanna Battaglia (ex-editora da Vogue L’Uomo e atual editora de moda contribuinte
da revista W). No Brasil, as blogueiras de estilo mais influentes sdo Lala Rudge, que faz o
Blog da Lala e Maria Rudge com sua irmd, e Thassia Naves, do Blog da Théssia, que tem
mais de 780 mil seguidores no Instagram® (a nivel de comparagdo, o perfil oficial da

revista Vogue Brasil acumula pouco mais de 259 mil seguidores na mesma rede social?).

Em entrevista a autora, Adriana Bechara, diretora de moda da revista Glamour,
cuja aproximacao com a linguagem e abordagem dos blogs e seus autores sera analisada no

capitulo 4 deste trabalho, comentou essa funcédo dos blogueiros.

Muita gente critica a Thassia Naves, por exemplo, mas o fato
é que ela tem muitos seguidores. Ela é apenas uma referéncia,
cumprindo o papel de uma editora de moda interessante, que se
veste muito bem, atrai midia. Ndés ndo temos isso agora no Brasil.
Depois da Costanza Pascolato e da Flavia Lafer, ndo temos mais

® Quantidade de seguidores aferida em 13/11/2013. Disponivel em http://instagram.com/thassianaves/
% Quantidade de seguidores aferiada em 13/11/2013. Disponivel em http://instagram.com/voguebrasil
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uma editora com imagem forte assim. A Thassia tem uma funcao,
sendo ela ndo estaria onde estd, sendo convidada para os desfiles da
Chanel e Dolce e Gabbana, por exemplo. O papel dela é mostrar
como uma mulher moderna se veste, independente de ter dinheiro
ou ndo. Ela monta looks que todo mundo quer usar. Ela tem uma
relevancia. Por qué? Porque é uma referéncia de moda, uma
menina que sabe se vestir.

Como Bechara comentou, os fas de Looks do Dia usam essas postagens como
inspiragdo e procuram se vestir da mesma forma que as blogueiras, criando novas
microtendéncias de moda — tal qual os modismos lancados pelo figurino de alguns
personagens das novelas do horario nobre no Brasil.

No inicio do inverno de 2011, as calcas vermelhas comecaram a ser apontadas nos
blogs e sites de moda como a grande tendéncia da temporada, com milhares de postagens
do tipo “Como Usar” e, claro, Looks do Dia. Grande parte deles mostrava as tais calcas
vermelhas sendo combinadas com camisas jeans, camisetas listradas de preto e branco ou
alguma peca com estampa de onca. Algumas semanas depois do inicio dessa
microtendéncia dos cyber-leitores, durante a S&o Paulo Fashion Week de Verdo 2012,
realizada em junho de 2011, os corredores da semana de moda estavam dominados por
homens e mulheres usando calgcas vermelhas combinadas com camisas jeans, pecas

listradas e estampadas de onca. A inspiracdo se transformou em padronizacao.

Para ilustrar a forca da popularizacdo e massificacdo de um produto, Keen (2007)
cita a critica “Extraordinary popular delusions”, do jornalista escocés Charles Mackay,

publicada em 1841: “comunidades inteiras fixam subitamente suas mentes num objeto e

enlouquecem em sua busca”. (MACKAY, apud KEEN, 2007, p. 93)

Como os leitores enxergam os blogueiros como inspiracao e até se declaram fas
deles, essa nova fatia de profissionais do mercado de moda esta se celebrizando — dentro e
fora da internet. Muitos se tornaram outdoor das marcas que o0s patrocinam e também
protagonizam campanhas dessas grifes. Em 2011 e 2012, por exemplo, a marca de
acessorios Corello convidou cerca de cinco blogueiras para fotografarem suas campanhas,
veiculadas na internet, em jornais e nas paginas das principais revistas do ramo. Em
entrevista a autora, Carla Silvarolli, diretora artistica da marca, fez um balanco dos
resultados da aposta feita nas blogueiras ao invés de grandes modelos para as fotos de suas

colecOes.
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Foi uma experiéncia muito positiva para a marca. Ser blogueira nos
dias de hoje ndo é apenas ter um diario virtual, mas sim ter o poder
de formar opinibes, pelo menos na moda. Acho que as blogueiras
estdo mais proximas das leitoras e utilizam as ferramentas digitais,
gue sdo um fendbmeno da nossa época, para estabelecer esta
comunicacdo. E legitima a forma de disseminacdo de ideias,
informac6es e pontos de vista.

Assim como atores de novelas e filmes, a celebrizacdo fez com que blogueiras
fossem convidadas para fazer presenca VIP em eventos. Elas sdo convidadas por diversas
marcas para comparecerem a festas, desfiles e langamentos de cole¢des. Thassia Naves, do
blog da Théssia, por exemplo, cobra R$ 15 mil para fazer a cobertura de um evento, além
dos custos de translado, passagem aérea e hospedagem sob a responsabilidade do

contratante.
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3. O FENOMENO DO PUBLIEDITORIAL

Ao entrar em contato com o departamento comercial de um jornal ou revista, as
empresas de publicidade escolhem em quais cadernos e paginas querem que seus anuncios
sejam veiculados, além do tamanho, layout e periodicidade. Os anunciantes estdo sempre a
procura do melhor local para encontrar e abordar seus potenciais clientes e pesquisam qual
midia ou formato de propaganda pode ser melhor para conquista-los.

Nesse cenario, 0s blogs aparecem como a midia com publico mais especifico e
direcionado, de acordo com sua abordagem e contetido. Ao invés de escolher quais paginas
da revista o produto sera mostrado, os departamentos de marketing escolhem em qual blog
querem anunciar ¢ de que forma. “Os blogs alcangam os clientes da grande midia um a um,
encaixando-se em nichos ainda mais especificos do que seus precursores da velha midia.”
(ANDERSON, 2006, p. 184)

Como ja citado no capitulo anterior, os blogs materializam a teoria da cultura de
nicho explicitada por Chris Anderson em A Cauda Longa e, sob a oOtica dos anunciantes,
ainda sdo mais proximos dos leitores do que os veiculos de midia tradicionais, justamente
por terem ocupado o espaco de “melhor amigo” online do publico, como explica Samir
Duarte Santos, brand editor do Com Que Look Eu Vou, plataforma social da C&A, entre
abril de 2010 e abril de 2012, em entrevista a autora.

As blogueiras sdo como as celebridades: elas oferecem endosso.
Elas ja ddo dicas todos os dias, entdo, quando ela fala que gostou
da saia X, as leitoras que ja gostam dela também ouvirdo sua
opinido. Quando vocé vai procurar algo novo para comprar, Vocé
procura um anuncio ou pergunta para um amigo qual a melhor
opcdo? Seja a propaganda que for, se a sua amiga fala que o
produto é terrivel, vocé ndo compra, e esse & o papel das
blogueiras. Elas sdo mais proximas dos leitores, oferecem um
endosso melhor e qualificado, e, muitas vezes, com as top
blogueiras de moda, vocé atinge mais o seu publico alvo do que
colocando um banner em site ou até mesmo com um comercial na
TV.

A sensacdo de proximidade entre os blogueiros e seus leitores da geracdo digital
aumenta a confianca neles depositada, o que faz com que tanto conselhos e dicas de moda
quanto publicidade sejam tédo eficazes nos blogs.

Aqueles que demonstram habilidade e experiéncia em &reas
especificas sdo capazes de construir credenciais comunitarias e
exercer mais influéncia sobre os outros. As opinides deles sdo
levadas em consideracdo e, muitas vezes, sdo tomadas como mais
importantes do que as de fontes tradicionalmente reconhecidas.
(TAPSCOTT, 2010, p. 240)
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A publicidade nos blogs pode ser feita de incontaveis formas. As mais comuns sdo
a venda de espago publicitario de exibicdo nas paginas, através de banners e pop-ups,
assim como nos sites e portais de noticias, e o publiedorial (ou publipost), que é a inclusao
de publicidade nos posts, com uso de imagens, videos e texto — como se fossem 0s
“informes publicitarios” veiculados em jornais e revistas -, além de sorteios entre 0s
leitores e também usando o mailing dos cadastrados para receber a newsletter do blog,
publicacBes nas redes sociais, como Twitter, Facebook e Instagram, e até licenciamento de
produtos - como falaremos mais a frente neste capitulo. Cada um desses formatos tem um
preco diferente, de acordo com a midia, abrangéncia de receptores, dimensao e também do
cliente em questao.

Em um levantamento feito em 12 agéncias de publicidade de S&o Paulo
especializadas em marketing digital, publicado em 2 de dezembro de 2012, a Folha de
S&o Paulo concluiu que “um blogueiro cujo site tenha a partir de 40 mil acessos diarios
ganha entre R$ 15 mil e R$ 80 mil por més fazendo publieditoriais”. Atualmente, este
valor pode ser muito maior entre as principais blogueiras de moda do pais.

No Blog da Thassia, por exemplo, a veiculacdo de um banner lateral estatico, de
267x220 pixels, durante um més custa R$ 6,7 mil reais, enquanto o banner animado com as
mesmas dimens@es e periodo de veiculagdo custa R$ 7 mil. J& para os publieditoriais, a
mesma blogueira cobra R$ 8 mil por uma publicagdo do tipo Look do Dia com até dois
“looks” diferentes, R$ 7 mil por apenas um “look” ¢ R$ 6 mil por uma postagem de
“Wishlist”, composta apenas por imagens dos produtos da marca anunciante. A cada
imagem com legenda mencionando o anunciante publicada em seu Instagram, Thassia
Naves recebe R$ 8,5 mil. A blogueira ndo fala sobre os valores que cobra, mas essas
informacdes estdo no midia kit de seu blog™.

Camila Coutinho, do blog Garotas Estupidas, também néo revela valores de suas
acOes, sob a justificativa de que cada uma é pensada de uma forma, direto com o cliente,
mas, segundo fontes ouvidas pelo portal FFW, em junho de 20133, um publipost pode

custar cerca de R$ 10 mil.

1 Disponivel em http://www1.folha.uol.com.br/mercado/1194551-blogs-ganham-ate-r-80-mil-por-
elogios.shtml. Acessado em 09/11/2013

12 consultar Imagens 2 e 3 na lista de anexos

13 Disponivel em http://ffw.com.br/noticias/gente/nao-tenho-medo-de-levar-nao-diz-camila-coutinho-em-
entrevista-ao-ffw/. Acessado em 13/11/2013
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Tapscott (2010) aponta os blogs e outras midias geradas por consumidores como
0s responsaveis por alterar as fontes de poder e autoridade em nossa sociedade, guiados
pela extrema confianga depositada nos produtores de conteudo “comuns”, que poderiam
ser amigos préximos, com rotina, referéncias e classe social similares. Dentro deste nicho,
o0 autor divide os influenciadores em trés categorias, conectores, sabichdes e vendedores,
usando The Tipping Point, de Malcolm Gladwell, como referéncia.

Os conectores sdo os mestres da rede social estendida. Quando
procuram difundir mensagens de marketing, as empresas
inteligentes aliciam primeiramente esses usuarios. Definidos como
individuos que tém circulos sociais grandes e espalhados, os
conectores tendem a ser as plataformas de distribuicdo de suas
redes sociais e sdo considerados os possibilitadores do fenémeno
do “mundo pequeno”, de acordo com o qual cada individuo esta
conectado por uma pequena cadeia de conhecidos. Os conectores
jovens sabem o que esta acontecendo na sociedade e sdo capazes
de usar a tecnologia digital para gerir e manter vinculos fracos que
talvez ja tivessem se esvaecido anteriormente. (TAPSCOTT, 2010,
p. 236)

De acordo com a descri¢do, grande parte dos jovens da geracdo digital pode ser
definida como formada por conectores, ja que as redes sociais permitem que o individuo
participe ativamente de diversos circulos sociais, comunidades e grupos de discussao sobre
seus interesses mais particulares e incomuns, seguindo a logica do paraiso de nichos de

Cauda Longa que € a internet.

Os sabichdes sdo sabios populares no novo mundo da autoridade
radicalmente descentralizada. Sabichdes que constroem a prépria
reputacao e prestigio por meio de blogs, resenhas e ambientes
virtuais de jogo se tornam uma fonte fidedigna de influéncia tanto
para amigos quanto para estranhos. Seu conhecimento e
especializacdo permitem que eles ganhem respeito e influenciem as
decisdes de estranhos. Os sabichdes gostam de mergulhar em
detalhes que passam despercebidos pelos outros consumidores;
eles percebem — e comentam — 0s produtos com pregos excessivos,
as promessas falsas e os erros da midia. Esta é uma descricdo
adequada para muitos blogueiros. (TAPSCOTT, 2010, p.237)

Os blogueiros surgiram como bastides dos consumidores com o poder de
produtores concedido pelas midias digitais, sdo responsaveis por dar voz as suas camadas
na sociedade e nichos de interesses, como megafones da internet, e atraem seguidores que
confiam em suas opinides e as difundem, assim como nos conselhos recebidos por amigos

proximos.
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A geragdo que cresceu envolta por anincios publicitarios por todos os lados se
tornou menos sensivel a eles que seus pais, parece estar sempre desconfiada de uma
mensagem que parega minimamente oficial e costuma procurar na internet referéncias e
opinibes de diversas fontes sobre um produto antes de compra-lo. Como afirma Tapscott
(2010), a Geracdo Digital possui o0 escrutinio e a desconfianca entre seus mandamentos. Ai
entra a funcdo dos blogueiros como sabichGes para ajuda-los a testar produtos, trocar
experiéncias e separar o joio do trigo.

Conforme falamos no capitulo anterior, os blogs de moda e beleza sdo
responsaveis por traduzir os conceitos da alta moda, testa-los e adapta-los a vida real. No
lugar dos editoriais de moda e maquiagem feitos com modelos, luz e cenério perfeitos,
além dos truques de photoshop, presentes em jornais, revistas e sites especializados, 0s
blogs ensinam seus leitores os conceitos e técnicas de forma amadora e mais proxima da
realidade, com pessoas “de verdade”. O publico enxerga os blogueiros como mais sinceros
e honestos que a midia tradicional e o marketing e a publicidade encontraram nos blogs a
arena para se tornarem mais proximos e “amigos” dos consumidores com o0 objetivo final
de influenciar suas compras e opinides. Com isso, os autores dos blogs de moda ainda
assumem o papel de vendedores, de acordo com a defini¢do do autor.

Os vendedores sdo capazes de difundir sua influéncia para o
mundo, As empresas que chamam a atencdo dos vendedores se
beneficiam de sua capacidade de criar muito burburinho. Os
vendedores sdo carismaticos, fascinantes e excelentes
negociadores. Exercem essa influéncia “branda” ao invés de
subjugar as pessoas com quem interagem. As redes sociais e 0s
sites multimidia, desde o YouTube até o MySpace, sdo, para 0S
vendedores, os locais que possibilitam que seus talentos brilhem.
(TAPSCOTT, idem)

Cada jovem é um conector dentro de seu grupo de amigos e tem poder de
influéncia, mas ndo necessariamente tem uma plataforma para expandir essa autoridade

para além de seus conhecidos e se tornar sabichdo e, no momento seguinte, vendedor.

Os blogueiros de moda conseguem reunir um pouco de cada um desses perfis de
influenciadores e, por isso, podem até comprometer um deles em virtude do outro. No mar
de blogs dominados pelos publieditoriais, as funcGes de vendedores e sabichdes se
confundem. O blog que surgiu apontando os defeitos e problemas da marca X, pode, em
alguns meses, aceitar um banner dessa grife em sua pagina principal, participar de um

evento patrocinado por ela ou vestir uma de suas pec¢as no Look do Dia. Sob os olhos dos
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anunciantes, quanto mais simples e, aparentemente, natural for o anuncio, melhor para

conquistar o potencial cliente.
As empresas se deram conta de que ndo s6 o anuncio amador é
mais barato, mas os consumidores passaram a vé-lo como mais
tosco, menos refinado e de certa forma mais “real” ou verdadeiro
que um anuncio elaborado por uma agéncia profissional. [...] Em
janeiro de 2006, o “barometro de confianga” da Edelman PR
revelou uma impressionante mudanga na sociedade no tocante aos
objetos de nossa confianca: deixamos de confiar na midia
tradicional para confiar em nds mesmos e nos nossos pares. Em
2003, somente 22% dos entrevistados americanos declararam
confiar “numa pessoa como vocé ou seu igual”. Em janeiro de
2006, trés anos apenas apos o inicio da revolucao da Web 2.0, esse

nimero havia mais do que triplicado, passando para 68%. (KEEN,
2007, p. 61 € 86)

Em uma época em que a internet & quase sindbnimo de entretenimento, 0S
anunciantes decidiram tracar o caminho que alia contetdo aparentemente informativo ou
divertido com seus produtos, fazendo propaganda de um jeito leve e, em ultima anélise,
velada.

A midia anénima e ndo editada da Web 2.0 fornece um meio
ambiente ideal para isso, porque se ndo sabemos quem produziu o
anincio, podemos ser convencidos de que foi criado por pessoas
“como nds” O amadorismo vende. Quanto menos oficial for a

mensagem, é mais provavel que o consumidor a acate.(KEEN
2007, p.88, grifo nosso)

Os videos criados por agéncias de publicidade com o objetivo de se tornarem
virais na internet ja ndo sdo excecao - inclusive, ha empresas especializadas neste nicho. O
poder de disseminacdo da mensagem aparentemente amadora, do contetudo publicitario
disfarcado de entretenimento esta saltando as barreiras dos feudos em que nasceu e
cresceu, como o0 YouTube e 0 Vimeo, e esta chegando as redes sociais. Em junho de 2013,
o Instagram lancou a opcdo de videos e as marcas logo perceberam o novo territério fertil e
ainda sem dono para seus anuncios. Poucos meses depois, uma pesquisa feita pela empresa
americana de monitoramento de videos virais Unruly, divulgada em 23 de outubro de
2013, concluiu que, dos 1 mil videos mais compartilhados na rede social entre 9 de

setembro e 9 de outubro deste ano, 40% haviam sido criados por marcas. Em poucos

14 Disponivel em http://mashable.com/2013/10/23/instagram-brand-videos/. Acessado em 24/10/2013.
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meses, 0 Instagram, que tem mais de 150 milhdes de usuarios, incluira anuncios no “feed”

de imagens e videos de seus usuarios, feitos por marcas que nao sao seguidas por eles.

Como esse meio ndo possui nenhum tipo de agéncia regulatéria ou codigo de
ética, cabe aos blogueiros decidir aceitar ou ndo uma oferta publicitaria (seja ela velada ou
conflitante com os pilares do blog) de acordo com a sua ética pessoal. A relagdo entre o
blogueiro e seus leitores é baseada na confianca que este possui naquele. Nessas
circunstancias, esses lacos de confianca podem ser abalados pela liberdade da internet, que
é terreno fértil para a moral elastica.

3.1. Publicidade velada

O crescimento da audiéncia e da demanda por mais contetdo também fez com
que blogueiros dedicassem mais tempo a pesquisa e producdo de conteudo, divulgacéo de
suas paginas e administracdo das mesmas e de seus respectivos perfis nas redes sociais —
como mostramos, principais plataformas de divulgacdo dos blogs. Muitos blogueiros
abandonaram suass profissdes para se dedicar exclusivamente a funcdo de produtor de
conteddo de seus blogs e deram inicio ao movimento de profissionalizacdo da atividade de
blogar. Em 2010, Lia Camargo, autora do Just Lia, por exemplo, deixou o cargo de editora
do site da extinta revista Gloss, da editora Abril, para se dedicar exclusivamente ao seu
blog, que atualmente conta com uma equipe de 10 pessoas, além da propria blogueira. A
monetizacdo do trabalho do blogueiro foi uma consequéncia da dedicacdo integral desses
aos seus blogs. J& que o conteudo € disponibilizado de forma livre e gratuita, seus

produtores precisaram arrumar outras formas de ganhar dinheiro.

Tidos como amigos e conselheiros de seus leitores na internet, os blogueiros
passaram a ser assediados por agéncias de publicidade e empresas interessadas em seu
poder de influéncia, confianca do publico e audiéncia alcancada. Conforme vimos, as
pessoas passaram a acreditar menos na midia tradicional e mais nas dicas e opinido de
nossos “similares” e 0s blogs ganharam audiéncia e credibilidade por serem independentes
das amarras comerciais que cercam 0s meios de comunica¢ao tradicionais. Jornais, revistas
e a televisdo dependem de seus anunciantes para sobreviverem, sdo associacfes
comerciais, que precisam manter sua audiéncia para nao reduzirem seu faturamento, mas

0s blogs sdo, na teoria, independentes.
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Existe um outro motivo para o fato dos blogs terem um ciclo de
vida diferente dos principais meios de comunica¢cdo. Como Dave
Winer, um dos pais desse movimento e um desenvolvedor de
software por vérias décadas, me disse, uma outra diferenca é a
auséncia de “conflitos de interesses” provocados por motivos
financeiros. “Eu penso que vocé tem que remover esse conflito de
interesses” do jornalismo, Winer me disse. “Um jornalista amador
simplesmente ndo tem tal conflito de interesses, ou o conflito de
interesses é tdo facilmente detectavel que vocé pode o remover do
caminho facilmente”. (LESSIG, 2004, p. 39)

A partir do momento que, assim como um veiculo tradicional de comunicagao, o
blog passa a ser uma empresa, com funcionarios que dependem de seu lucro para viver,
essa liberdade pode ser posta em risco. A falta de regulamentacdo da internet e o desejo
dos anunciantes em fazer propagandas que ndo parecam anincios ameacam a
independéncia e abrem espaco para polémicas envolvendo a honestidade do blogueiro,
ética e a relacdo de confianca que o publico deposita no autor do blog. Um blogueiro tem
publico porque a sua opinido pessoal é valiosa de alguma forma, mas, a partir do momento
que ele comeca a ser remunerado por ela, sdo levantados questionamento sobre os limites
entre a opinido real do blogueiro e o0s elogios apoiados no valor cobrado por
publieditoriais. Em entrevista a autora, Adriana Bechara, diretora de moda da revista
Glamour, defende a monetizacao dos blogs:

Ninguém nunca falou que o blogueiro tinha que ser coerente. Eles
estdo aprendendo como funciona fazendo. E uma questio que
ninguém pode julgar. Ninguém € obrigado a ver um blog e, se o
blogueiro comeca a ganhar dinheiro com isso, quem vai dizer que
ndo pode? A ética profissional jornalistica vocé tem em um
veiculo de informacao tradicional. Essa € uma questdo polémica
que a informalidade da internet traz. (grifo nosso)

A formatacdo, texto, distribuicdo de imagens e layout costumam néo ser alterados
entre um post pago ou o conteudo autoral, aumentando ainda mais a possivel “enganacdo”
do publico. Em jornais e revistas, 0s anincios sdo facilmente identificaveis e, no caso dos
informes publicitarios, produzidos para serem parecidos com o conteddo normal da
publicacdo, identificados claramente. Nos blogs, o uso dessa identificacdo fica a cargo do
blogueiro. “Nao ha guardides para distinguir entre verdade e fic¢do, conteudo genuino e
publicidade, informagdo legitima e erros ou fraude completa.” (KEEN, 2007, p. 64)

Em julho de 2012, a rede francesa de cosméticos Sephora abriu sua primeira filial

no Brasil, no shopping JK Iguatemi, em S&o Paulo. A chegada da empresa ao pais causou
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frisson entre as apaixonadas por moda e maquiagem e, consequentemente, os blogueiros
desse setor, assim como qualquer grande marca internacional do ramo que entra no nosso
mercado e ndo consegue fugir da glamurizacéo de seus pontos de venda. A rede iniciou sua
entrada no mercado nacional aos poucos, em uma parceria com a loja online de venda de
cosméticos Sack’s, que ja anunciava em blogs, com banners, publieditoriais € cobertura de
eventos. Na época da inauguracdo da primeira loja em S&o Paulo, entre diversos posts
contando como seria o projeto visual do espaco e os produtos que seriam vendidos, trés em
especial chamaram a atencdo dos leitores pelo contetdo similar: publicacbes elogiosas
sobre o rimel “Volume Effet Faux Cils Shocking” e o delineador “Eyeliner Gel”, ambos da
marca Yves Saint Laurent, como se fossem dicas dos produtos que as blogueiras adoravam

e todos ligavam os produtos a loja virtual da Sephora.

As blogueiras Thassia Naves (do Blog da Thassia), Lala Rudge (do Blog da Lala e
Maria Rudge) e Mariah Bernardes (do Blog da Mariah) foram denunciadas no Conselho
Nacional de Autorregulamentacéo Publicitaria (Conar) acusadas de publicidade velada por
cerca de 50 pessoas porque 0s posts em questdo ndo foram identificados como
publieditoriais. Apesar das diversas polémicas que ja existiam sobre anuncios nédo
identificados nesses sites de conteudo autoral, essa foi a primeira vez em que o 0rgéo abriu
uma investigacdo na area. Além dos posts similares nos trés blogs, o conselho tambem

analisou publicacdes nas redes sociais das blogueiras, como Twitter e Instagram.

Na época, a Sephora enviou um comunicado ao portal FFW através de sua
assessoria de imprensa na tentativa de esclarecer o caso, alegando que, apesar de comprar
espacos publicitarios na internet, “convida” os blogueiros a falarem sobre seus produtos,
mas, “de maneira alguma tenta influenciar no conteudo de qualquer resenha que seja
publicada na internet ou em qualquer outro meio™. De acordo com o artigo 28 do
Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, “o anuncio deve ser claramente

distinguido como tal, seja qual for a sua forma ou meio de veiculacao”.

Cerca de um més apds o anlncio da analise do caso, em setembro de 2012, o
Conar decidiu apenas publicar uma adverténcia publica em seu site, no qual o relator

Conselheiro Clementino Fraga Neto argumenta:

1 Disponivel em http://ffw.com.br/noticias/business/blogs-de-moda-na-mira-do-conar-entenda-a-ultima-
polemica-sephora-ysl/. Acessado em 17/11/2013
16 Disponivel em http://www.conar.org.br/. Acessado em 17/11/2013
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Para os canones da nossa autorregulamentacdo, considera-se
ostensiva a clara alusdo a marca do produto, razdo social do
anunciante ou emprego de elementos reconhecidamente a ele
associados. E isto que passou a caracterizar como leal e ético o
merchandising. Algo que poderia ser caracterizado como uma
forma de atividade de comunicagdo comercial foi utilizada pelas
“conselheiras de moda e beleza” inadvertida ou descuidadamente.
Longe do Conar e deste conselheiro criar obstaculos para a
utilizacdo, que antevemos serd cada vez maior, da internet como
midia e mormente com relacdo a liberdade de expressdo, que o
nosso 0Orgdo tem, historicamente, defendido de maneira
intransigente. A ética publicitaria aplica-se a todo e qualquer meio
de comunicacéo, incluida a web, que se associou ao Conar e aderiu
as normas em vigor, por meio da IAB Brasil e que retine todos 0s
portais que exploram a publicidade®’.

Esse caso e os termos utilizados na confecgédo da adverténcia ainda serviram como
base para analisar casos futuros, apesar de a maioria macica de posts pagos em blogs nédo
gerar nenhum tipo de 6nus para o blogueiro ou anunciante em questdo. Na verdade, € até
comum que 0s contratantes pecam para que a publicidade seja feita sem identificagéo,
como contou o publicitario Samir Duarte Santos, em entrevista a autora, ressaltando o
poder de influéncia que as blogueiras de moda tém sobre a formacao da personalidade de

suas leitoras.

Muitas meninas bombam s6 porque sao ricas e tém uma gangue de
admiradoras que querem ser como elas. Postam publicidade velada
sem problema nenhum, elas ndo tém preocupacdo editorial. E tem
marcas que s6 fazem com quem esconde que € publicidade. O
problema € que quando isso vaza pega muito mal para a blogueira,
mas esses casos SO repercutem nas redes sociais e as leitoras mais
fieis e ingénuas ndo se abalam com isso.

A auséncia de uma linha editorial definida ou codigo de ética para determinar as
regras para 0S posts pagos e a transparéncia com o leitor também foi usada na

argumentacao do relator na adverténcia publica da decisdo do Conar sobre o caso Sephora:

Sabemos que ndo estamos julgando um processo em que se discute
anincios sob o prisma da ortodoxia, veiculados na midia
tradicional e com os papéis da cadeia mercadoldgica e da
comunicacao perfeitamente claros e delineados, elos para os quais
0 nosso Cadigo tem se mostrado suficiente e eficiente. Né&o
estamos falando de atividade de profissionais de jornalismo ou de
publicidade. Os blogs nascem espontaneamente e se proliferam na
justa ansia dos individuos de se comunicarem, fazerem-se ouvir,
levarem seus pensamentos, experiéncias e tematicas ao maior
namero de interessados imaginavel, transformando o blogueiro em

1 Disponivel em http://www.conar.org.br/processos/detcaso.php?id=3240. Acessado em 17/11/2013.
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editor, publisher, redator, sem que Ihe sejam exigidos formacéo
técnica, principios éticos ou vocacdo. E se 0 sucesso chega,
anunciantes nao tardam a aparecer, pois todos na cadeia produtiva
se interessam por um canal “isento” com seus nichos de mercado
para promover produtos ou servicos a um custo acessivel se
comparado com os custos da midia tradicional.

A total liberdade que o blogueiro tem na rede para criar o “codigo de ética” de sua
pagina de acordo com as suas referéncias, valores e interesses confunde o leitor e vai na
contramdo da esséncia da vida em sociedade, que exige a obediéncia de regras e leis
aplicadas a todos. Algumas blogueiras estéo iniciando discussdes e debates sobre a criagéo
de um sindicato da classe, para estabelecer regras, determinar um método Unico para aferir
a audiéncia dos blogs, eleger normas claras para a publicacdo de posts pagos e até ensinar
portugués e técnicas de escrita, conforme argumentam Théassia Naves, Camila Coutinho e
Lia Camargo em uma reportagem da Veja Sdo Paulo'®. Por enquanto, a selecdo e
julgamento ficam a cargo do leitor, que nem sempre tem experiéncia e conhecimento para

identificar a publicidade velada.

Considerando os mandamentos da geracao digital de Tapscott (2010), este publico
possui a integridade entre os seus oito mandamentos principais e, uma vez que percebe

estar sendo enganado, se volta contra quem esta sendo desonesto.

Os jovens da Geragdo Internet esperam que as outras pessoas
também tenham integridade. Ndo querem trabalhar para uma
organizacao desonesta hem consumir seus produtos. Esperam que
as empresas tenham consideracdo por seus clientes, funcionarios e
pelas comunidades onde atuam. Tém mais consciéncia do que
nunca do seu mundo, gracas a abundancia de informacdo na
internet. [...] A Geracdo Internet ndo gosta de ser ludibriada e nem
de se deparar com surpresas custosas em termos de dinheiro,
tempo, qualidade ou funcionamento. (TAPSCOTT, 2010, p. 105)

Apesar de ndo receber a devida atencdo dos dérgdos regulamentadores gracas a
independéncia inerente a internet, os blogueiros podem estar ameacando seu bem mais

precioso com as tentativas de camuflar a publicidade: sua audiéncia.

18 Disponivel em http://vejasp.abril.com.br/blogs/terraco-paulistano/2013/11/blogueiras-de-moda-
defendem-criacao-de-sindicato/. Acessado em 02/11/2013
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3.2 F*Hits

Em 2010, a empreséria Alice Ferraz, socio-fundadora do grupo F, que abraca
empresas de relacdes publicas, assessoria de imprensa e propaganda criou a rede F*Hits.
Definida como “a primeira prime network de blogs do mundo”, a companhia foi criada
com o objetivo de funcionar como o departamento comercial dos blogs associados: a
empresa atrai clientes para as blogueiras e, caso as parcerias sejam firmadas, os lucros séo
divididos — segundo Gabriela Chaves, do departamento comercial da rede, informou a
autora, a blogueira fica com 50% do lucro e a plataforma, com a outra metade. Tudo
seguindo a premissa da “unido faz a forga”. Enquanto Alice fortalece a imagem das
blogueiras com a sua influéncia no mercado da moda mundial, as responsaveis pelos blogs
ddo a empresa a cobicada audiéncia da internet. Em abril de 2012, quando 25 blogs faziam

parte da plataforma, o F*Hits recebia cinco milhdes de visitantes Gnicos por més.

Desde o langcamento do F*Hits, algumas blogueiras entraram na rede e a selecdo
de novos nomes é feita baseada na audiéncia e conteudo especifico, ainda de acordo com
Gabriela Chaves. Por outro lado, as blogueiras Camila Coutinho, Lia Camargo e Lu
Ferreira (do blog Chata de Galocha) deixaram o grupo em 2012 e passaram a gerir suas

parcerias comerciais sozinhas.

Atualmente, 21 blogs fazem parte da empreitada, que conta ainda com um e-
commerce, 0 F*Hits Shops, lancado em janeiro de 2012, no qual sdo vendidos os Looks do
Dia das blogueiras, sempre em campanhas curtas, que duram apenas duas semanas. No
catalogo da loja virtual estdo roupas, acessorios, bolsas, sapatos e até esmaltes, todos com
o “selo de qualidade” e aprovagao das blogueiras e da propria Alice, que ¢ quem escolhe e
valida pessoalmente cada uma das pecas disponiveis para venda. “A ideia sempre foi vender
o look do dia das blogueiras. O que a gente fez foi ao contrario. Primeiro falar e depois fazer o
e-commerce, que ¢ dificil de montar”, explicou Alice a Istoé Dinheiro, em mateéria publicada
em abril de 2012°. No primeiro ano em que esteve no ar, o F*Hits faturou R$ 1,5 milhdo, sem

considerar F*Hits Shops, que s6 foi langado em 2012.

A dimensdo da empresa e sua polémica funcdo, de atrair publicidade para as

paginas de opinido pessoal, levantam debates sobre a honestidade dos blogueiros e do

19 Disponivel em http://www.istoedinheiro.com.br/noticias/81877 A+MIRANDA+PRIESTLY+BRASILEIRA.
Acessado em 17/11/2013
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negdcio, mas a companhia garante que a liberdade editorial de cada blog é mantida e ndo
faz exigéncias nem sobre publicidade velada. “Os posts sdo feitos de acordo com o
conteudo do blog, pois ele ndo pode perder a sua identidade e nem ficar engessado”,
justifica Gabriela Chaves. Na entrevista concedida a Istoé Dinheiro em 2012, Alice Ferraz
afirma que cabe as blogueiras aceitarem ou ndo quais marcas anunciardo em seus blogs,
independente do acordo entre o anunciante e 0 F*Hits: “Posso fazer um desafio: quero ver
alguma blogueira vestir uma roupa de que ndo gosta so porque alguém esta pagando. Elas
escolhem marcas de que gostam e as marcas as escolhem. No comeco isso era polémico,
mas agora as pessoas entenderam que isso ndo ¢ jornalismo”. Em compensacao, os blogs
estdo, aos poucos, ocupando espacos que ja foram dos jornalistas, especialmente daqueles
que tinham a funcdo de divulgadores de novidades do ramo e também nas semanas de
moda em todo o mundo — conforme abordaremos mais profundamente no capitulo 4 deste

trabalho.

As parcerias do F*Hits ultrapassaram as fronteiras do universo da moda e ja
abrangem marcas de amaciantes, enxaguante bucal, cremes dentais e até companhias
aereas. Além disso, desde 2012, Alice Ferraz leva seu time para cobrir as semanas de moda
de Londres, Nova York e Paris, as mais importantes do mundo. Além de assistir a desfiles
de grandes marcas, como Burberry, Diane VVon Furstenberg e Elie Saab, as blogueiras
também cumprem um roteiro de lancamentos das colecdes em showsrooms, participam de
jantares, encontros com lideres de importantes empresas de moda, como Taylor Tomasi
Hill, ex diretora criativa do e-commerce Moda Operandi, e conhecem escritérios de
bureaus de estilo, como o0 WGSN, além de participarem de todos os eventos promovidos
pelo grupo F, o mais recente foi o langamento do programa “Brasil e 0 sol da meia-noite”,
que tem o objetivo de promover o intercambio de moda através de uma alianca entre o

Brasil e a Suica, entremeado pelo grupo F e a Vogue Brasil.

3.3 A marca blogueiro

Em 2004, entre os langcamentos especiais de fim de ano, a marca de fast fashion
H&M, famosa por produzir uma moda rapida e a precos convidativos, o que reduz as
possibilidades de “encalhe” de estoque e acelera as engrenagens de surgimento e

consolidacdo de uma tendéncia, convidou o estilista Karl Lagerfeld, diretor criativo da
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Chanel, para criar uma colecéo limitada para ser vendida pela rede. No dia do langcamento,
todas as pecas foram vendidas em algumas horas, apesar de serem entre 20% e 30% mais
caras gque 0s pregos usuais praticadas pela cadeia sueca. Essa parceria foi 0 estopim para a
explosdo de cole¢des limitadas assinadas por icones de estilo e produzidas, atualmente,
tanto por redes de fast fashion quanto por marcas de prét-a-porter em todo 0 mundo. Em
2013, s6 a C&A langou no Brasil colecdes especiais criadas pelo estilista italiano Roberto
Cavalli, pelas brasileiras Adriana Barra, Patricia Bonaldi e Lenny Niemeyer, além de uma
linha assinada pela Issa London, marca (a época) dirigida pela brasileira Daniella Helayel.

Essas colegBes costumam levar centenas de clientes para a porta das lojas horas
antes de elas serem abertas nos dias de langamento, movidos pelo desejo de conseguir
comprar roupas com o valor simb6lico de uma marca famosa por um preco bem inferior ao
das outras pecas da grife em questdo. Enquanto isso, as redes de varejo veem uma grande
quantidade de pecas ser escoada de seus estoques em pouco tempo, sem a necessidade de
reduzir os precos, como nas epocas de liquidacdo. Essas parcerias deixam turvas as
barreiras sociais baseadas no valor simbdlico dos produtos e a diferenciagdo entre o0s
individuos passa a ser dada pelo gosto estético e ndo muito pelo preco da roupa, que pouco
varia entre as colecdes normais e as especiais. Além da distincao por classe social, 0 gosto
estético também € grande estratificador social, conforme afirma Bordieu (2007):

Ela (a disposicdo estética) é, também, a expressdo distintiva de
uma posicdo privilegiada no espa¢o social, cujo valor distintito
determina-se  objetivamente na relagdo com  expressdes
engendradas a partir de condicdes diferentes. Como toda a espécie
de gosto, ela une e separa: sendo o produto dos condicionamentos
associados a uma classe particular de condi¢Bes de existéncia, ela
une todos aqueles gque sdo o produto de condi¢cdes semelhantes,
mas distinguindo-os de todos 0s outros e a partir daquilo que tém
de mais essencial, ja que o gosto é o principio de tudo o que se
tem, pessoas e coisas, e de tudo o que se é para 0s outros, daquilo

gue serve de base para se classificar a si mesmo e pelo qual se é
classificado. (BOURDIEU, 2007, p.56)

Estabilizadas como celebridades, icones de estilo e formadoras de opinido, as
blogueiras de moda sdo os novos alvos da indastria de colecdes assinadas. Além de
publieditoriais, banners e comércio eletrénico, a consolidacdo da profissdo abriu espaco
para que parceiros (ou anunciantes) facam propostas para usa-las como marca, e nao

somente visando seu conteudo editorial. De tradutoras da moda para a vida real, as
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blogueiras se transformaram em empresarias e designers, através do licenciamento de
produtos em parcerias com grandes grifes de varejo - assim como atrizes, apresentadoras e
modelos que tém linhas de acessorios, roupas e esmaltes com suas assinaturas, como

Giovanna Antonelli, Sabrina Sato e Ana Hickmann.

No Brasil, 0 movimento, que comecou discreto, se comparado com a mania que
tomou conta do exterior e rende faturamento rapido e praticamente certo para ambas as
partes, sofreu um crescimento vertiginoso no Gltimo ano. Assim como boa parte dos
publieditoriais, essas parcerias muitas vezes nao levam em consideracdo a qualidade da
informacao fornecida pela blogueira contratada (erros gramaticais sdo muito comuns entre
os blogs de moda mais famosos e acessados do pais, por exemplo) e é baseada nos
nimeros que a cercam: seguidores, acessos da péagina, interacdo com leitores, etc. A
coordenadora de marketing de gestdo de marca da Afghan, Layla Feldman, em entrevista a
autora, aponta o niamero de seguidores que as blogueiras tém no Instagram como seu maior
atrativo e diferencial — levando em consideracdo as intencdes da empresa nas parcerias

com elas.

Para a temporada de Inverno 2014, a grife carioca estd langcando uma colecdo-
capsula assinada por Camila Coutinho, do blog Garotas Estupidas, que comecou a ser
vendida para os clientes de atacado, em sua maioria multimarcas de varias cidades
brasileiras, em novembro de 2013. Depois que a colecdo de Inverno foi desenvolvida, a

blogueira escolheu quais pe¢as mais gostou para formar a sua linha especial.

Nossa intencdo em escolher uma blogueira de moda foi para
crescermos nossas vendas para multimarcas pelo Brasil.
Vendemos para 600 pontos de venda, nossa intencdo €
aumentar este nimero e este tipo de cliente valoriza bastante
as blogueiras de moda. O retorno é bem positivo a nivel de
divulgacédo pelo Brasil. Acredito que nas cidades localizadas
mais no interior seja super positivo, as clientes ddo maior
valor as blogueiras do que as clientes das capitais, por isso,
apostar em blogueiras é mais certo para atingir essas clientes,
que, na verdade, compram através das nossas multimarcas.
NOs valorizamos o0s produtos que nossas multimarcas
compraram divulgando eles pelas blogueiras.

Observando o comportamento das seguidoras e fas das blogueiras de moda nas

redes sociais e também levando analisando a explicacdo de Layla, podemos considerar que
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a influéncia das blogueiras é mais forte entre as meninas que vivem realidades bem
diferentes delas - que, geralmente, moram em grandes cidades e, com o crescimento da
oferta de publicidade em seus sites, aumentam consideravelmente seu poder aquisitivo,

tornando possivel a compra de bolsas, sapatos e roupas que sdo objetos de desejo.

Apesar de serem definidas como tradutoras das grandes tendéncias da moda, isso
nao significa que as blogueiras consumam marcas mais proximas de seus leitores. Na
verdade, quanto mais distante da realidade da maioria de seu publico, mais valorizada ela é
na rede. Blogueiras que exibam pecas das grandes marcas mundiais conquistam milhares
de seguidores mais do que aquelas que se vestem apenas com grifes nacionais e mais
acessiveis - mas ndo necessariamente baratas. Quanto mais bolsas Chanel, sapatos
Christian Louboutin, vestidos Dolce e Gabbana e bolsas de Yves Saint Laurent, mais
admirada, “curtida” e “comentada” ¢ a blogueira, reforcando seu status de figura de
referéncia, admiracgéo e estilo de vida inatingivel — assim como as grandes celebridades do
cinema hollywoodiano. E comum, por exemplo, ver comentarios de leitores valorizando o
poder aquisitivo dessas personalidades da internet, seja nos blogs ou nas redes sociais
(especialmente no Instagram). Thassia Naves, por exemplo, inflama comentarios de
seguidoras que a defendem perante os que a insultam, tais como “vocé pode nao gostar do
trabalho dela, mas ndo pode negar que ela é muito rica”. Mais uma vez, a admiracao esta

no status e na imagem, e ndo na qualidade da informacédo que o blogueiro transmite.

Além disso, a quantidade de presentes que as celebridades da internet recebem e
fazem questdo de mostrar com varias fotos em suas redes sociais (Camila Coutinho criou
até uma categoria “JabdlLand” em seu blog, para mostrar e agradecer os produtos que
ganha. A secdo parou de ser atualizada em julho de 2012) faz com que o desejo de ter a
vida de uma blogueira so cresca entre suas leitoras jovens. Se ndo € possivel se tornar uma
empresaria da web com 8 milhdes de acessos por més e dezenas de anunciantes, essas
meninas garantem, pelo menos, a mesma roupa, sapato, acessorio ou esmalte usado por
seus idolos, ndo importando o alto valor cobrado por esses produtos, que, muitas vezes,

ndo se encaixam em seus orcamentos.

A qualidade (Eigenschaft) que se atribui a mercadoria como seu
carater de fetiche estd ligada a prépria sociedade produtora de
mercadorias, na verdade ndo tanto como ela é em si, mas como ela
desde sempre se representa e acredita se entender, ao abstrair do
fato de que ela produz precisamente mercadorias. A imagem (Bild)
gue assim ela produz de si mesma e que costuma rotular como sua
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cultura corresponde ao conceito de fantasmagoria (cf. Eduard
Fuchs, Der Sammler und der Historiker, 111). Em Wiesengrund, ela
¢ “definida como um bem de consumo no qual nada mais deve
recordar como se realizou. Ele é magicizado quando o trabalho ali
armazenado aparece como sobrenatural e sagrado, ja que ele ndo
pode mais ser reconhecido como trabalho”. (BENJAMIN, 1997, p.
70)

Além das linhas de roupas exclusivas, o F*Hits também assina uma linha de
esmaltes produzida em parceria com a Hits Speciallita. A primeira colecdo, langada em
setembro de 2012, era composta por 20 cores, cada uma batizada com o nome de um blog
da rede e com venda exclusiva pelo F*Hits Shops e no site da Hits Speciallitd. A mais
recente, langada no final de 2013, tem trés cores. Cada frasco de 10ml tem preco sugerido
de R$ 17,99 e o kit com as trés cores custa R$ 51,90°. Enquanto isso, enquanto um
esmalte normal da Hits Speciallita de 8ml custa R$ 3, na loja virtual da empresa®, que

também produz os esmaltes licenciados de Giovanna Antonelli.

O uso de blogueiras como marca ndo ¢ mais exclusividade das marcas de prét-a-
porter e esta chegando as redes de fast fashion. Se até entdo o foco destas empresas eram
apenas os grandes estilistas, agora as blogueiras estdo recebendo também delas o prestigio
de propagar sua fama, seu senso estético e de estilo as grandes massas. Em novembro de
2013, a Riachuelo incluiu as blogueiras Thassia Naves e Camila Coutinho entre os dez
escolhidos para criarem cinco pecas cada um especialmente para colecdo-capsula batizada
Fashion Five. Além das blogueiras, também foram selecionados nomes como o0s dos
estilistas Dudu Bertholini, Hel6 Rocha e Adriana Degreas e do consultor de moda britanico
Robert Forrest. Essas colecfes mais acessiveis contribuem para a aproximacgdo entre as
blogueiras e suas admiradoras de classes sociais mais baixas através do gosto,
desestabilizando as estruturas de divisdo social baseadas na estética. Como tradutoras dos
cddigos e tendéncias da moda, as blogueiras difundem a informacdo também entre as
camadas de menor poder aquisitivo que tém o costume de fazer compras nessas grandes

redes de varejo.

A marca das blogueiras de moda também esta sendo usada dentro do jornalismo.

Em sua edicdo de julho de 2013, a revista Glamour Brasil selecionou cinco blogueiras

20 Disponivel em http://www.fhitsshops.com.br/. Acessado em 26/11/2013.
2 Disponivel em https://www.speciallita.com.br/loja. Acessado em 26/11/2013.
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(baseando-se no numero de seguidores que cada uma possuia no Instagram e também a
quantidade de acessos de seus blogs) para participarem de uma votagdo em seu site oficial
para eleger quais seriam as duas “top blogueiras” que seriam a capa da edigdo. As trés
competidoras com menos votos participariam da capa interna da revista e da reportagem de
capa, todas ilustradas com fotos de J.R. Duran. Em duas semanas, a enquete recebeu 370
mil votos e elegeu Camila Coutinho (do Garotas Estlpidas) e Camila Coelho (do Super
Vaidosa) como vencedoras e chegou até a ser motivo de briga entre as fas de cada
blogueira nas redes sociais. Na época, a equipe da revista foi acusada de oportunismo nas
redes sociais por estar supostamente se aproveitando do sucesso e audiéncia das
blogueiras, conforme explica Adriana Bechara®:
Se fizéssemos uma capa com atrizes da novela das 21h da Globo,
seriamos apenas mais uma na multiddo, mas colocar blogueiras na
capa é mexer com o sistema. E essa foi a nossa intengdo. Nao tem
nada de leviano ou deslumbramento no que fizemos, foi uma coisa
pensada [...JFomos julgados como oportunistas. Desde quando a
revista foi langada, ha um ano e meio, pensamos em trazer coisas
novas porgque somos uma revista nova. Percebemos nesse nicho
uma oportunidade de ser visto ou falado, ndo foi oportunismo, ndo

quisemos pegar carona no sucesso delas. Foi um case de sucesso
em toda a Condé Nast, no mundo inteiro.

E importante perceber que o valor da marca blogueiro é relativo e varia de acordo
com o cenario em que ela esta inserida. Pessoas que ndo participam ou acompanham 0s
cendrios da moda e/ou da internet ndo conseguem dimensionar a relevancia e importancia
que eles tém perante seus leitores e, consequentemente, o valor que a eles foi atribuido no
mercado. O mesmo acontece com as grandes marcas de luxo mundiais, cujos produtos
muitas vezes podem ser encontrados em brechos por precos inimaginaveis. 1sso s6 ocorre

porque o precificador ndo possui as referéncias que dariam aquele objeto um alto valor.

Os objetos culturais — sejam eles obras de arte ou roupas de
marca — s6 adquirem sentido e tém interesse para aqueles que
sdo detentores de um determinado cddigo, segundo o qual
eles sdo codificados. (BOURDIEU apud CORTINO, 2013, p.
5)

22 . N o ;
Em entrevista a autora disponivel em anexo
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4. AMADORES X A IMPRENSA ESPECIALIZADA

Nos desfiles do Fashion Rio e da S&o Paulo Fashion Week, ndo é incomum ver
editores de moda com quase 20 anos de carreira com seus laptops e iPads no colo, prontos
para escrever as aguardadas criticas de cada apresentacdo, sentados na fila B -
especialmente os profissionais de jornais do Norte e Nordeste do Brasil. Enquanto isso,
algumas das mais famosas blogueiras do pais ocupam seus lugares lado a lado na disputada
fila A, que, geralmente é reservada a jornalistas (por proporcionar uma visao completa dos
looks desfilados), celebridades, compradores e clientes mais fieis de cada marca.

Ao conferir o conteldo relacionado aquele desfile no veiculo do jornalista
tradicional e no blog, encontramos uma critica fundamentada e precisa naquele e alguns
paragrafos elogiosos e dezenas de fotos dos looks desfilados neste. Por que algumas
marcas estdo trocando a critica especializada, que nem sempre agrada aos estilistas e
atende suas expectativas, calcada em veiculos de comunicacdo tradicionais, pelo texto

simples e chapa-branca da pagina independente?

Em entrevista a coluna de Heloisa Tolipan no Jornal do Brasil, em matéria
publicada no dia 14 de janeiro de 2012%% Wiled Silveira, dono da Agil Comunicacio e
responsavel por incluir cerca de cinco blogueiras na seleta lista de convidados do desfile de
Inverno 2012 da estilista Patricia Viera, disse que o grande trunfo das mogas do Wordpress
¢ espalhar a informacao e atingir diversas faixas etarias. “NoOs compramos a repercussao
delas antes de pensarmos no contetudo opinativo”, explicou Wiled, que precisou entrar em
contato com o departamento comercial de um blog para convidar sua dona para a

apresentacdo, a pedido da prépria.

Levando em consideracdo a funcdo de icones de estilo das blogueiras, seu poder
de influéncia e a explicacdo de Wiled, a confusdo que acende as discussdes entre disputa
de espaco entre jornalistas e blogueiros pode ser melhor compreendida: apesar de muitas
vezes dividirem as mesmas mesas nas salas de imprensa das semanas de moda nacionais,
além da fila A de um desfile, as blogueiras ndo tém intencdo de se tornarem jornalistas e
nem 0s assessores e marcas que as convidam e/ou contratam esperam que elas lhes deem

uma critica fundamentada como retorno. As blogueiras atraem midia para os desfiles, seja

2 Disponivel em http://www.jb.com.br/heloisa-tolipan/noticias/2012/01/14/exclusivo-um-mergulho-no-
mundo-das-blogueiras-que-dominam-semanas-de-moda/. Acessado em 20/11/2013
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pela quantidade de flashes que atraem antes e depois das apresentacGes em fotos que serdo
publicadas em diversas galerias de convidados especiais de cada desfile, nas centenas de
“curtidas” nas fotos do Instagram ou no niamero de leitores que passam a conhecer a grife e
podem se tornar possiveis compradores. Nas salas de desfile, as blogueiras sdo uma nova
categoria de celebridade, conforme explicou Alice Ferraz em entrevista ao Diério
Catarinense®*:
A intencdo delas (blogueiras) ndo é fazer uma critica de moda,
como ¢é a das jornalistas de quem o mercado de moda precisa para
se qualificar e crescer. As blogueiras tém outra funcdo e estdo nas
primeiras filas pela audiéncia, assim como as celebridades. Elas
misturam as duas coisas. Elas séo celebridades da internet que
ainda escrevem dando sua opinido sobre desfiles, traduzindo
para a mulher real, a mulher que trabalha ou ndo com moda
mas quer entender e ver esse universo. As jornalistas de moda

sentam na primeira fila para analisar, ver os tecidos de perto, é
importantissimo o papel delas no mundo da moda.

Apesar de as fronteiras entre blogueiras de moda e a imprensa especializada
estarem bem definidas para alguns representantes de cada setor, o que reduz 0s possiveis
conflitos e rixas entre eles, a disputa existe e € forte quando o assunto sdo 0s anunciantes.
Conforme falamos no capitulo anterior, 0 mercado publicitario estd sempre a procura da
melhor plataforma para divulgar seus produtos baseando-se principalmente na audiéncia
atingida por cada meio — e muitas blogueiras estdo ganhando a disputa de pageviews.
Camila Coutinho, por exemplo, tem cerca de 8 milhGes de acessos por més em seu blog,
muito mais do que diversos sites de moda - s6 no Instagram, seu nimero de seguidores é
1,8 vezes maior que o perfil da Vogue Brasil (478 mil seguidores daquela contra 265 mil

desta®™).

Muitas marcas, especialmente as iniciantes, que tém orcamento de publicidade
reduzido, escolhem anunciar em blogs de moda ao inveés de jornais, revistas e sites
especializados, alegando gue as blogueiras oferecem retorno mais forte gracas ao seu poder

de influéncia. Para ilustrar a intensidade da disputa por anunciantes, o site’® da jornalista e

24 Disponivel em http://diariocatarinense.clicrbs.com.br/sc/variedades/donna/noticia/2013/11/a-blogueira-
e-uma-nova-profissao-que-so-vai-crescer-afirma-a-empresaria-alice-ferraz-4320204.html. Acessado em
18/11/2013

2 Disponivel em http://instagram.com/garotasestupidas e http://instagram.com/voguebrasil. Acessado em
26/11/2013

2 Disponivel em http://msn.lilianpacce.com.br/



http://diariocatarinense.clicrbs.com.br/sc/variedades/donna/noticia/2013/11/a-blogueira-e-uma-nova-profissao-que-so-vai-crescer-afirma-a-empresaria-alice-ferraz-4320204.html
http://diariocatarinense.clicrbs.com.br/sc/variedades/donna/noticia/2013/11/a-blogueira-e-uma-nova-profissao-que-so-vai-crescer-afirma-a-empresaria-alice-ferraz-4320204.html
http://instagram.com/garotasestupidas
http://instagram.com/voguebrasil
http://msn.lilianpacce.com.br/

46

apresentadora do GNT Fashion Lilian Pacce contava com apenas 2 banners da marca
britdnica Burberry em sua pagina inicial no dia 27 de novembro de 2013, enquanto o Blog
da Théssia®’ exibia 17 banners laterais de diferentes anunciantes na mesma data.

A crise no mercado jornalistico afeta principalmente os veiculos impressos, como
jornais e revistas, que estdo sofrendo seguidos cortes de gastos e reducdes nos quadros de
funcionérios por conta da queda no numero de anunciantes. Os custos se mantém, a
circulagdo ¢ reduzida, os antincios caem e, por fim, a equipe precisa ser “enxugada”. “O
problema é que a economia da Web 2.0 ndo esta criando empregos para substituir aqueles
que destro1.” (KEEN, 2007, p. 121) Enquanto uma revista precisa de cerca de 20 jornalistas
para ser produzida, um blog pode ser feito por apenas uma pessoa, de dentro da sua casa,
sem todos os grandes custos de producdo atrelados a confeccdo de uma matéria em uma

revista, por exemplo.

Apesar de blogueiros, jornalistas e assessores de imprensa conseguirem
compreender as diferencas entre as fungbes do jornalista e do blogueiro, o mercado
publicitario toma suas decisdes baseadas em nimeros e parece nao perceber as diferencas
entre audiéncia e relevancia. Tomemos o desfile citado no inicio do capitulo: para fazer
uma critica fundamentada da apresentacdo, o jornalista de moda usa todo o aprendizado
conquistado ao longo de anos através de pesquisas e estudos sobre a estrutura da inddstria
da moda, referéncias artisticas e culturais, além de suas percep¢des sobre o cenario
socioecondmico da época, a locacdo escolhida e mais tantos outros fatores subjetivos. Por
outro lado, os blogueiros amadores, na maioria das vezes, produzem textos curtos,
elogiosos e se restringem a apenas descrever os elementos que compunham cada look com
dezenas de fotos da colecdo apresentada. O contetido esta sendo depreciado em funcéo da
audiéncia.

O pensador noruegués Lars Svendsen defendeu, em sua palestra no
evento Pense Moda, realizado em Sdo Paulo em 2009, que caso
queira ser respeitada como pratica estética, a moda precisa ser
objeto de uma critica séria, analitica e cuidadosa. Para ele, o
jornalista de moda ndo pode ser servil aos estilistas e deve, ao
contrario, desafiar os criadores, impelindo-os a se superarem a
cada colecdo. [...] Para Svendsen, a caracteristica principal dessa
critica jornalistica deve ser, portanto, a avaliagdo. O texto precisa

ser capaz de expressar da forma mais clara possivel o que a criacdo
avaliada tem de valoroso, sustentando os argumentos do autor com

27 Disponivel em http://www.blogdathassia.com.br/br/
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razdes explicitas, chamando a atencdo para convergéncias e
rupturas significativas com a histéria da moda e distinguindo o
original do copiado. (FERRARI, 2010, p.39)

Além do contetdo pouco aprofundado, ndo é dificil encontrar grosseiros erros
gramaticais, de pontuacéo e digitacdo nos blogs de moda com maior audiéncia do pais. E,
na maioria dos casos, apesar das observacOes feitas pelos leitores nos comentérios, esses
erros ndo sdo corrigidos. No Blog da Théssia, por exemplo, além do uso incorreto da
pontuacdo em todas as publicacOes, erros de concordancia, digitacdo e grafia séo
recorrentes. Durante sua cobertura da semana de moda de Mildo, em setembro de 2013, as
montagens das imagens da apresentacdo que a grife Prada fez para convidados em seu
showroom traziam erros como a confusao entre o verbo “trazer” e a preposi¢ao “atras” (em

5928

“o decote tras a feminilidade que falta no estilo esportivo”“") e frases mal formuladas, com

erros de concordancia, pontuagdo e separacao incorreta de silabas (em “As estampas, que

na verdade eram patchwork de tecidos eram mar-avilhosas"%®

). O cuidado com a escrita
nao ¢ percebido nem nas postagens patrocinadas, como o de “looks” da marca Bless, feito
no dia 26 de novembro de 2013, onde era possivel ler “Amei a pantalona toda aberta com a

fenda dos dois lado!”*° (imagens dos erros citados estdo na secdo de anexos).

A quantidade de erros de portugués em blogs e a facilidade de encontra-los é tdo
grande gque o blog Shame on you, blogueira, criado justamente para chamar a atencéo para
as incoeréncias, a publicidade velada e as aparéncias enganadoras dos blogs de moda,
possui uma secdo dedicada exclusivamente aos erros de portugués, batizada “Chama o

(10 531
Aurélio”"".

Muitos blogueiros tentam justificar esses erros através da informalidade do meio,
e, enquanto valorizam a profissionalizacdo e monetizacdo da atividade, desconsideram o
tamanho da audiéncia que conquistam e sua relevancia na formacéo a cultura de moda de
seus leitores. Ao mesmo tempo em que valorizam a auséncia da supervisdo de um editor ou
especialista e exaltam o contetdo “real”, produzido por uma pessoa “comum”, quando os
problemas do amadorismo se mostram, eles parecem ignorar também o 6nus que a fama e

a profissionalizacdo trazem.

%% Consultar imagem na lista de anexos
*® Consultar imagens na lista de anexos
%% Consultar imagem na lista de anexos
31 Disponivel em http://blogueirashame.com.br/category/chama-o-aurelio. Acessado em 24/11/2013.
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Lamentavelmente, a revolugdo da Web 2.0 ajuda a fomentar esses
absurdos. Autorizando o amador, estamos minando a autoridade
dos especialistas. [...] Ao solapar o especialista, a onipresenga do
contetudo gerado pelo usuério e gratuito ameaca o proprio cerne de
nossas instituicbes profissionais. [...] Os editores, técnicos e
guardides da cultura — os especialistas num imenso nimero de
campos — sdo necessarios para nos ajudar a distinguir o que é
importante do que ndo é, o que é verossimil do que ndo merece
crédito, aquilo com que vale a pena gastarmos nosso tempo do que
é ruido branco que pode ser seguramente ignorado. Assim, embora
profissionais — os editores, os estudiosos, as empresas editoriais —
sejam certamente as vitimas de uma internet que reduz seu valor e
tira seus empregos, as maiores vitimas de tudo isso somos nos, 0s
leitores da Wikipedia, dos blogs e de todo o contelido gratuito que
esta insistentemente chamando a nossa atencdo. E quando a
informacdo incorreta se espalha, somos nés, o povo, que sofremos
as consequéncias. (KEEN, 2007, p. 45)

A profissdo de blogueiro s6 é autenticada através da monetizacdo; ndo possui
regras proprias definidas, um estatuto ou alguma instituicdo ou pessoa que possa se
responsabilizar por possiveis danos causados — ao contrario dos jornalistas, que podem
perder seus empregos e sofrer processos judiciais pela publicacdo de informacdes erradas
ou difamatorias e até por erros de portugués grosseiros, como 0s cometidos por algumas
blogueiras frequentemente. Por mais que a informalidade e a independéncia sejam um dos
trunfos dos blogs, os criadores desses espacos de discussdo online precisam abracar as
consequéncias que a profissdo de comunicador carrega a0 mesmo tempo em que aceitam

0s polpudos pagamentos de seus anunciantes.

4.1. O que os blogs mudaram no jornalismo

Na nova estrutura de distribuicdo da informacéo de moda, os veiculos de imprensa
tradicionais precisam competir pelos anunciantes, audiéncia e conteddo com blogueiros
amadores e independentes. A internet acelerou o processo de distribuicdo da informacao e,
consequentemente, o de producéo, a corrida pelo furo de reportagem. Uma foto publicada
no Instagram de um blogueiro pode tirar o ineditismo das maos da maior revista de moda

do pais.

Para evitar a revelacdo de sua colecdo antes do programado, a Dolce & Gabbana
proibiu o uso de celulares ou cameras fotograficas durante a apresentacdo da linha de Alta
Moda de Inverno 2014, em agosto de 2013, em Veneza. Os convidados foram orientados a

ndo publicar nenhuma imagem da apresentagdo em seus perfis nas redes sociais e as pecgas
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so foram reveladas cerca de um més depois do evento, em dois editoriais de moda em

importantes revistas do ramo: a Love Magazine e a Vogue americana.

Apds a explosédo da internet e dos blogs, a dindmica da cobertura de uma semana
de moda foi fortemente alterada e acelerada. Téo logo saem das salas de desfiles, os
fotografos precisam enviar as imagens da apresentacdo para 0s bancos de dados de suas
agéncias ou veiculos — alguns, preferem transferir os arquivos diretamente do PIT de
fotografos, para evitar a perda de tempo no deslocamento. Qualquer minuto perdido é
precioso para a divulgacdo das imagens em alta qualidade da colecdo, ja que dezenas de
imagens borradas e quase subjetivas foram publicadas no Instagram enguanto as modelos
desfilavam, apenas para satisfazer a curiosidade do leitor. Seguindo 0 mesmo ritmo, 0s
jornalistas carregam seus iPads e laptops para as salas de desfile para publicarem suas
criticas das colecbes o mais rapido possivel. A possibilidade de ver um desfile e ndo falar

sobre ele antes do inicio do proximo é quase inexistente.

Os blogs forcaram alguns pilares do jornalismo a se moldarem de acordo com a
demanda dos leitores — € o publico que tem a voz, através das redes sociais e dos espagos
destinados a comentarios nas materias online. Por um lado, os blogueiros assumiram 0s
papeis de divulgadores, influenciadores e icones de estilo que um dia ja foram dos editores
de moda, e, na outra ponta, os profissionais da velha midia estdo aprendendo a se
aproximar do publico com aqueles que ja foram vistos como ameaca. Se o leitor é cativado
e se fideliza ao blogueiro por enxerga-lo como uma pessoa proxima, de quem acompanha
cada detalhe do dia-a-dia através do contato estreito através do Twitter, Instagram,
Facebook e também no blog, é possivel observar os veiculos de comunicacdo adotando
algumas dessas estratégias e aumentando sua presenca nas redes sociais e até criando

contetdo exclusivo para elas.

A revista Glamour, cuja versao brasileira foi lancada em abril de 2012, é como um
blog impresso, os elementos similares aos espagos democraticos da internet podem ser
percebidos desde o projeto grafico ao contetdo: a publicacdo usa uma linguagem mais
informal em suas matérias, € marcada por textos pessoais e opinativos, ilustra reportagens
com fotos dos jornalistas que a produziram e, em cada se¢do, inclui um “pedido” da editora
responsavel para que o leitor a siga no Instagram. O proprio perfil da revista na rede social
de imagens é intensamente atualizado e recebe atencdo especial da equipe, com

brincadeiras e pautas pensadas especificamente para a plataforma que impulsionem a



50

interatividade com as leitoras e seguidoras, como confirmou Adriana Bechara, diretora de
moda da publicagdo, em entrevista a autora.

O jornalismo como ele foi até hoje ndo vai mais existir. Muito
porque o proprio jornalista estd ficando obsoleto. Jornalismo é
vocé buscar a noticia, 0 novo e, quando essa noticia ou esse novo
ameacam o seu trabalho,a primeira reacdo, de qualquer ser
humano, € rejeita-lo. Na Glamour, n6s ja entendemos que essa é
uma mudanca que ndo tem volta. Nosso papel como jornalistas
também é reportar esse fendbmeno. Fomos a primeira revista a
incorporar ndo s6 a linguagem, mas avancar, dentro do que a gente
considera um bom jornalismo. [...]Sabemos que nunca mais vai se
vender tanta revista quanto antes. O mercado esta se retraindo para
uma coisa nova, assim como os discos com a chegada da internet.
[..JNa Glamour nés temos no Instagram quase 0 mesmo
tratamento do site da revista. Queremos ser a revista mais atuante
em midia social, em internet.

A forte presenca nas redes sociais e o foco na interatividade com os leitores chega
até os perfis pessoais dos editores da Glamour, especialmente ao de Adriana Bechara, alem
da diretora de redacdo Monica Salgado e da editora sénior Paula Merlo — elas séo
responsaveis por divulgar o universo da revista em suas rotinas, inspirando leitores e
seguidores a fazerem o mesmo e ficaram a cada dia mais proximos e fidelizados a
publicacdo. Conforme explica Bechara: “costumamos fazer visitas de leitoras a redacéo
periodicamente. Ja entendemos que a revista € um produto, € uma marca, e o jornalismo
estd mudando, o papel esta acabando, e fazemos parte dessa marca, fazemos o branding da

marca’.

Assim como os blogueiros, os jornalistas estdo aprendendo a se exibir e revelar
detalhes de sua vida intima para conquistar a confianca do publico através da identificacao.
Os leitores desejam saber quem escreveu determinada reportagem, quais Ssdo as
preferéncias musicais desse autor e seu estado civil, sdo essas particularidades que o
identificardo como semelhante ou ndo, confidvel ou ndo, ja que, como explicitou Keen
(2007), “deixamos de confiar na midia tradicional para confiar em nds mesmos”. As redagdes

estdo sendo desvendadas e desmistificadas através da revelacdo da personalidade de seus

profissionais, conforme comenta Adriana Bechara:

Os especialistas tém que se abrir para essa nova dinanica. Ninguém
perguntou se Vvocé quer ou nhdo que exista computador,
independente da sua vontade, ele vai continuar existindo. Ou vocé
se adapta a ele ou foge do sistema.N&o adianta ser o melhor fisico
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do MIT e ninguém saber quem ele é. Ele precisa trabalhar mais a
sua imagem para chegar onde quer: gastar tempo com imagem, ser
sociavel, se envolver com causas... tudo isso devera fazer parte do
plano de carreira dele. A mistificacdo da profissdo, o
endeusamento, o jornalista como guru, cada vez menos vai existir.

Assim como assumem suas personalidades e individualidade, os novos perfis de
jornalistas, influenciados pelos blogueiros, estdo comegando a ser mais transparentes sobre
a influéncia da publicidade em suas decisdes. A relacdo da imprensa de moda com a
industria € muito estreita, tanto por conta da aproximacao intensa entre os profissionais de
cada area quanto pelas questdes mercadoldgicas. Na teoria, o jornalismo deve ser imparcial
e ndo pode ser influenciado por seus anunciantes, mas na pratica o cenario € bem diferente

— especialmente entre personagens tdo proximos.

Em dezembro de 2009, a Luminosidade, empresa responsavel pela producdo do
Fashion Rio, S&o Paulo Fashion Week e da revista MAG!, langou o portal FFW: a
principio, um veiculo de moda independente e que ndo seria influenciado pelas forcas do
mercado de anunciantes. Cerca de um més apos o langamento, o jornalista Luigi Torre
publicou a critica sobre um desfile da temporada de Inverno 2010 do Fashion Rio que
desagradou o diretor criativo da marca em questdo. Na mesma hora, o estilista enviou uma
carta a Paulo Borges, diretor da Luminosidade, pedindo que o texto fosse tirado do ar e o
jornalista, demitido. Na época, a jornalista Erika Palomino era editora do site e defendeu
Luigi, alegando que, ‘“se mudassem uma virgula do texto, colocava o cargo dela a
disposicdo” — conforme explicou o préprio Luigi em entrevista ao site Réve de Mode®.
Apesar dos esforcos da editora, algumas semanas depois Luigi foi demitido diretamente

por Paulo Borges.

O mercado editorial de moda se curva diante de seus anunciantes e parceiros, mas
essa influéncia sempre foi velada por parte dos jornalistas. No Brasil, nem blogs e nem
veiculos tradicionais de informacdo conseguem ser totalmente independentes de seus
anunciantes, que demonstram ndo gostarem de ser contrariados ou criticados duramente. A
independéncia pregada por Lessig (2004) é iluséria.

Esse ciclo diferenciado é possivel porgque as pressdes comerciais

gue existem em outros meios ndo existem nos blogs. A televisdo e
0s jornais sdo entidades comerciais. Elas precisam trabalhar para

32 Disponivel em http://revedemode.com.br/entrevista-exclusiva-jorge-wakabara-e-luigi-torre-no-parler-
mode/. Acessado em 25/11/2013
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manter a atengdo. Se perdem leitores, perdem faturamento. [...]
Mas os bloggers ndo possuem amarras semelhantes. Eles podem
molestar, eles podem se focar, eles podem ficar sérios. Se um
blogger especifico escreve algo realmente interessante, mais e mais
pessoas irdo criar links aquela histéria. E quando o nimero de links
para uma certa historia aumentar, ela sobre no ranking das
historias. As pessoas léem o que é popular, e 0 que é popular é
selecionado por um processo bastante democratico de rankings
gerados por parceiros. (LESSIG, 2004, p. 39)

Assim como as blogueiras de moda comegam a assumir que grande parte de seu
contelido é pago, as revistas estdo se sentindo mais a vontade para demonstrar que sao mais

préximas de seus anunciantes e parceiros comerciais do que mostram em suas paginas.

No més de novembro de 2013, a revista Harper’s Bazaar comemorou dois anos do
langamento de sua versao brasileira e acarretou uma série de homenagens e comemoracdes
oferecidas por marcas proximas: estilistas, lojas multimarcas e ate salbes de beleza
ofereceram almocos, jantares e festas para celebrar o aniversario da publicacdo, com
direito a distribuicdo de presentes e lembrancinhas e divulgacdo dos eventos nas redes

sociais da revista e também em matérias em seu site oficial.

Seguindo caminho semelhante, a revista Glamour também incluiu a opcéo de post
publicitario no seu midia Kit e ja comecou a fazer anuncios de lancamentos de diversas
marcas tanto no site quanto em seu perfil no Instagram, de acordo com a demanda do
cliente. Assim como os informes publicitarios da versdo impressa da revista, esses

. N . . 33
anuncios sdo claramente identificados como “PromoGlamour”

, produzidos como se
fossem reportagens normais do veiculo e, muitas vezes, usam membros da redacdo como

personagens — desde a repdrter online a editora sénior.

Por outro lado, frente a concorréncia dos blogs, que tém grande audiéncia apesar
do conteudo muitas vezes raso, a cobertura jornalistica foi enfraquecida, tanto na busca por
pautas interessantes quanto na preocupacdo com a qualidade do texto. Ao invés da
qualidade, o foco de muitos veiculos passou a ser a quantidade, tanto de matérias por hora/
dias/ més quanto de acessos (entre os veiculos online) e de interacdes com leitores. O
reflexo disso sdo as pautas fracas, muitas vezes com roupagem e desenvolvimento muito
similares as dos blogs de moda, especialmente na internet. No site da revista Glamour, por

exemplo, ¢ possivel encontrar reportagens sobre o “sabonete pop” que “conquista Lady

33 Disponivel em http://revistaglamour.globo.com/PromoGlamour/noticia/plantao.html. Acessado em
22/11/2013
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Gaga, Sandra Bullock ¢ Drew Barrymore™®* ¢ até artigos onde a palavra “pestana” ¢ usada
como sindnimo para “sobrancelha”®®. Assim como os erros cometidos pelos blogueiros,
apesar das ressalvas feitas pelos leitores nas redes sociais, o0s erros de digitagdo e gramatica

nunca sao corrigidos.

A chegada dos blogs de moda ao territério até entdo exclusivo do jornalismo
assustou o mercado editorial, que, em forma de defesa, refutou e descriminou a novidade
que poderia ameacar a sua existéncia e predominio. Mas, com o tempo, foi percebido que
0s novos produtores de conteldo autbnomos ndo desaparecerdo, pelo contrério, so6
ganhardo forca com o tempo e estdo alterando as normas e estruturas pré-estabelecidas da

cobertura e comportamento jornalistico.

A Internet liberou uma incrivel possibilidade para muitos de
participarem do processo de construirem e cultivarem uma cultura
que tenha um alcance maior que as fronteiras locais. Esse poder
mudou o mercado ao permitir a criacdo e cultivacdo de cultura em
qualquer lugar, e essa mudanga ameaca as indudstrias de contetdo
estabelecidas. A Internet representa para as industrias que criavam
e distribuiam contetdo no século 20 o que o radio FM representava
para o radio AM, ou 0 que o0 caminhdo representava para a
industria das ferrovias no final do século 19: o comeco do fim, ou
ao menos uma transformacdo substancial. Tecnologias digitais
atreladas a Internet, podem produzir um mercado enormemente
mais competitivo e vibrante para criar-se e distribuir-se cultura;
esse mercado poderia incluir um ndmero muito maior e mais
diversificado de criadores; esses criadores poderiam produzir e
distribuir uma gama muito maior de expressdes criativas; e
dependendo de alguns poucos fatores importantes, esses criadores
poderiam ganhar mais do que a média do que eles ganham no
sistema atual. (LESSIG, 2004, p. 9)

Tal qual o comportamento da industria fonografica frente a explosdo do mp3, o

jornalismo precisa se adaptar para sobreviver a este novo cenario.

3 Disponivel em http://revistaglamour.globo.com/Celebridades/noticia/2013/02/sabonete-pop-conquista-
lady-gaga-sandra-bullock-drew-barrymore.html. Acessado em 23/11/2013
** Consultar imagem na lista de anexos



http://revistaglamour.globo.com/Celebridades/noticia/2013/02/sabonete-pop-conquista-lady-gaga-sandra-bullock-drew-barrymore.html
http://revistaglamour.globo.com/Celebridades/noticia/2013/02/sabonete-pop-conquista-lady-gaga-sandra-bullock-drew-barrymore.html

54

5. CONSIDERACOES FINAIS

Apds décadas de dominio das grandes revistas de moda e cadernos especializados,
0 crescimento da internet e a democratizacdo dos meios de producédo de conteudo de forma
gratuita e pratica transformou o consumidor da informagdo em produtor e transmissor de
informacdo de moda. Nesse cenario, os blogs surgiram como uma arena democratica de
customizacdo e traducdo da informagdo. Dada sua esséncia de “diario virtual”, os blogs
podem ter seu contetdo personalizado, de acordo com os gostos, referéncias, preferéncias,
classe social, tipo fisico e mais infinitos fatores que compdem os interesses especificos e
genéricos de seu ator autor, que, reunidos, ddo origem a um nicho no qual aquele blog/
blogueiro se encaixa, seguindo a légica da Cauda Longa de Anderson (2006). Dessa forma,
o leitor consegue escolher quais blogs acompanhar, assim como escolhia quais revistas lia,
mas, agora, enxergando quem é o autor do contetddo e conhecendo a fundo o seu universo -

através do diario virtual e das midias sociais.

Esse estudo se propds a apresentar o porque os blogs de moda atraem tanta
audiéncia, além de conquistarem e fidelizarem seus leitores, assim como as celebridades da
TV e do cinema. O trunfo desse laco esta na sensacdo de proximidade entre o blogueiro e
seu leitor, acentuada pela interacdo proporcionada pelos comentarios e redes sociais, que
permitem que o publico acompanhe a vida de seu icone de estilo assim como a de seu
melhor amigo. Esse é o diferencial dos blogueiros de moda frente aos jornalistas do meio:
permitir que o leitor os conheca a fundo, a ponto de confiar neles como se fossem seus
melhores amigos, que aconselham, ddo dicas e sugerem quais tendéncias de moda melhor
se encaixam em seu modo de vida e rotina.

Os “Looks do Dia” sdo a principal ferramenta desse processo de traducdo da
moda para a “vida real”, salientando o poder de influéncia do blogueiro e o colocando no
pedestal de icone de estilo, assim como os editores de moda e celebridades. O poder de
influéncia dos blogueiros e a audiéncia que atraem, além de valorizar suas imagens, 0s
transformaram em marca e em alvo do mercado publicitario — que, muitas vezes, prefere
investir em antncios com aparéncia de amadores dos blogs ao invés dos classicos formatos
de publicidade dos veiculos de comunicacéo tradicionais.

Nessa pesquisa pudemos perceber que o a disputa entre o jornalismo e os blogs
ultrapassou a arena das pautas e chegou a audiéncia e anunciantes. A concorréncia, vista

por muitos como ameaca, forcou a inddstria jornalistica de moda a acordar e perceber que
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uma reformulacéo e até reinvencéo era necessaria. O formato tradicional das coberturas de
semanas de moda e a transmissdo de informacdo massificada, vigente por décadas, ja ndo
era mais eficiente para publico que consegue contetdo personalizado com poucos cliques.
Por um lado, podemos observar que o jornalismo aprendeu a ser mais dinamico,
rapido e proximo do leitor, especialmente através das redes sociais, que estendem e
fortalecem a relagdo entre produtor e consumidor de conteddo para além das paginas de
revistas e jornais, apoiando-se na presenca constante na rotina do publico, que, com o
crescimento da intimidade, se sente mais a vontade para interagir. Além disso, as empresas
jornalisticas perceberam a importancia de derrubar as paredes que encobriam o veiculo de
comunicagdo e revelar quem sdo os profissionais que o constroem, valorizando a

personalidade dos integrantes da redacgdo, seus interesses genéricos e especificos.

Em contrapartida, na tentativa de se assimilar aos blogs que conquistam a cada dia
mais leitores apesar do conteddo muitas vezes raso e transmitido com pouco cuidado, a
cobertura jornalistica foi enfraquecida, tanto na busca por pautas interessantes quanto na
preocupacao com o texto. Ao invés da qualidade, o foco de muitos veiculos passou a ser a
quantidade, tanto de matérias por hora/ dias/ més quanto de acessos (entre os veiculos
online) e de interacdes com leitores. O reflexo disso sdo as pautas fracas, muitas vezes com
roupagem e desenvolvimento muito similares aos dos blogs de moda, especialmente na
internet, além de descuido com a confeccdo de anélises profundas e com o uso da lingua
portuguesa — erros gramaticais e de digitacdo se tornaram mais comuns.

A disputa de espaco, audiéncia e anunciantes entre os blogs e veiculos tradicionais
de comunicacdo nos levou a questionar se o trabalho dos amadores pode ser considerado
jornalismo. Por ser um cenario muito vasto e heterogéneo, essa questdo é tdo delicada
quanto a quantidade de blogs de moda existentes na internet. O trabalho de alguns se
assemelha ao jornalistico, tanto na busca por pautas, preocupacdo com a ética nas
postagens publicitarias e confeccdo do conteldo e texto, enquanto outros apenas se
alimentam dos veiculos tradicionais de imprensa para criarem 0 seu material através da
remixagem do que encontram na rede.

O jornalismo ndo pode ser substituido pela mdo-de-obra amadora. Além da critica
e analise fundamentada serem essenciais para o funcionamento das engrenagens da

industria da moda e da construcdo da bagagem cultural de seus leitores, elas funcionam
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como fonte e referéncia para os amadores na pesquisa por pautas, conteido e estilo de
abordagem.

Os fatores apontados demonstram que a vasta disponibilidade de contetdo de
moda disponivel online entrega nas maos do leitor o papel de editor, mesmo que ele ndo
tenha bagagem para tal. E o leitor quem deve decidir quais blogs tém contetido relevante e
bem feito, sdo preocupados com o texto e as regras da lingua e honestos com relacdo a
publicidade. Mesmo entre os veiculos jornalisticos, que, por serem instituicbes
reconhecidas, possuem esses pilares e obedecem a um codigo de ética (pelo menos em
teoria), a rede permite que o leitor dé o seu selo de aprovacdo através da audiéncia, que
atrai publicidade e, consequentemente, o capital necessario para a existéncia daquela
empresa. A abundancia de escolhas valoriza a importancia do leitor.

Diante do exposto, pode-se observar que, em paralelo, os blogs precisam
dimensionar o tamanho de sua influéncia na formacdo de seus leitores e arcar com as
consequéncias e responsabilidades necessarias, especialmente no tocante a veracidade e
qualidade da informagé&o transmitida. J& o jornalismo deve, a cada dia mais, aprofundar o
seu conteudo para ser competitivo pela qualidade e ndo pela quantidade, esse deve ser seu
diferencial frente os blogs. Ao invés de abrir mao de seu papel de especialista para imitar
0s amadores, 0 jornalismo deve conquistar o leitor pelo contetdo inédito, aprofundado e

surpreendente.
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7. ANEXOS

1 - IMAGEM - Estatistica do Wordpress de nimero de blogs existentes em 12 de
novembro de 2013.

@ WordPress.com Themes Support News Features SignUp Login

TIDED| 1 2|77
712134013718

Alive look at activity across WordPress.com




60

2 - IMAGEM - Estatisticas do Wordpress de quantidade de de visitantes e acessos por més

em todo o mundo.

@ Themes Support News Features SignUp Loglin
How many people are reading How many posts are being
blogs? published?

Users produce about 36.3 million new posts and 63.1

Over 398 million people view more than 14.3 billion pages
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3 - IMAGEM -: Foto da primeira fila do desfile de Primavera 2010 da Dolce e Gabbana, na
semana de moda de Mil&o.

Anna Wintour Tommy Ton
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4 - IMAGEM -: Midia Kit Blog da Thassia
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5 - IMAGEMS - Erros de portugués em postagem do Blog da Théssia.

& BT Srore

‘0 DECOTE (TRAS) A FEMINILIDADE
QUE FALTA NO ESTILO ESPORTIVO."

i BT Srore

"AS ESTAM-
PAS  QUE
NA  VER
DADE ERAM
PATCHWORK
DE TECIDOS
ERAM MAR
AVILHOSAS!"

-




Hoje vou postar os looks de verdo da Bless, que escolhi a dedo para mostrar as novidades para

vocés! Me apaixonei pelos vestidos da loja, os estampados, de cores fortes, com babados, pecas
com franjas e bordadas!

Amei a pantalona toda aberta com a fenda dos dois lado! Achei chique na medida e sexy sem sem
vulgar! Hehehe. O vestido preto também é maravilhoso! Estou louca para usar o vestido preto,
achei perfeito para ocasides mais especiais e as festas de final de ano!

Olhem s6 os looks:

64
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6 - IMAGEM -: Erro em matéria no site da revista Glamour Brasil, uso de “pestana” como

sindnimo para “sobrancelha”.

Noite + oculos

Vai cair na night e quer ousar de 6culos no maior estilo? Brilho nao é muito legal,
segundo os especialistas. Para nao errar, Wilians prefere os tons com efeito matte. Se
vocé nao abre mao de brilhar, Paula Machado recomenda cores levemente cintilantes. E
muito, mas muito rimel! Foca no volume e nao em alongar, para os cilios nao ficarem
“brigando” com as lentes dos dculos. Importantissimo: sobrancelhas beeem marcadas.
Se estiverem falhadas, reforce o desenho das pestanas com lapis (um tom acima da cor
dos cabelos para as morenas e tons de ocre, dourado escuro para as loiras). Para abrir a
expressao e o olhar, sombra clara abaixo do arco da sobrancelha, que ajuda a evidenciar
o make, mesmo por tras da armac3o. Curtiu? Oculos e make sem graca nunca mais!

W Twoetar |35 Curtir 579 8+ 3 Pinit R =

LA
Disputada! Depois de Nécessaire global: os Odea academia?
Coty e L'Oreal, Avon  queridinbos de beleza Tente isto!

tenta comprar Jequits ao redor do mundo
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7- ENTREVISTA: Adriana Bechara, diretora de moda da revista Glamour Brasil,
concedida em 6 de novembro de 2013.

- Na sua opinido, o que é tdo atrativo nas blogueiras?

Para comecar, o jornalismo como ele foi até hoje ndo vai mais existir. Muito porque o
proprio jornalista estd ficando obsoleto. Jornalismo é vocé buscar a noticia, 0 novo e,
quando essa noticia ou esse novo ameagam 0 seu trabalho,a primeira reacdo, de qualquer
ser humano, é rejeitar. A gente ja entendeu na Glamour que essa € uma mudanca que nao
tem volta. Nosso papel como jornalistas também é reportar esse fenbmeno. Fomos a
primeira revista a incorporar ndo sé a linguagem, mas avancar, dentro do que a gente
considera um bom jornalismo. Um veiculo que estd a frente do seu tempo. Queremos
instigar as pessoas. Ndo somos um veiculo passivo, a gente quer o que é noticia, o que é
desconfortante. O jornalismo vai mudar, ndo sabemos como vai se configurar, mas o
contetdo inteligente vai continuar — so ainda ndo sabemos como ele sera acessado daqui a
5, 10, 15, 20 anos.

Sabemos que nunca mais vai se vender tanta revista quanto antes. O mercado esta se
retraindo para uma coisa nova, assim como os discos com a chegada da internet. Se vocé
tem Instagram no celular e ama musica, segue o Marcus Preto, jornalista da Folha que
acompanhou em tempo real a prisdo da Rita Lee em Recife. Se vocé viu tudo ao vivo, de
madrugada, na internet, por que vai comprar o jornal do dia seguinte? VVocé chega ao saldo
de beleza e pega no telefone para esperar o0 tempo passar, ndo precisa ler uma revista.

Na Glamour nds temos no Instagram quase 0 mesmo tratamento do site da revista.
Queremos ser a revista mais atuante em midia social, em internet. Estamos comecando
agora, ndo podemos ficar acomodados, temos que ter vida longa.

Mas, agora respondendo a sua pergunta, as pessoas detestam blogueiras. Por que elas
incomodam tanto? Primeiro, porque tém publico. Por que? Porque o jornalismo nédo estava
preenchendo esse espacgo e 0 publico gosta de ter uma pessoa acessivel que fala de igual
pra igual. N&o é se diminuir, ¢ ter o entendimento que a revista ndo é uma coisa sagrada. E
0 mundo que vai dizer o que estd acontecendo no mundo, ninguém mais precisa de
assessoria de imprensa e veiculos de comunicacao se ndao quiser. Se a lvete Sangalo quiser
falar algo, ela fala direto no Twitter. Cada um pode fazer a sua prépria divulgacéo, as
blogueiras vieram para ocupar 0 espago que os jornalistas ndo conseguiram ocupar.

- No livro 'O culto do amador’, Andrew Keen diz que 0 aumento da repercussao e do
uso da opinido de amadores "achata a cultura e embaca as fronteiras entre o publico e
0 autor, criador e consumidor, especialista e amador no sentido tradicional’,
chegando até a ameacar a existéncia dos veiculos de comunicacédo tradicionais. Além
disso, ndo ¢ dificil encontrar erros de portugués nos blogs mais populares do pais...
Qual é a sua opinido sobre a valorizacdo da opinido de amadores? Acredita que o
aumento da popularidade dos blogueiros pode acabar com o lugar da imprensa e dos
especialistas?
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N&o acredito que possa acabar. Os especialistas tém g se abrir pra essa nova dinamica.
Ninguém perguntou se vocé quer ou ndo que exista computador, independente da sua
vontade, ele vai continuar existindo. Ou vocé vai se adaptar ao computador ou vai plantar
uma horta!

Eu entendo essa questdo do contetdo, mas nao adianta ser o fisico mais incrivel do MIT e
ninguém saber quem ¢ ele. Ele tem que trabalhar mais a sua imagem. pra ele chegar onde
quer, vai ter q fazer parte do plano de carreira dele, gastar tempo com imagem, ser
sociavel, se envolver com causas.. A mistificacdo da profissdo, o endeusamento, o
jornalista como guru, cada vez menos vai existir. O bom jornalismo, ndo preguicoso, néo
acomodado, inquieto, esse sempre vai ter espaco. Eu acredito que, como bons jornalistas,
na Glamour a gente ndo pode negar o que estd acontecendo no mundo. Ninguém nunca
falou que as blogueiras entendem tudo de moda, mas existe um interesse sobre elas.

E muito purista achar que a informag&o é apenas uma questdo humana. Sim, é, vocé pode
ajudar muita gente com o jornalismo investigativo, o jornalismo verdade, mas, para a
informacao existir, ela tem que ser comercializada. Seja no jornal, revista, no papel... Tem
que ter alguem por detras disso. Por que vocé compra a Veja e ndao a Carta Capital, por
exemplo? Porque vocé escolheu a informacdo daquela fonte, porque a considera idénea, se
identifica com a posicdo politica daquele veiculo. E uma questdo comercial também. E
facil dizer: “Estou aqui s6 pelo amor a humanidade”. Mas vocé trabalha em um jornal, que
paga seu salario, que vende exemplares que possam custear sua ida a Faixa de Gaza para
cobrir os conflitos.

E claro que, se vocé for a Wikipédia, a informagdo que esta 1a é genérica — e espero que
todas as pessoas saibam disso. Entdo, se vocé quiser se aprofundar sobre uma pesquisa
sobre neurotransmissores, € melhor comprar a Superinteressante para ler um artigo sobre
iSs0, com a opinido de especialistas.

- E inegavel que existe uma rixa entre os jornalistas e as blogueiras, especialmente no
meio da moda - entre os sites de cinema e musica, por exemplo, as disputas e
implicancias sdo mais leves. Por que a Glamour decidiu 'quebrar’ esta barreira,
colocando as blogueiras em editoriais, perfis e até na capa?

Se fizéssemos uma capa com atrizes da novela das 21h da Globo, seriamos apenas mais
uma na multiddo, mas colocar blogueiras na capa é mexer com o sistema. E essa foi a
nossa intencdo. Nao tem nada de leviano ou deslumbramento no que fizemos, foi uma
coisa pensada A gente seguiu muito uma das ferramentas do jornalismo mais criativo, a do
“por que nio”? E uma capa so, nio quer dizer que em todas as capas teremos uma
blogueira.

Fomos julgados como oportunistas. Desde quando a revista foi lancada, ha um ano e meio,
pensamos em trazer coisas novas porgque somos uma revista nova. Percebemos nesse nicho
uma oportunidade de ser visto ou falado, ndo foi oportunismo, ndo quisemos pegar carona
no sucesso delas. Foi um case de sucesso em toda a Condé Nast, no mundo inteiro. A
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diretora de redacdo da Glamour espanhola me disse que fez uma capa com duas it girls de
14 inspirada pela nossa capa com as blogueiras!

Fomos a primeira revista a ser langada nas trés plataformas simultaneamente: iPad, site e
impressa. A gente ja tem essa pegada digital.

- Como foi feita a selecdo das concorrentes a capa da edicdo de julho (Camila
Coutinho, Camila Coelho, Théssia Naves, Lala Rudge e Helena Bordon)? Ao eleger 0s
nomes, vocés pensaram mais na repercussiao de cada uma ou na qualidade dos posts
feitos?

Para escolher as cinco concorrentes avaliamos o nimero de seguidores no Instagram e o
namero de acessos dos blogs. A escolha foi feita em cima de nimeros, exceto pela Helena
Bordon, que foi escolhida pela influéncia dela. Reparamos o quanto ela foi assediada
durante as semanas de moda internacionais e achamos que ela tinha uma audiéncia muito
mais qualitativa no universo das it girls e street style. Acabou que, na votacéo, ela ficou em
altimo lugar, mas recebeu votos e campanha de nomes como lvete Sangalo, Naomi
Campbell e da blogueira italiana Chiara Ferragni, uma das maiores e mais influentes do
mundo.

- Desde a primeira edicdo da revista, também percebo que vocés se preocupam em ter
linguagem e projeto grafico mais ‘leves' e informais, pedem nas paginas para que 0s
leitores sigam os editores nas redes sociais, como se a Glamour fosse até um blog
impresso. Por qué? Existe a vontade de dar personalidade a publicacdo, de mostrar
para o leitor que é uma pessoa 'de verdade' que escreveu aquela matéria, de gerar
maior identificacdo com o publico e criar lacos mais estreitos com o cliente/ leitor/
consumidor?

Trabalhamos na Condé Nast, a editora mais respeitada do mundo, e um dos preceitos
basicos dela ¢ “os melhores profissionais estdo com a gente”. A linguagem jamais vai
passar por cima de uma informacao de ponta, quente, bem apurada e, sim, personalizada.
As pessoas ndo querem saber 0 genérico, o que pode ser encontrado no Googl. Se quiserem
um hotel em Madri, vdo querer saber qual € o hotel recomendado pela melhor blogueira de
viagens de Madri. Vocé quer saber se quem entende do assunto. Um exemplo é a diretora
de redacdo mais importante do mundo, a Anna Wintour, ela € da Condé Nast. Eles
acreditam que tém os melhores profissionais e os profissionais sdo os gurus do mundo em
gue a gente vive, tém que ser ouvidos e valorizados.

Em uma revista da Editora Abril, por exemplo, vocé ndo sabe com quem esta falando, ndo
sabe qual revista esta lendo, porque sdo sempre as mesmas pessoas que fazem as varias
publicacbes. Um diretor de arte sai da Capricho e vai para a Elle e depois para a Claudia e
assim vai. Um veiculo tem uma personalidade propria. E, com essa mistura, a informacéo
fica genérica. O leitor quer sempre a informacgdo em primeira mao, matérias exclusivas, a
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informacdo mais importante, mais quente e mais bem apurada e nunca de uma forma
genérica, que pareca “jaba”.

- Essa valorizacdo dos profissionais da redacédo acaba celebrizando os jornalistas
também, ndo?

Isso ¢ uma coisa natural de quem “tem cara”. Nas revistas da Abril, por exemplo, o
conselho editorial vem em primeiro lugar no expediente e la embaixo a diretora de
redacdo. E a primeira pessoa que fala pela revista é a diretora de redagcdo! Na Glamour
americana, por exemplo, eles sempre puxam umas setinhas nos nomes dos jornalistas na
secdo de expediente com curiosidades e enquetes pessoais e divertidas com a redacéo,
como, por exemplo “qual presente de Natal vocé compraria para o seu cachorro?”.

A gente costuma fazer visitas de leitoras a redacdo periodicamente. Ja entendemos que a
revista é um produto, € uma marca, e o jornalismo estd mudando, o papel esta acabando, e
a gente faz parte dessa marca, a gente faz o branding da marca. Ir visitar a redacao é legal,
saber como tudo acontece etc.

- No inicio do "boom" dos blogs de moda, eles eram valorizados por ‘disseminar a
informacéo de moda’, democratizar, ir além das paginas das revistas, jornais e sites
especializados, feitos por pessoas que 'nédo vivem a vida real’. Acredita que este ainda
é o papel dos blogs de moda ou seus perfis mudaram com o aumento dos
publieditoriais? Como vocé avalia a qualidade da informacédo de moda transmitida
por uma blogueira?

Isso é muito polémico. A Thassia, por exemplo, muita gente critica, mas o fato é que ela
tem muitos seguidores. Ela é apenas uma referéncia, cumprindo o papel de uma editora de
moda interessante, que se veste muito bem, atrai midia e nds ndo temos isso agora!Depois
da Costanza Pascolato e da Flavia Lafer, ndo temos mais uma editora com imagem forte
assim. A Thassia tem uma funcao, sendo ela ndo estaria onde esta, sendo convidada para 0s
desfiles da Chanel e tudo mais. O papel dela € mostrar como uma mulher moderna se
veste, independente de ter dinheiro ou ndo, ela monta looks que todo mundo quer usar. Ela
tem uma relevancia. Por que? Porque é uma referéncia de moda, uma menina que sabe se
vestir.

Ah, perdao, acabei ndo respondendo a sua pergunta. Vamos la! Ninguém nunca falou que o
blogueiro tinha que ser coerente. Elas estdo aprendendo como funciona fazendo. E uma
questdo que ninguém pode julgar. Ninguém é obrigado a ver um blog e, se a blogueira
comeca a ganhar dinheiro com isso, quem vai dizer que ndo pode? A ética profissional
jornalistica vocé tem em um veiculo de informacdo tradicional. Essa € uma questdo
polémica que a informalidade da internet traz.

Se a blogueira tem publico, quem disse que uma marca ndo pode investir nela? E, fazendo,
ela vai criando os préprios termos para aceitar essa publicidade. Seja usando s6 marcas que
ela se identifica, aumentando muito o preco para propostas que ndo se encaixem muito no
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blog... Como € tudo novo, esse é um processo meio turvo, € um processo de selecdo
natural, algumas coisas nao ficaram claras. Até elas se assentarem, se configurarem, ndo
sabemos no que isso vai dar, mas sabemos que elas ndo vdo desaparecer. Se elas estdo
tendo publico, isso tem que ser visto, questionado.

- Qual a sua opiniéo sobre os publieditoriais ndo identificados?

O tempo vai separar o joio do trigo. Quando vocé comegou a seguir a blogueira, ela disse
que era idonea? Vocé ndo sabe quem ela é e é a sua audiéncia que faz a diferenca. E que
nem comprar um produto que vocé sabe que foi feito com méo-de-obra escrava. Vocé pode
escolher apoiar aquilo ou pagar mais caro nas pecas de uma empresa que respeita o
trabalhador. Tudo € uma questdo politica, até a blogueira que vocé vai seguir. Cada vez
mais o publico tem que entender, tem que ter uma postura ativa. Quanto mais ativa for essa
participacdo no mundo, mais coisas vao florescer.
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8 — ENTREVISTA - Layla Feldman, coordenadora de marketing de gestdo de marca da
Afghan, concedida em 19 de novembro de 2013.

- Por que escolher uma blogueira para fazer uma cole¢cdo com a marca? E por que a
Camila Coutinho?

Nossa intengdo em escolher uma blogueira de moda foi para crescermos nossas vendas
para multimarcas pelo Brasil. Vendemos para 600 pontos de venda e nossa intencdo é
aumentar este nimero e este tipo de cliente valoriza bastante as blogueiras de moda. A
escolha da Camila Coutinho é porque ela é uma das blogueiras mais importantes e
influentes do Brasil e ja& haviamos iniciado uma parceria com ela em 2013 que havia dado
certo, falo 2013 porque a colecdo da Camila sera vendida no varejo apenas em 2014,
vendemos em 2013 para o atacado, para as multimarcas.

- A Afghan costuma apostar em blogueiras para divulgar suas cole¢fes? Por que?
Sim, elas ddo bastante retorno quando postam os looks no Instagram, pois assim temos
uma visualizagdo no Brasil todo.

- Qual é o maior atrativo e diferencial das blogueiras?
Acredito que seja 0 nimero de seguidores que elas tém no Instagram.

- Como € o retorno que a Afghan recebe dessas parcerias? Apostar em blogueiras é
mais 'seguro’ ou ‘certo’ do que em outras plataformas de divulgacéo tradicionais?
Por que?

O retorno é bem positivo a nivel de divulgacdo pelo Brasil. Acredito que nas cidades
localizadas mais no interior seja super positivo, as clientes dao maior valor as blogueiras
do que as clientes das capitais, por isso apostar em blogueiras é mais certo para atingir
essas clientes, que na verdade s@o nossas multimarcas. NOs valorizamos os produtos que
nossas multimarcas compraram divulgando eles pelas blogueiras.

- Qual é a expectativa de retorno dessa colecdo da Camila Coutinho, em especial?
Crescimento via atacado para o Brasil.

- Como foi o processo de desenvolvimento da colecdo?
A Camila escolheu as pecas que mais agradaram ela da colecdo de inverno.

- Qual foi o investimento feito nessa parceria?
Isso é um assunto que ndo podemos comentar.
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9 — ENTREVISTA - Gabriela Chaves, do departamento comercial do F*Hits, concedida
em 26 de novembro de 2013.

- Como funciona o F*Hits? Como é a relacdo do F*Hits com os blogs e seus parceiros/
anunciantes?

O F*Hits vai atrds de clientes para as blogueiras, fechando o post o F*Hits ganha uma
parte do valor e a blogueira, outra.

- Como ¢ feita a divisdo do faturamento?
Metade/ metade

- Como é feita a sele¢cdo dos blogs que serdo convidados a participar o F*Hits? Quais
fatores sdo levados em consideragdo?
Sua audiéncia e conteudo especifico.

- Quantos blogs fazem parte da rede atualmente e qual a audiéncia que eles, juntos,
atraem?
S&o 21 blogs. Nao tenho esse nimero.

- Qual é o posicionamento do F*Hits sobre publicidade velada? A rede interfere na
forma como os publieditoriais sao feitos em cada blog ou essas decisdes sdo tomadas
pelos blogueiros?

Os posts sdo de acordo com o conteudo do blog, porque eles ndo podem perder sua
identidade e ficar engessado.

- Em trés anos, qual foi o faturamento da rede? Qual foi o impacto do langcamento do
F*Hits Shops nesse montante?
N&o tenho acesso a esses valores.

- Como sao feitas as colecbes langadas no F*Hits Shops?
A colecdo é toda escolhida e validada pela propria Alice Ferraz.

- Qual a média mensal de pecas vendidas no F*Hits Shops?
N&o tenho valores.
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10 — ENTREVISTA - Samir Duarte dos Santos, brand editor do Com Que Look Eu Vou,
plataforma social da C&A, entre abril de 2010 e abril de 2012, concedida em 5 de
novembro de 2013.

- Vocés avaliam o modo como elas postam, se costumam sinalizar os publis, o
conteudo do blog, se elas sabem escrever sem erros de portugués ou a abrangéncia
delas é mais importante?

Na época em que trabalhei com na C&A, levantei 150 blogs de moda. O analfabetismo
funcional de algumas meninas assusta. Comecei a trabalhar com eles bem antes do “boom
“das bloguetes F*Hits. Para vocé ter ideia, um publipost, mais tweet, mais varias agdes
para varias marcas custara, R$ 5 mil por blog (Blog da Mariah, Sanduiche de Algodéo,
Chata de Galocha, Fashionismo e Glamour Paraguaio). Hoje em dia, uma agédo dessas ndo
sairia por menos de R$ 50 mil por blog.

Eu me preocupei em analisar todos os fatores: adequacdo do conteddo, frequéncia de
postagens, criatividade, etc. Hoje, me arrependo de ter chamado algumas pessoas, como o
Blog da Mariah, por exemplo, que ndo passa de um “olha o que eu tenho e vocé€ nao”.
(risos)

Hoje em dia, sdo pouquissimas as marcas que Se preocupam em contratar meninas que
tém um esmero no contetido, que se destacam no mar de blogs de moda, se preocupam
com 0 uso portugués, etc. Geralmente as perguntas séo:. Quantos pageviews? Quantos
seguidores no Instagram? Quanto mais ,melhor, e é isso.

A mesma coisa acontece com a publicidade velada. Sei de canais, como 0 Petiscos e 0
Chata de Galocha, que ndo fazem publi escondido jamais, porque mantém a integridade
editorial. Muitas meninas bombam sé porque s&o ricas e tém uma gangue de admiradoras
que querem ser como elas. Postam publicidade velada sem problema nenhum, elas ndo tém
preocupacao editorial. E tem marcas que s6 fazem com quem esconde que € publicidade. O
problema é que quando isso vaza pega muito mal para a blogueira, mas esses casos sO
repercutem nas redes sociais e as leitoras mais fieis e ingénuas ndo se abalam com isso.

Um fator que eu sempre levei em consideracdo também é a quantidade de comentarios por
post. E muito bom para as marcas ter blogs que geram conversagdo, que engajam de
verdade. Porque tem blog que tem muito acesso, mas é muito distante das leitoras. A
menina entra, vé o “Look do dia” e sai. Agora tem blogs que a blogueira pergunta, "e ai
meninas, vocés usariam esse batom nude do O Boticario na noite?" e chovem comentarios.
Isso é muito importante para o cliente, porque € um parametro para mostrar que as pessoas
retiveram a informacao do publipost.

- Por que € legal apostar em blogueiras? Por que os blogs se tornaram um territorio
féertil para a publicidade, sob o ponto de vista dos anunciantes? Qual é o diferencial
gue os blogs oferecem frente as outras midias/ canais?

As blogueiras sdo como as celebridades: elas oferecem endosso. Elas ja ddo dicas todos 0s
dias, entdo, quando ela fala que gostou da saia X, as leitoras que ja gostam dela também
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ouvirdo sua opinido. Quando vocé vai procurar algo novo para comprar, VOcé procura um
anancio ou pergunta para um amigo qual a melhor op¢do? Seja a propaganda que for, se a
sua amiga fala que o produto é terrivel, vocé ndo compra, e esse é o papel das blogueiras.
Elas sdo mais préximas dos leitores, oferecem um endosso melhor e qualificado, e, muitas
vezes, com as top blogueiras de moda, vocé atinge mais o seu publico alvo do que
colocando um banner em site ou até mesmo com um comercial na TV.



