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RESUMO

A presente pesquisa estuda a trajetéria da evolucao da comunicacao e
divulgacao de moda, que hoje na cultura pés-moderna sao encontradas em
midias interativas como os blogs de moda. Através da metodologia de
pesquisa analitica e de estudo de caso que envolve a andlise detalhada de
alguns blogs de moda, e investigacoes por meio de entrevistas com o publico
feminino de classes B e C e as responsaveis pelos blogs, levando em
consideracao sua cultura e seu contexto economico, aplicando conceitos de
design e consumo de moda, este trabalho tem como objetivo principal
analisar se ha ou nao influéncia da nova midia, no caso a ser estudado blogs
de moda, como um fator na mudanca do comportamento de consumo de
produtos de moda, através do estilo, conceitos e linguagens expostas nos

blogs, e da relacao comunicacao-recepcao com as usuarias.

PALAVRAS-CHAVE: Blogs de moda; consumo e midia.



ABSTRACT

This research studies the history of the evolution of communication and
disclosure of fashion, who's now in post-modern culture are found in
interactive media such as blogs fashion. Through the methodology of
analytical research and case study that involves detailed analysis of some
fashion blogs, and research through interviews with female public class B and
C and the charge of blogs, leading into account their culture and economic
context, applying concepts design and consumption of fashion, this work has
as main objective examine whether there is influence of new media, in a case
study fashion blogs, as a factor in changing consumption behavior fashion
products through the style, language and concepts outlined in blogs,

communication and relationship-reception with the users.

KEYWORDS: Blogs fashion, and media consumption.
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INTRODUCAO

Os sentidos primordiais da roupa sao pensados pela maioria como simples
forma de vestir, ou como forma de protecao e adorno. Porém, esses
direcionamentos foram mudados junto com as mudancas socioeconémicas e
tecnologicas.

A moda pode ser considerada como um dos elementos representativos de
um povo e tem suas ligacdes com a cultura e com a comunicagao.

Diante disso, as variacoes da moda, foram mudando rapidamente e
fazendo parte da evolucao junto com a tecnologia e assume conceitos e
conotacdes simbolicas diante da sociedade. Assim a efemeridade juntamente
com o esteticismo e individualidade assumem um dos vetores constituintes do
Sistema da Moda.

Com o advento da tecnologia e a internet, vivenciou-se uma transformacao
no cenario da comunicacdo com um maximo de movimento num minino
espaco de tempo. O modo de interacao e principalmente a forma como as
pessoas se comunicam foram afetados. A busca por informacdes e troca de
ideias passam agora a fazer parte das comunicacoes online.

Portanto, o processo de interacao social passa a ser mediado pela internet,
que ganham forca e populariza os sites de redes sociais e blogs. Frente a isso,
o publico toma uma nova postura e sente a necessidade pela busca constante
de conteldo nas redes.

O mercado da moda, em meio a essa mudanca social e tecnologica,
assistiu o surgimento dos blogs de moda e sua grande capacidade de
mobilizacoes das atencdées. O reconhecimento do publico foi levado em
consideracao diante da sua importancia nesse cenario, a partir da grande
procura e dos dialogos encontrados nos blogs.

A partir de observacoes e participacoes em blogs de moda, percebeu-se
a necessidade de desenvolver uma pesquisa para a verificacao da relacao,
comunicacao-recepcao, das usuarias de blogs de moda como os mesmos,
analisando os fatores de significados, expressao e interacao social, que

refletem na mudanca de comportamento do consumidor contemporaneo.
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A divulgacao das tendéncias de moda vem sendo alterada através dos
tempos de revistas com moldes passando para as revistas sobre tendéncias
até, atualmente, os blogs de moda. Uma midia interativa, de livre acesso e
que possui debates, pesquisas de opinides, entrevistas, matérias com
profissionais da moda, além se ser uma forte ferramenta de promocao através
da divulgacao de moda com links diretos para as marcas citadas no site.

Diante desse contexto este trabalho tem como objetivo da analisar
através do estilo, conceitos e linguagens expostas nos blogs, a relacao
comunicacao-recepcao com as usuarias e investigar através de entrevistas
com o publico feminino de classes B e C que acessam blogs de moda, bem
como as responsaveis pelos blogs, quais fatores sao relevantes nos blogs para
influenciar as possiveis consumidoras.

Para atender ao objetivo proposto da pesquisa obteve-se a aplicacao da
metodologia cientifica com a utilizacao de questionarios baseados nas teorias
de Miranda (2008) sobre a adocao de moda e a influéncia de fatores no
comportamento do consumidor, foram elaborados dois questionarios com
perguntas abertas e distintas, uma para as criadoras dos blogs e outra para
suas seguidoras.

O resultado deste trabalho proporcionara uma contribuicao com dados
e conceito para as responsaveis pelos blogs de moda, dando-lhes o feedback
desse processo, quanto para os designers de moda, estes responsaveis por

criarem significados aos bens de consumo.
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CAPITULO | - MODA E COMUNICAGAO NA POS-MODERNIDADE

A vestimenta integra a historia da humanidade desde a época dos
primitivos como um instrumento de protecao e isolamento térmico, que serviu
como referencial para a historia, mostrando a forma sistematica como a roupa
evoluiu. E, somente a partir do século XIX, com a instituicao da historia no
campo cientifico, ja se encontravam relatos dos estudiosos da moda do James
Laver e Francois Boucher, sobre a simples descricao dos trajes e de suas
tendéncias de criacao em determinadas épocas, como também uma reflexao
cientifica sobre o vestuario, sua evolucao, causas, contexto, analise e eventos
revolucionarios. (SANT’ANNA, 2007).

Originada de modo, maneira e comportamento, a palavra moda esta
associada ao corpo, estilo e beleza que juntas constituem o sistema de moda
que além de englobar o contexto filosoéfico, sociolégico, antropologico,
psicoldgico e artistico, abrange também uma relacdo com a comunicacgao,
marketing, economia, planejamento, pesquisa envolvendo desde a cadeia
téxtil, passando por todos os processos de producao até atingir o consumidor
final, ou seja, o publico alvo.

Considerada um fenémeno cultural, a moda, € uma das maneiras pelas
quais os determinados grupos sociais constroem sua identidade. ldentidade
essa que no fim do século XX, sofre mudancas e deslocamentos por conta dos
processos complexos da vida social que vem se organizando ao longo do tempo
e do espaco, assim conhecido como o fendmeno da globalizacao. Essa
vinculacao com novas culturas torna-se crescente os meios de comunicacao,
que de forma acelerada buscam sempre pela novidade, caracterizando os
pensamentos da sociedade atual.

Segundo Hall (2000), as mudancas que vem acontecendo no mundo
social e cultural, afetam os individuos, fazendo surgir novas identidades que
conectadas com outras nacoes, acelera o ritmo da integracao global,
caracteristicas estas da sociedade pds-moderna. Sociedade essa, fragmentada

de codigos culturais, da multiplicidade de estilos, énfase no efémero, da
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diferenca e no pluralismo cultural, conceito descrito por Kenneth Thompson
(1992).

No cotidiano encontra-se condensados os tracos definidores da pos-
modernidade, que ¢é, antes de tudo, uma cultura de consumo, de
individualizacao e pelo predomino da informacao. Assim de forma mais
simples, Barnard (1996, pag. 223) defende que “enquanto a modernidade
concebia o objeto em termos de producao, a pés-modernidade o concebe em
termos de consumo”.

A publicidade ganha mais espaco, e invade a vida do homem pos-
moderno que sao indissociaveis da necessidade de representacao social,
transformando as mercadorias em geral, em bens necessarios, e assim, a
producao frenética de lancar uma infinidade de novos produtos com aparéncia
cada vez mais nova.

No sistema da moda, Baudrillard (1981) defende a ideia de que na pos-
modernidade, o objeto “assume o seu significado na sua relacao diferencial
com outros signos” (BAUDRILLARD, 1981, p.66), ou seja, os artefatos de
consumo possuem signos que geram significados inteiramente diferenciados,
que atraem o consumidor. Crane (2006) acrescenta que “as roupas podem ser
vistas como um vaso reservatoério de significados, passiveis de ser manipulados
ou reconstruidos de forma a acentuar o senso pessoal e de influéncia”.
(CRANE, p.22 - 23 apud MADALOSSO, 2010).

Assim, o pos-modernismo é “dirigido para criar um desejo perpétuo de
necessidade, de novidade, de diferenca sem fim” (FAURSCHOU,1988, pg.82
apud BARNARD, 2003) tornando a moda um ciclo de obsoléncia e de desejo de

estar sempre consumindo o produto mais recente.

A moda é o epitome da sobrevivéncia cinica do
capitalismo. E a celebracdo de uma paixdo perversa,
fetichizada pelo codigo abstrato, as custas de qualquer
investimento coletivo em troca simbolica. (FAURSCHOU,
1988, P.83).

Portanto, Lipovetsky (2011) afirma que a moda chegou ao topo de seu
poder e conseguiu remodelar a sociedade inteira a sua imagem, tornando a

roupa uma importante ferramenta de comunicacao nao verbalizada, mas
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composta por simbolos e expressoes existentes na transmissao diferenciando
os individuos. No papel do homem pos-moderno a indUstria de informacao
busca a alta tecnologia buscando expandir uma mentalidade consumista a

servico dos interesses econémicos.

Considerando a moda e o corpo como assuntos de extrema relevancia
na comunicacao, principalmente nos estudos e discussoes sobre a cultura de
massa. A midia é a principal ferramenta de tendéncias de moda, que divulga
sua incessante transformacao, o comportamento de cada consumidor perante
a sociedade, e assim, as divisdes das classes sociais. Assim este presente
capitulo abordara sobre a evolucao da divulgacao de moda na sociedade atual

e a novas midias que sao usadas compartilhando as novas tendéncias.

1.1 Comunicacao e Divulgacdo de Moda

Independente do momento ou do local onde esteja, as pessoas sempre
estarao imersas em um processo de comunicacao, que permeia toda a vida do
individuo. Segundo Bordenave (2002), comunicar trata-se de uma construcao
de sentido e de coeréncia que somente os homens podem estabelecer. Mas a
comunicacao existe por uma infinidade de outros sinais ou cddigos, como o
olhar, gestos, inflexdes da voz e pela maneira de se vestir. Tudo tem algum

significado, tudo comunicando algo com alguém.

Por lidar com a estética, a moda € o campo mais visado nos processos
de comunicacao, que se “utiliza de diferentes midias para assegurar a difusao

da inovacao”. Para melhor entendimento Garcia e Miranda (2010) explica

O corpo, como midia primaria (que nao necessita de
aparatos na comunicacao), exige a presenca de
emissores e receptores em um mesmo espaco fisico e
num mesmo tempo para se fazer ver, tudo que se coloca
sobre o corpo, do celular na orelha a bolsa sobre os
ombros, por sua vez, amplia tal corpo no tempo e no
espaco. Sob esse aspecto, o vestuario é um forte aliado
porque fornece um grande nimero de informacgdes nao-
verbais, posicionando a moda como uma midia
secundaria, ou seja, transporta e mensagem ao receptor
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sem que necessite de aparatos na comunicacao.(GARCIA
E MIRANDA, 2010. P.82)

Na cultura pos-moderna somos investidos a todo o momento pelas
midias, como radio, televisao e principalmente a internet, que sao
ferramentas que estamos em constante influéncia. Assim tudo que é mostrado
e esta “em moda” costumam ser adquirido por todos na sociedade. Assim
Lipovetsky afirma “o maior papel da comunicacao de moda é a informacao no
processo de socializacao e individualizacao do consumo”.

Uma peca de roupa nao é algo tao simples, que tem a finalidade de
cobrir o corpo. E muito mais do que algo efémero e futil. Antes de qualquer
coisa, a roupa é comunicacao. Seguiu nos momentos histdéricos entre guerras e
evolucoes, sendo assim, considerado pontos de ligacao entre o social.

Segundo Barnard (2003) um dos mais precoces veiculos de expressao e
comunicacao social, a moda é uma maneira pela qual um grupo constréi e
comunica sua identidade, além de representar um modo nao-verbal através do
qual se produzem e se trocam significados e valores que ajuda a comunicar
também a posicao dos individuos. Valores esses, simbdlicos que fazem com
que o consumidor projete-se promovendo uma troca de significacoes e
acelerando o processo comunicativo (Barnard, 2003, pag. 73). Por exemplo,
vocé reconhece um médico, um mendigo, um policial, um juiz,por suas
roupas, e diante disso como se comportar diante de cada um deles. Assim
Castilho e Garcia (2001) afirmam, “moda € comunicacao, € midia que se
expressa visualmente. E também a carteira de identidade do cidadao, seu
passaporte num mundo de culturas liquidificadas em novos amalgamas”.

A condicao humana inclui um conjunto de relacdes dinamicas entre o
homem e o seu meio material. Por isso a necessidade basica de comunicacao,
essa que existe dentro da moda, quando um individuo tem a necessidade de
consumir bens para adornar e recriar se proprio estilo e construir uma
identidade. Fazer uso da moda é comunicar, produzir e responder aos
estimulos que nos rodeiam, é criar e manter vinculo capaz de fomentar e
documentar a cultura pela selecao de elementos distintos do sistema de

moda. “Com a moda comeca o poder social dos signos infimos, o espantoso
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dispositivo de distincao social conferido ao porte das novidades sutis”
(LIPOVETSKY,1989).

Com a globalizacao, os meios de comunicacao e a divulgacao de moda
ganham mais espaco e aumenta a sua importancia social consideravelmente,
abrindo um universo amplo com diferentes estilos de vida que fazem parte
das diferentes camadas sociais.

A moda é vista na sociedade de hoje de forma totalmente diferenciada dos
séculos passados, € a comunicacao contribui fundamentalmente para este

desenvolvimento.

Moda passa a ser a embalagem pela qual o individuo
necessita ser percebido em sua sociedade. Onde até nao
querer comunicar, ja esta sendo uma forma de negar
interesses ou padrdes por esta sociedade expostos. E
importante ressaltar que esta comunicacao é uma via de
mao dupla, que ao mesmo tempo em que analisamos
somos analisados e interpretados. (MIRANDA e GARCIA,
2007, p.104)

As primeiras publicacoes de moda surgiram no final de século XIX,
quando comecaram a incluir fotografias (Baudot, 2006, pag.52), que traziam
as tendéncias além de publicar os eventos sociais da época. Antes as
informacoes circulavam dentro da propria comunidade ou de comunidades
vizinhas, na base de troca, observacao e intercambio. E até a Revolucao
Industrial, a moda era voltada a uma elite privilegiada, sobrepondo a funcao
basica de protecao.

Diferente do que acontece hoje. As revistas de moda sao editoriais que
publicam tendéncias e novidades do mundo fashion e as de publicidades sao
direcionadas somente para eventos sociais.

As primeiras midias divulgadoras foram as revistas. No comeco com
simples publicacoes despretensiosas, as revistas divulgavam o que acontecia
nas maisons de costureiros renomados da época, era o nascimento da Alta-
Costura, em 1857 na Europa, até meados dos anos 1950. Logo em seguida, as
revistas passaram a adotar os moldes de roupas para costurar, era a ascensao
do sistema Prét-a-porter, “composicoes auténticas, originarias de subculturas
permeadas por todo estilo de viver, vao, a partir de entao, fazer parte dos
referenciais de Moda”. (MESQUITA, 2007, p.29).
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Segundo Villar, (2010), o lugar alcancado pelas revistas € fundamental
para girar toda engrenagem de moda, pois através dela que os estilistas e
designers de moda divulgam seu trabalho de forma acessivel para um grande
publico, tornando uma midia importante e respeitada por editores,
jornalistas, fotografos de moda que tem seu espaco garantido nos desfiles
mais disputados de grandes marcas do mundo. Mas assim como qualquer meio
de comunicacao, a revista sofreu transformacdes significativas e se
transformou numa ferramenta estratégica para publicidade.

Seu grande avanco tecnoldgico surgiu na década de 80, melhorando a
tipografia e sua edicao e tornando mais segmentado, ou seja, direcionado a
um determinado leitor. O resultado dessa evolucao é encontrado nos atuais e
inovadores editoriais de moda que divulgam tendéncias, abordam sobre o
comportamento da mulher contemporanea e dita novas regras de moda. E
também, em grandes midias, como os jornais, radio, televisao e
principalmente a Internet, com os sites e blogs, principais canais de
influéncia, que estara em segundos disponivel para o mundo inteiro, além de
interagir com o publico, expressar suas opinioes, e as vezes saber sobre a

moda antes de qualquer veiculo comunicativo.

Figura1 - Evolucéo das revistas de moda, desde as décadas de 20, 30, 80 até os dias atuais.

Segundo Garcia e Miranda (2010), as mudancas na moda sao o sinal
externo e visivel de profundas alteracoes sociais e culturais. Ou seja, todo o
universo de comunicacao de massa e sua publicidade sao os estimuladores que
propagam a adocao de produtos de moda. Portanto Lipovetsky (2006) conclui

que a publicidade possui a surpresa e o inesperado para a divulgacao. Ela é o
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suporte para a moda que se cria e que ganha passarelas, vitrines, paginas de
revistas e jornais, programas de televisao e sites na Internet para entao ser

adquirida.

1.2 Moda e as Novas Midias

A moda surge dinamicamente para suprir a necessidade do ser humano
em se integrar na sociedade. A busca pelo prazer imediato na compra de um
produto surge através da percepcao audiovisual, que esta relacionado aos
estimulos sensoriais que interfere diretamente na compreensao e atitude do
publico. Assim o mercado da moda necessita de suportes midiaticos que
informe e seduza o consumidor. “O maior papel da comunicacao de moda ¢ a
informacao no processo de socializacao e individualizacao do consumo.”
(LIPOVETSKY)

O universo da informacdo midiatica é efetivamente um
universo construido. Nao é, como se diz as vezes, o
reflexo do que acontece no espaco publico, mas sim o
resultado de uma construcao(...).No processo de
construcao da instancia-alvo pela instancia midiatica,
alvo intelectivo e alvo efetivo se misturam e interagem.
E nessa integracdo que se tem a opinido plblica. A
compreensao é um mecanismo cognitivo que depende
da capacidade do sujeito em produzir inferéncias
interpretativas através do jogo de relacao entre o que é
dito e seu saber (...) motivacao depende dos desejos e
das necessidades psicologicas e sociais dos diferentes
publicos (...) a combinacdo das duas explica por que é
tao dificil dominar o que acontece na instancia de
recepcao. (CHARAUDEAU, 2009, p. 82-84-151 apud
Corréa, 2010, p.58)

Diante de um mercado avido por novidades, os meios de comunicacao
trazem novidades cada vez mais velozes. “A informacao chega mais rapido a
um maior nUmero de pessoas e gera mais variedade e qualidade de matéria-
prima” (MESQUITA, 2007, p. 46). Essa velocidade de mudancas faz com que
diariamente o consumidor contribua pra o desenvolvimento de novas
tecnologias, ou seja, as novas midias. De acordo com Goisciola (2003 apud

FERREIRA e VIEIRA, 2007), a palavra midia é a apropriacao da pronuncia em
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inglés do latim media, que significa meios, que é utilizado para identificar o
recurso pelo qual uma informacao € transmitida.

Assim, Pross (1971) propde uma classificacao para as diferentes midias:

Os processos de comunicacao utilizam-se de diferentes
midias para assegurar a difusdao da inovacdo: a midia
primaria (que nao necessita de aparatos na
comunicacdo, como € o caso do corpo); a midia
secundaria (que necessita de um aparato intermediario
acoplado a midia primaria, como é o caso da roupa, da
fotografia e dos impressos) e a midia terciaria (que
necessita de mais de um aparato utilizado
concomitantemente com as demais midias, como é o
caso da Internet e da televisao, cuja transmissao de
informacoes é mediada por equipamentos eletronicos
nos dois polos, tanto na emissdao quanto na recepcao).
(MIRANDA E GARCIA, 2007, p.81).

A midia mudou radicalmente e é impossivel escapar de sua
dependéncia tanto nos meios impressos, como nos eletrénicos para fins de
entretenimento, informacao, conforto e seguranca. (Silverstone, 2002, apud
Ferreira e Vieria, 2007)

Segundo Manovich (2004) as relacdes entre consumidores e produtores,
novas formas de colaboracao, e novos modelos de distribuicao atuam como
vanguarda da industria da cultura, resultados esses da producao das novas
indUstrias e culturas de midia.

A necessidade de comunicar cresce de acordo com a tecnologia.
Voltada sempre para o social, novas navegacoes, simulacoes e interatividade
fazem parte das novas midias como ferramenta principal dessa nova cultura,
pois permite a comunicacao do leitor nao sé com o responsavel do artefato,
mas também com outros leitores, dando opinides, dicas entre outros.

Os softwares desenvolvidos para a passagem das midias dos meios
analdégicos para os digitais vieram dos produtores consumidores de
informacdes, que perceberam a necessidade da facilidade, praticidade e
velocidade das informacdes.

A Internet, principal midia, surgiu em 1969, para promover a
comunicacao em caso de emergéncia na guerra. Somente em 1992, a Internet
comecou a ser instalada nas universidades e depois foi multiplicada

juntamente com o desenvolvimento e surgimento dos telefones celulares,
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correio eletronico mais conhecido como email, sites, weblogs, orkuts,
twitter, flickrs, radio, tv a cabo, entre outros. Segundo Vieira e Ferreira
(2007), as midias eletronicas derivadas do uso do computador e do meio
eletronico digital, permitem, por exemplo, a Internet, para recursos para
criacao de outras midias que possam também atingir outros ambitos

tradicionais.

A curto prazo as novas midias tém seu valor primordial,
em nivel de marketing, exatamente por oferecer uma
grande diferenciacdo tecnologica frente ao mercado.
Uma empresa que venha ser pioneira na utilizacao de
material e, novas midias digitais, com certeza esta na
vanguarda do processo de comunicacao, isso porque o
material interativo oferece maior possibilidade de
entrosamento do consumidor com o produto ou servico.
Exatamente por ter a oportunidade de viver uma
consequentemente simulacao. (PEREZ, 202, p.166)

Segundo o IBOPE a internet cresceu 8,2% ao longo de 2009, num total
de 67,5 milhoes de brasileiros com acesso a web. A midia online ultrapassou
as revistas em faturamento publicitario e se tornou em 2010 a terceira maior
midia em escala global (Correa, 2010, p.60). Os dados sao resultado de um
estudo realizado pela Zenith Optimedia, divulgando que a internet é o
principal veiculo de comunicacao, ficando atras somente dos jornais, em
seguida a televisao e por Ultimo as revistas. Assim, Dizard (2000, p.19)
confirma, “a televisao e os demais veiculos classicos de comunicacao estao
sendo desafiados pela Internet e por outras tecnologias que oferecem opcoes
mais amplas de servicos de informacao e entretenimento”.

Nesse campo dos produtos midiaticos ha oportunidades desafiadoras
além do progresso e variabilidade que sao recorrentes dos objetos de midia
que dao origem ha outras versdes de tecnologias e suporte para outros
softwares.

Segundo Dizard (2000), as perspectivas “nessas areas prometem
carreiras mais criativas e recompensadoras” (DIZARD, 2000, p. 21), pois a
distribuicao de informacoes esta expandindo de maneira extraordinaria, com
acessibilidade para todos independente da classe social, com oportunidades
de empregos para novos profissionais de midia que terdao que lidar com o

impacto das mudancas tecnoldgicas e com intensificacdo da demanda, pois
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“esse processo ja vem acontecendo e sera acelerado a medida que se
aproximar um novo século”, conclui Dizard (2000, p. 21).

Devido ao poder da tecnologia, a comunicacao digital se amplifica e
domina mostrando seu diferencial e definindo qual o melhor género para os
objetivos na comunicacao dos profissionais e organizacées ligados a moda.
Assim, surge um grande desafio para os canais multimidias, trabalharem em
conjunto, pois, sao as principais ferramentas de influéncia direta no conceito
a ser trabalhada em cada nova colecao, e no comportamento dos
consumidores. No século XX, por exemplo, a televisao, através das novelas, o

radio, os jornais, era grandes formadores de opiniao e geradores de moda.

“As midias especializaram-se cada vez mais em
construir mundos perfeitos, possiveis, desejaveis,
provaveis, e tanto outros nos quais se espelham os
sujeitos e seus destinatarios. Todas essas criacoes estao
pautadas em estratégias narrativas, discursivas € mesmo
nas de textualizacdo que geram tais efeitos desentido
de construcées de mundo, aos quais subjaz, sempre, a
de ilusao de que determinado produto, publicado pelas
midias, € absolutamente necessario, desejavel, querido,
fundamental, imprescindivel para seus possiveis
consumidores.” (CASTILHO E MARTINS, 2005, p.22 apud
Morais, 2006, p.02)

As midias representam um papel central no campo da moda, no
processo de legitimacao de estilos e referéncias estéticas na
contemporaneidade. Nela os consumidores de moda passam a serem seus
dependentes, pois com as midias a pessoa seleciona, organiza e interpreta as
informacoes recebidas para entao criar uma imagem significativa do mundo
em que vive.

Através da web sao expostos imagens, mensagens, identidades,
harmonias, combinacdes essas que mantém uma relacao cada vez mais
proxima com o internauta. Dionisio (2005, apud Jacob, 2010) cita que a
imagem e as palavras mantém uma relacao cada vez mais proxima, cada vez
mais integrada, classificando nossa sociedade como “cada vez mais visual”.
Assim Cobra (2007 apud Jacob, 2010) complementa que gracas as midias,
como a internet ninguém esta distante de outra pessoa ou de informacao mais

que seis segundos.
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A velocidade das plataformas digitais combina com o conceito de
efemeridade da moda. Tendéncia ja é uma aposta das proprias marcas nas
redes sociais. Nesse universo de postagem, seguidores da comunicacao
instantanea, a tematica moda € uma das mais comentadas da web, que além
de possuir ferramentas de interatividade, nela sao divulgadas lancamentos e
novidades das novas colecoes, tendéncias de moda, lojas virtuais para
comercializacao de produtos, dicas, opinides e o principal o intercambio com
outras culturas e estilos. Com isso as midias sociais ou também conhecidas
como redes sociais cujo foco principal esta na exposicao publica, tem como
exmplos os sites (figura 5), hotsites, flickr, blogs (figura 4), facebook (figura
3), e twitter (figura 2) vém ganhando cada dia mais popularidade e

visibilidade.
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Figura 2. Twitter Figura 3. Facebook

Em um mercado competitivo como o atual, nao basta ter uma marca
consolidada no mercado, mas também, oferecer oportunidades de vendas, nos
chamados e-commerce, nova ferramenta de marketing para compra e venda
de produtos que atrai o publico de qualquer parte do mundo. Saber
representar através da publicidade a imagem que aquela marca ou empresa
quer projetar e o principal atender as necessidades das consumidoras sao
esséncias para esse mercado fashion. Por isso, as midias, sejam elas quais
forem, tem como intuito convencer suas consumidoras através dos recursos
tecnologicos a venderem seu produto, por meio de propagandas, lojas
virtuais, imagens, musicas, entre outros. Portanto, a moda aproveita a carona

e a forte influéncia que tem a midia e oferece seus produtos. E consumir é o
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verbo mais adequado para atingir o objetivo midiatico e do universo da moda,

ja que tanto uma como a outra tém o lucro como ponto principal.

e
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Figura 4. Blog de Moda Figura 5. Site

As novas midias, mais popularmente conhecida como redes sociais,
estao reescrevendo as regras para as grandes marcas de moda, ou seja,
estilistas e grandes marcas de confeccdes estao correndo para redesenhar sua
comunicacao falando diretamente com seu publico. Por exemplo, sites de
marcas famosas como Calvin Klein, que transmitem ao vivo via internet os
seus desfiles de importantes semanas de moda de todo pais, além de deixar
disposto em seus sites pecas para comercializacao. Assim, as midias atingem
seus clientes o mais rapido possivel, com apenas um clique no mouse.

Os blogs, sites e portais eletronicos funcionam com uma espécie de
vitrine virtual. A informacao seja ela por meio de mensagens ou imagens, é
gerada e disseminada de forma mais rapida.

Considerando também que o publico sente-se integrado a marca,
defendendo-a e divulgando-a, e trazendo um feedback maior para empresa.
Como exemplo, o estilista paranaense Jefferson Kulig, que mantém um site,
e-commerce,blog, twitter, facebook, e flickr.

Para o desfile da Sao Paulo Fashion Week 2010, importante semana de
moda brasileira, sorteou convites para a primeira fila para blogueiros que
publicassem a respeito do seu trabalho. O resultado foi cobertura online em

diversos blogs de grande relevancia e sucesso absoluto nas vendas.
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O futuro é ébvio para as midias sociais que aumentam absurdamente e
0 sucesso nao para, e os seguidores, blogueiros e internautas se multiplicam e
interagem cada vez mais.

A cultura midiatica é persuasiva na moda e possibilita que haja
producao, compartilhamento e colaboracao de conteudo. Assim a formacao de
mensagens que estara exposta pela internet, fara a diferenca na leitura e no
comportamento do publico receptor que estara sempre buscando utilizar a
interatividade das plataformas, como baixar aplicativos de moda para o seu
celular, seguir um blog, um twitter, facebook, youtube, enfim, procurar por
esses meios se informarem sobre moda e conferir na sua marca um uma

identidade positiva.
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CAPITULO Il - CONSUMO DE MODA

O estimulo a compra vem acompanhado pelas transformacoes ocorridas
no sistema economico global. Segundo Sant’Anna (2007),a producao e
consumo, correspondiam, no século XIX, ao ato de atender uma necessidade
ou mesmo de se exibir que era justificado como uma necessidade social. Mas,
no século XX, na era das informacodes rapidas, o impulso consumidor pelos
desejos extrapola. Assim, as mercadorias passaram a ser revestidas de
mensagens ligadas a qualidade e funcionalidade, tornando assim a sua
realidade de anseio palpavel. “E como vontade, o consumo nao se atém a
racionalidade, e sim, envereda-se pela emocao e dispensa as justificativas
casuais, torna-se autogerado e auto propelido a sua realizacao. Como desejo,
0 consumo tem a si mesmo como objeto e, sendo antropofagico, permanece
insaciavel eternamente”, conclui Santa’Anna (2007, pag. 53).

Segundo Cidreira, vivemos sob a égide de uma cultura da estética
generalizada que esta inserida na sociedade de consumo. O sentido da
estetizacdo da vida se manifesta através do fluxo veloz de significado
simbdlico e imagens que invadem a trama da vida cotidiana, reativando
desejos para a realidade por meio de imagens.

Os objetos de consumo deixam de estar ligados a uma funcao ou a uma
necessidade e passam a serem elementos significativos que se interage com
outras pessoas, e também, como defende Eco (1995 apud Cidreira, 2005)
adquire um valor comunicativo, tornando-se acima de tudo um vetor de
sentido. E a moda é um exemplo desta inversao, pois essas convencoes
mudam com mais rapidez e sao reconstruidas no momento, e em cada
situacao.

O fendémeno de consumo € impulsionador de novas modalidades,
configuracao de tendéncias, globalizacao e estratégias de marketing. Assim,
imagens, signos e significados encontrados nos produtos e cultura de
estetizacdo, sdo caracteristicas inscritas no ambito da sociedade de consumo.

Portanto, segundo Solomon (1996), vivemos numa sociedade em que

“os individuos selecionam, usam, compram, dispdem de produtos, servicos,



25

ideias, experiéncias para satisfazer as necessidades e desejos.”(Solomon,
1996, p.7 apud Miranda, 2008).

As novas formas referentes ao consumo, principalmente os de produtos
de moda, estao relacionadas com os meios de comunicacao, com a alta
tecnologia, com a expansao das industrias da informacao e com as maneiras
de ser e de ter do homem po6s-moderno.

Sendo assim, toda maneira como se estruturam as instituicées da vida
cotidiana esta relacionada ao consumo, como, por exemplo, o modo de
producao e de circulacao de bens e os padroes de desigualdade no acesso dos
bens materiais e simbolicos. Nessa sociedade constantemente criam-se novos
espacos para os consumidores, tomando-o como um sistema que molda as
relacdes dos individuos na pds-modernidade e é reconfigurada por tecnologias
variaveis que determinam os padrdes de consumo.

Movida pela mudanca, a moda esta sempre em busca da novidade.
Desta forma Lipovetsky (2001) identifica a moda como valvula impulsionadora
do capitalismo, e consequentemente, forte aliada da chamada sociedade de
consumo, pois sempre que a moda esta associada a cultura do lazer e do
entretenimento remodela o consumo deixando recheado de sensacdes de
prazer, conforto, bem estar e beleza.

Porém, Garcia destaca, a moda é ambigua e tem o seu lado
manipulador que atinge o consumidor coletivo. Explica Garcia (2005, p.108),
apresenta trés modelos psicoldgicos: Modelos centrados no individualismo: nos
anos 80 a moda comeca a se configurar como uma busca da individualidade, e
a importancia de ser "especial” sao enfatizadas pela comunicacao de moda.
Modelo centrado na conformidade: influenciar consumidores para adotar ou
rejeitar produtos de moda. Modelo de motivacao Unica: pessoas comparam a
si proprias com outras procurando por similaridades e diferencas para formar
a sua auto identidade.

No entanto para compreensao plena sobre o consumo mais
especificamente o de moda, deve-se ter ciéncia de que o consumo esta além
de adquirir um novo produto, mas também, do comportamento do consumidor
pos e apos compra, busca de informacdes, avaliacoes de tendéncias de moda,

influéncias e influenciadores, entre outros. Com isso Miranda, considera “o
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campo do comportamento de consumidor como ciéncia aplicada”, mostrando
sua importancia para o consumidor pés-moderno e sua forma de interacao e
expressao social. (MIRANDA, 2008, p.14)

A logica do consumo salienta Baudrillard:

O consumo se encontra na producao de manipulacao dos
significantes sociais vinculada aos processos de
significacdo e comunicacdo, o que viabiliza suas
praticas, e, por outro lado, aos processos de
classificacao e diferenciacao social, hierarquizando os
objetos e seus signos socialmente. (BAUDRILLARD, 1995,
p.22 et seq. e 59-60 apud Miranda, 2008)

A moda é um processo de obsolescéncia planejada, pois envolve
mudancas vindas das sucessoes de tendéncias em um espaco curto de tempo,
demonstrando assim a capacidade e necessidades de variacdes da sociedade,
que é refletida no processo de consumo de moda. Assim, Miranda (2008),

acrescenta:

As mulheres associam a palavra moda com identidade, a
apresentacao do eu para o outro; bem como a palavra é
ligada automaticamente ao seu objeto de uso mais
popular, isto é, roupas e acessorios, e ao glamour. Moda
para elas é sinonimo de glamourizacdo, ou seja,
charme, encanto pessoal e magnetismo. De certa
forma, a moda cumpre o papel de compreensao do
proprio eu, e é instrumento de prazer, culto da fantasia
e da novidade. Pessoas expressam 0 seu eu ho Consumo
€ veem as posses, por conseguinte, como parte ou
extensao do seu eu. (Miranda, 2008, p.77)

O estudo do consumo de moda, segundo Miranda (2008) “se interpde
entre o objeto e seu usuario, em uma rede de sentidos, por meio de imagens
e de palavras”. Objetos esses que possuem valores e significados que se
movimentam em torno da comunicacao e informacao reproduzindo mensagens
que representam a identidade das pessoas e grupos sociais. Portanto, as
pessoas compram em busca do prazer, satisfacao e poder, sendo impulsionado
pelos signos agregados aos objetos para a busca da personalizacao.

Assim Crane (2006) conclui:
A motivacao do consumidor para adotar um estilo
baseia-se em sua identificacdo com grupos sociais
através dos bens de consumo, e ndo no medo de ser

penalizada pela ndo conformidade. Modelos de
comportamento sdo extraidos da cultura da midia, a
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saber: astros da televisdo, da musica popular, do
cinema e dos esportes (CRANE, 2006, p.274).

A industria cultural e a publicidade sao formas encontradas de fornecer
significado cultural através dos objetos. Sant’Anna (2007) afirma que “a
industria cultural visa, numa instancia privada, seduzir o consumidor
potencial; na instancia publica, convencer, educar, estabelecer
comportamentos”. (SANT’ANNA, 2007, p.67). Isso levou Mike Featherstone
(apud Siqueira, 2005) a afirmar que "o consumo, nao deve ser compreendido
apenas como consumo de valores de uso, de utilidades materiais, mas
primordialmente com o consumo de signos" o que é muito bem explorado pela
publicidade, pela midia e pelas técnicas de exposicao, que tem como intuito a
fascinacao, seducao e auto realizacao do consumidor poés-moderno que associa
os produtos ao simbolismo.

Justifica-se entao o privilégio dado pelo capitalismo pds-moderno a
producao de signos e imagens, ao invés das proprias mercadorias. Mas, além
disso, a industria cultural é também impessoal como afirma Sant’Anna (2007),
que divulga para ninguém a fim de atingir a todos com um produto em série
ou até uma ideia a ser copiada, revestindo-os como produto individualizado e
sempre novo.

McCraken (1986) identificou trés lugares que apresentam significado

cultural:

1. No mundo culturalmente constituido;

2. Nos produtos do consumidor e no consumidor individual;

3. No movimento em uma trajetdria de dois pontos de transferéncia; do
mundo para os produtos e dos produtos para o individuo.
Assim sendo, o esquema de analise proposto por McCracken, para

melhor compreensao:
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Rituais o Consuma | Nova localizag8o do significado

Figura 6 - Movimento do significado. Adaptacao de McCRACCKEN (2003)
Fonte: Miranda, 2008

Segundo Miranda (2008) o comportamento do consumidor sao as acoes
dos individuos envolvidos na compra de produtos ou servicos, envolvendo o
processo de decisao que precede e determina estas acOes. Por isso a
importancia da imagem no mundo atual, que além de dominar tudo, constroi
por meio dessa os desejos para as coisas, transformando a compra e os
objetos de consumo em sujeito de todo ato.

Porém, o consumo ndao é mais uma atividade regrada pela busca do
reconhecimento social, manifesta-se, isso sim, mas em vista do bem-estar, da
funcionalidade, do prazer para si mesmo. O consumo macicamente deixou de
ser uma logica do tributo estatuario, passando para ordem do utilitarismo e
do privatismo individualista. (LIPOVETSKY, 2001, p.173)
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Figura 7. Site de compras on-line da marca carioca Farm
Fonte: www.farmrio.com.br - Acessado em: 04 de novembro de 2011

Como o produto € uma expressao da personalidade de quem o possui a
felicidade, igualdade, democracia, individualidade constituem o pacote do
bem-estar social, cuja aquisicao é possivel pela mediacao dos objetos. Assim,
Sant’Anna (2007) destaca quanto maior a variedade de informacao, maior a
liberdade de mescla na mediacao ocorrida, e logo, maior nivel de
singularidade e autonomia na compra pelo objeto.

Na area de consumo de produtos, especificamente os de moda, segundo
Miranda (2008), a acao de decisao de compra vem acompanhada dos sub
processos, como, o processo de decisao se de fato ha necessidade da compra,
depois a definicao do contexto em que se encontra inseridos o objeto, a
coleta de informacoes, a criacao de significado na sua mente, a identificacao
e por fim sua validacao e satisfacao.

De tal modo McCracken (1986 apud Miranda 2008) explica a existéncia
de duas instituicdes que sao utilizadas e fundamentais como instrumentos de
transferéncias de significado: a publicidade e o design de produto. Essa uniao

de criador de significado ao objeto de consumo juntamente com a estrutura
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de uma divulgacao e comunicacao visual de uma propaganda, desfrutam de

uma harmonia especial e sucesso na sociedade de consumo.

A recomendacio

Transformar o cliente
em defensor
A compra

Adiocnamento
da compra
0 teste

Obter informagdes
antes de ir & loja

A escolha

|dentificar, escolher
as opgoes

A decisao

De desinteressado
a interessado

Figura 8. Processo de decisdo de compra - Fonte: Chetochine, 2009

Sendo assim, as decisdes de compra de uma pessoa sao profundamente
influenciadas por caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicologicas. A
midia e a publicidade sao um dos principais influenciadores nessa cultura pos-
moderna. Como exemplo, produtos de moda nas paginas da web, que atingem
melhor o publico interessado em moda do que as propagandas tradicionais.
Pois ha maior credibilidade em alguém que escreve sobre o que gosta,
expondo sua opiniao sobre as marcas e usando o produto.

Segundo Santaella (2005), atualmente, ha uma crescente convergéncia
no mundo do consumo entre varias areas da comunicacao, notadamente com
as artes, sobretudo devido a explosao das redes planetarias de computadores
e 0 acesso ao banco de imagens e sites de artistas. Por isso muitas tendéncias
de moda surgem fora da indUstria fashion, a partir de diversas formas da
cultura popular, como o cinema, musica, televisao, novelas e a cultura das
celebridades.

Houve uma mudanca significativa na maneira como os
consumidores sao influenciados quando compram um

produto de moda. As tendéncias da moda sdao moldadas
pela cultura; por exemplo, o que esta acontecendo na
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rua, nas casas hoturnas, nos lugares badalados e no
“mundinho” da moda, nao a partir de um
moondboard(painel de inspiracdes) ou de um escritério
de previsdes de tendéncias, doze meses antes de uma
estacao de venda [...] Essas mudancas na cultura e a
influéncia na cultura popular podem acontecer a
qualquer momento e em qualquer lugar, criando uma
demanda de consumo significativa. (Barnes e Lea
Greenwood, 2006, p. 261 apudCrane, 2011, p. 257)

Diversos fatores influenciam o comportamento dos consumidores.
(Anableet al.apud Crane, 2006). Como este estudo aborda a influencia da
midia, no caso os blogs, que sao ferramentas de comunicacao e divulgacao de
moda. Esses empregam estilos simbolicos, como diferenciacao de classe e
prestigio e que desta forma se transformam em linguagem visual dentro da
sociedade.

Uma pesquisa feita pela agéncia F/Nazca e pelo Datafolha relatou que
49% dos brasileiros levam em conta as opinides que encontram em sites e
comunidades antes de tomar uma decisao de compra e 69% dizem
compartilhar informacdes sobre produtos e servicos com outros internautas.
Ou seja, a internet é uma ferramenta no processo de decisao pds compra.
Porém a moda também pode ser considerada como uma forma de expressao,
instrumento de dialogo e midia, pois provocam a aproximacao e

compartilhamento de impressoes pessoais dos individuos.

Figura 9. Shopping Day, evento de moda com grandes marcas, produzido por Camila Coutinho
do blog Garotas EstUpidas, Recife-PE
Fonte: www.garotasestupidas.com.br - Acessado em: 31 de outubro de 2011.



32

A atribuicao de significado para os produtos e a construcao simbolica
das marcas € assunto discutido principalmente pelos profissionais de
marketing que elaboram e gastam milhGes para criar imagens de marcas
sintonizadas com as tendéncias do comportamento, passando pela semiotica
do produto agregando valor, e pelos produtos como instrumentos de auto-
expressao e formacao da impressao baseada nas posses. (Miranda, 2008, p.
14).

A moda deve ser entusiasta para fazer crescer o numero de
consumidores desejosos em possuir seus objetos, por isso marcas famosas
mundialmente através do trabalho de marketing e design compreende e
realiza essa necessidade de acao.

Para além da satisfacdao espontanea das necessidades, explica
Lipovetsky (2001) é preciso reconhecer no consumo um instrumento da
hierarquia social e nos objetos um lugar de producao social das diferentes e
dos valores estatuarios. Portanto, as pessoas utilizam a moda para mostrarem
para a sociedade como gostariam de ser, e assim gerar o reconhecimento em
um determinado grupo.

Assim, a moda é o mecanismo para o processo de construcao das

identidades e de comunicacao, fazendo com que o individuo independente de
sua classe social, manifeste-se e dialogue com o mundo.
Segundo Miranda (2008) a moda é forma de comportamento, € um fenémeno
ciclico temporario adotado por consumidores em tempo e classes sociais
distintas. Com isso, o movimento de adocao de moda para cada individuo vai
de acordo com as estruturas das classes sociais. Esse processo proposto por
Simmel (1904 apud Miranda, 2008),explica a existéncia de uma elite de
adocao da moda.

Os inovadores e os estilistas lancam moda e produzem a peca, logo
apos as celebridades e personalidades populares que atuam como displays das
novas tendéncias, que acaba tornando alvo para a divulgacao feita pelos
meios de comunicacao de massa para entdao adotar nos gostos das classes

inferiores, massificando e tornando acessivel a todos.
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Mas, Blumer (1969 apud Miranda, 2008) enfatiza que nem todas as
pessoas importantes sao inovadoras, e defende que os habitos de vestir das
classes mais baixas da hierarquia social também geram novas tendéncias de
moda, que antes de ser adotadas pela classe média, € legitimada pela classe
alta e incorpora o novo estilo aos seus habitos de vestir.

Em suma, Simmel (1904 apud Miranda, 2008, p.61) coloca que “a
identificacao sao as forcas principais que dirigem o curso da moda” e ao
mesmo tempo todo manifestacao de um determinado grupo independente de
sua classe social tem o seu valor e se faz importante no contexto do sistema
da moda.

Segundo Miranda (2008, p. 60) por sua complexidade, a moda nao pode
ser explicada por uma teoria. A moda vai muito, além disso, por isso, a
necessidade de analisa-la por diferentes perspectivas como explica o quadro

sobre a micro-macro da adocao da moda.

Fatores

de Influéncia

Valores culturais e ideologias
Tradicdo versus mudancga
Sistema Cultural Midia, arte, economia,
extremo religido, politica
Geracao e tendéncias

Macro no

Compradores de moda,
designers de moda
Sistema de Moda Midia de moda e
Campanhas publicitdrias
Sistema de producéo global

Conformidade
Lideres de moda e inovadores
Trickle-down theory
Trickle-across theory
Trickle-up theory

Negociacao
com os outros

Escolha individual, gostos
Aprendizado estético
Ambivaléncia

Micro no Negociacao
extremo comoeu

Figura 10. Quadro Continuum micro-macro da adocao de moda
Fonte: Damhorst (2000, p. 247 apud Miranda, 2088, p. 60)
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O valor dos produtos nas sociedades de consumo passa do seu valor de
uso e passa a ser valorizado pelo ser valor de significacao.

Todo individuo tem o direito de consumir, uma vez que qualquer classe
social pela sua diversidade tem a comodidade de encontrar e adquirir um bem
ou um servico. E assim, ser identificado na sociedade construindo sua
imagem, como afirma Miranda (2008) “a moda é carteira de identidade do
cidadao”.

Segundo Garcia e Lipovestsky os consumidores tém necessidades de se
sentirem Unicos, especiais, querem ser diferentes, mas nem tanto, para nao
perderam a sua identidade social, dentro grupo ou da classe social da qual
fazem parte. Por isso no sistema da moda o consumidor imita, copia com
satisfacao, desenvolve o seu lado criativo. Para Garcia (2005, p. 107) tal
processo de busca de identidade em um contexto social que indica a
necessidade de consumo da moda dando ao consumidor liberdade de escolha.

Em qualquer que seja a cultura, o modo de organizacao das relacoes
com o corpo reflete a articulacdao deste com bens materiais e simboélicos e sua
inscricao na sociedade. O corpo é atualmente super investido de sentido e a
publicidade, segundo Baudrillard, tem basicamente a funcao de narrar estas
relacdes, funcionando ela mesma como objeto de consumo, como conotacao e
codigo distintivo.

Seja para satisfacao de necessidades basicas, o supérfluas, consumir é
uma atividades presente em toda e qualquer sociedade humana. Com
caracteristicas sociolégicas, a moda tras um sentimento permanente de
insaciabilidade. Sempre a vontade de querer comprar.

Para alguns autores, a sociedade de consumo é definida por um tipo
especifico de consumo. Para outros, englobaria caracteristicas sociologicas,
como a presenca de moda, sentimento permanente de insaciabilidade.

Cada um faz as suas proprias escolhas segundo o seu senso estético e
conforto, independentemente da posicao social, idade ou renda. O estilo de
vida na cultura de consumo reflete a individualidade, autoexpressao e estilo
pessoal. Por isso, hoje ha uma multiplicidade de grupos, tribos urbanas e

individuos criando as suas proprias modas.
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A medida que a velocidade de mudanca aumenta consequentemente o
consumo também é cada vez mais rapido. A idéia de efemeridade e
velocidade de transformacao que foram comentadas anteriormente contribui
para o predominio de que a imagem é importante, além de influenciar na
venda de atitude e estilo por meio das roupas.

Logo apds seu desenvolvimento na década de 80, a internet se
popularizou e afetou as relacbGes sociais, ultrapassando as fronteiras do
consumo da informacao e transformando os artificios da comunicacao.

Diante de tantas tecnologias e muito consumo de moda, os blogs de moda,
estudo de caso dessa pesquisa, sao consideradas ferramentas democraticas,
interativas e acessiveis. Assim, comunicacao, moda, midia e consumo fazem
parte de um ciclo que estao interligados modificando o comportamento das

consumidoras e fashionistas de plantao.
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CAPITULO lIl - BLOGS E A MODA

O uso compulsivo da internet resultou positivamente na nova forma de
veiculacao das informacdes. A interatividade construida entre o emissor e
receptor torna as inovacoes tecnoldgicas sem limites.

Como visto anteriormente o termo moda nao se restringe s6 ao campo
do vestuario. Além de ser um mercado vivo que se renova e cresce
constantemente, englobando assuntos de cunho social, psicolégico até
antropologico, os auxilios das midias ajudam a propagar conceitos e idéias
ajudando na construcao de identidades. “A constante renovacao da moda faz
dela um poderoso motor econémico”. (Pitombo, 2005, p. 59).

A palavra midia é a apropriacao da pronuncia em inglés do latim media,
que significa meios. Ou seja, um canal e recurso que se desenvolve uma
comunicacao. (Goisciola, 2003 apud Vieira e Ferreira 2007).

Segundo Manovich (2001 apud Orlandi, 2010), os consumidores de
informacoes facilitaram a difusao da fotografia, internet, videos nas midias
digitais. Que além de produzirem seu proprio conteldo, tornaram possivel a
passagem dessas midias dos meios analogicos para os digitais por meio de
softwares, facilitando a propagacao dos dados.

Nesse cenario, o fluxo de informacao transforma-se na comunicacao de
rede, ou seja, ultrapassa as fronteiras geograficas em tempo real dando a
possibilidade de qualquer pessoa ser o produtor e consumidor de informacoes,
tendo a possibilidade de qualquer individuo de se expressar e compartilhar
contelidos por meio de mecanismos de troca social, como o estudo de caso
escolhido, os blogs de moda. (Procati, 2010)

A blogosfera termo que compreende o mundo dos weblogs, passou a
existir nos Estados Unidos e foi o primeiro termo usado por Jorn barger, para
referir-se a o conjunto de sites, ou seja, conjunto de paginas da web que
divulgavam links. E logo depois ficou mais conhecido como blog.

Segundo Marcuschi (2005 apud Correa, 2010, p. 64), o blog pode ser

considerado um género digital, assim como redes sociais. Sua pratica da
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escrita possibilita o efetivo exercicio de construcbes de géneros como
rascunho, edicao, organizacao, pré-escrita, leitura da prova, publicacao e
revisao.

A blogosfera é um espaco dedicado a diversidade de elementos,
géneros e tipologias. Contendo um espaco dedicado a participacao do leitor,
os blogs sao ferramentas interativas, um instrumento e um espaco de registro
e informacao. Assim, os blogs sao considerados comunidades de interesses e
conhecimento de manifestacao de criatividade e vida publica.

Os veiculos de midia hoje em dia estao lotados de histérias sobre blogs.
Surgiu na rede mundial de comunicacao social em 1995 como paginas que se
dedicavam a divulgar links interessantes na Internet, e depois passaram a
funcionar como um diario eletronico onde as pessoas narrariam a propria vida
ou assuntos de seu interesse. Segundo McLuhan (2002) a comunicacao dos
blogs faz parte da “extensao do homem” e nesse caso uma extensao através
da comunicacao de produtos e servicos divulgados neles.

Wright (2008) conceitua o blog como “uma ferramenta de
comunicacao, uma técnica de marketing, uma ferramenta de escuta e uma
maneira de interagir diretamente com os clientes, um de cada vez, em escala
global” (WRIGHT, 2008, p.1).

Complementando, Schmidt conceitua blogs como:

Websites freqiientemente atualizados onde o conteldo
(texto, fotos, arquivos de som, etc) sao postados em
uma base regular e posicionados em ordem cronologica
reversa. Os leitores quase sempre possuem a opcao de
comentar em qualquer postagem individual, que sao
identificados com uma URL Unica, ou seja, um endereco

do arquivo. (Schmidt, 2007 apud Recuero, Amaral,
Montardo, p.29)

Outra definicao conceitual sobre blogs tende a compreendé-los como
artefatos culturais (Shah, 2005 apud Recuero, Amaral, Montardo, 2003).
“Representa a oportunidade de uma aproximacao do contexto sécio historico
de apropriacao dos artefatos tecnologicos a partir do olhar subjetivo dos
proprios autores”. Concluindo podem se claramente definido como um canal

de ideias, compostos de significados compartilhados.
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Disponiveis publicamente na Internet, os blogs além de conter
informacoes expostas em ordem cronoldgica invertida, possuem espaco para o
leitor deixar o seu comentario e apontam links para outras paginas da
Internet.

Os blogs estao evoluindo com a Internet e sendo utilizado como uma
nova midia, um estilo de conteldo, e assim, proliferando a cada dia nas redes
sociais.

Sao ferramentas de facil manutencao, de publicacdo que nao precisa
conhecer a linguagem de programacao padrao para sites, tornando facil para
manuseio, que sao os navegadores HTML, além de oferecer servicos gratuitos
para sua construcao e baixo custo de producao.

Todas as informacoes contidas nos blogs sao chamadas de postagens ou
de forma simplificada posts, e os autores por estes sao conhecidos como

blogueiros.

Os blogs trazem a construcao de uma rede de relacoes,
construcoes e significados. O leitor de um texto, por
exemplo, é convidado a verificar a sua fonte (através de
um link), observar a discussao em torno do assunto
(através de comentarios), é convidado a ler outros
textos que tratam do mesmo assunto em outros blogs
(através do trackback) e pode, inclusive, fazer suas
proprias relacdes através de uma participacdo ativa
como comentarista ou como blogueiro, em seu proprio
blog. (RECUERO, 2003, p.57)

Segundo Wright (2008), os blogs fazem parte das midias socias e
consiste em propagar informacao, relacionamentos e gestao do conhecimento.
Assim, os weblogs informam aos seus leitores o que ele esta fazendo e
descobre o que eles estao pensando, constroi uma base solida de experiéncias
positivas com seus leitores, que os converta de meros consumidores em
frequentadores e seguidores, e disponibiliza o conhecimento sobre algum

assunto as pessoas certas no momento certo. Wright (2008, p. 4)

Independentemente de os blogs serem interpretados
sob um viés estrutural, funcional ou como artefato
cultural, eles consistem em suportes para a
comunicacao mediada por computador, ou seja,
permitem a socializacao online de acordo com os mais
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variados interesses. (Recuero, Amaral, Montardo, 2003,
p. 35 e 36)

Considerado o  primeiro  blog brasileiro, o Blue Bus
(www.bluebus.com.br), surgiu em 1997 e parou de ser atualizado em 2003.
Segundo a Folhapress em 2005 com a maior facilidade e servicos gratuitos aos
blogs, a quantidade aumentou significativamente reunindo mais de 1 milhao
de blogs so no Brasil. (Vieira e Ferreira, 2007).

Segundo Vieira e Ferreira (2007), os blogs viraram um dos principais
canais de comunicacao de diversas areas como jornalismo, moda, design,
marketing, além de promover produtos e servicos, entre outros. De acordo
com o servico de monitoramento o ibope Nielsen constatou em 2009, 126
milhoes de blog encontrados em todo pais. E Mas os mais encontrados na
Internet sao os blogs pessoais do publico feminino, particularmente os blogs
de moda.

A moda esta ligada a imagem, midia e a moda construida pelas imagens
de marketing. A efemeridade, o individualismo e a multiplicidade que
caracterizam a moda, também reaparecem, de outra forma como
caracteristicas dos blogs.

Os blogs de moda sao os mais encontrados em sites de busca como
Google. A maioria deles sao classificados como diarios pessoais em que as
opinides emitidas sobre a moda se confundem com os relatos do cotidiano.

Os weblogs de moda comecaram a crescer na midia e conseguiram o
seu espaco na Internet. Estilo pessoal, tendéncias, moda, maquiagem, roupas,
calcados, esmaltes, festas, desfiles, estratégias de marketing e comunicacao
de estilistas, marcas, designers, sao os assuntos do universo feminino
encontrados nos blogs. As blogueiras, na maioria das vezes estudantes ou
profissionais de moda e até mulheres que simplesmente gosta do assunto,
conquistaram inUmeras leitoras com sua linguagem informal, tornando um
meio de divulgacao e criacao de tendéncias, dicas de moda e beleza, moda
encontrada na rua e no mundo das celebridades, além de links de sites de
roupas para compras pela Internet com precos acessiveis.

A moda foi tomada pela febre das novidades, e aparece como uma

manifestacao e ferramenta de comunicacao social como citado no capitulo
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anterior. Junto com sua efemeridade, a moda sai das paginas das revistas,
jornais e televisao e invade a rede tomando conta da internet chegando até os
blogs onde levam a comunicacao um passo adiante ao envolver os melhores
aspectos do marketing de massa.

Portanto enquanto muitas pessoas ainda pensam nos blogs como diarios ou
jornais online, essa midia ja é reconhecida como um impacto profundo no
mundo das comunicacdes digitais e como importante ferramenta no marketing

global, tema que pra melhor entendimento sera explicado a seguir.

3.1 Buzz: Os blogs na era do marketing viral

Para o inicio do raciocinio sobre essa explosao da moda propagada em
blogs na internet, € necessario compreendé-la como ferramenta de
marketing.

As técnicas de propaganda e marketing ao longo dos tempos mudaram

para adaptar-se as novas necessidades e sensibilidades dos consumidores.
No mundo pés-moderno, a propaganda tradicional vista em outdoors,
panfletos e televisao ja nao sao mais capazes de atingir o publico que atingia.
Assim, é preciso a cada instante, renovar praticas, e buscar novos meios,
taticas e estratégias inesperadas para impor ao mercado sua marca, servicos
ou produtos.

O sistema de marketing procura gerar interesse por posses materiais. As
posses representam sucesso pessoal e profissional, ou seja, é o que leva as
pessoas a serem julgadas pelo que possuem, e nao pelo que sao.

O marketing mostrou sua forca, e se uniu para passar informacdes de
massa e aliciar efetivamente pessoas capazes de influenciar outras. E assim,
garantir dentro desses fluxos de influéncia a combinacao para as mensagens
dos influenciadores de elite, para os disseminadores de tendéncias e assim
para o publico que se apropria do marketing nos tempos modernos.

Segundo Salzman, Matathia, O’Reilly (2003), o Buzz marketing é o que

se fala hoje em um novo marketing. Ou seja, sao novos meios, novas taticas e
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estratégias inesperadas para impor ao mercado sua marca, Sservicos e
produtos.

Conforme Chetochinne (2009), o Buzz Marketing corresponde a uma
verdadeira revolucao na maneira de elaborar estratégias, em suma, trata-se
de uma nova estratégia de marketing, que encoraja individuos da sociedade a
repassar uma mensagem pra outros, criando potencial para crescimento,
exposicao e influéncia da mensagem.

Assim, Salzman, Matathia, O’Reilly (2003) reforcam:

O buzz marketing é organico; baseia-se no valor
conversacional; deve-se as pessoas conhecidas; é
estratégico e espalha-se dos geradores de tendéncias
para os disseminadores de tendéncias e dai para o
publico consumidor. (Salzman, Matathia, O’Reilly, 2003,

p.15)

O buzz marketing se intensificou e tornou-se uma ferramenta de
mercado amplamenta aceita. Fragamentando e recompondo de novos e
diferentes padroes, as midias online, sites, blogs, entre outros, tém o poder
de propagar, manifestar e contaminar informacdes positivas ou negativas,
conquistando assim publico de varias comunidades. O buzz, assim é também o
resultado de uma acao de marketing viral bem sucedida.

E classico dizer que um cliente satisfeito com um produto, ou servico,
divulgara incondicionalmente o seu sentimento para outras pessoas e assim
propagar para pra todos pro meio do boca-a-boca, redes sociais, comunidades
entre outros, caracteristicas essas do marketing viral.

Assim, o marketing viral € uma técnica que tanta explorar redes sociais
preexistentes para produzir aumentos exponenciais em conhecimento de um
determinado assunto, servico ou produto, como se fosse uma epidemia.
Salzman, Matathia, O’Reilly, 2003, concluem:

Marketing Viral, Buzz Marketing, boca-a-boca ou WOM
(word of mouth): divulgacdo que se espalha num
movimento que parte de uma acdo espontanea,
voluntaria do proprio enunciador. A mensagem se
propaga rapidamente e de forma exponencial. Meios

digitais sao principais agentes facilitadores da acao
viral.
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Para se obter sucesso em uma campanha usando as técnicas de
marketing viral, € importante entender quem ¢é o publico-alvo ou target
primario. O target primario sao aquelas pessoas formadoras de opinides, ou
seja, pessoas que influenciam outras pessoas. As técnicas de marketing viral
sao muitas, e o conceito € amplo. Email, sites, hotsites, blogs, e videos sao
algumas das técnicas mais utilizadas.

A presenca insinuante da Internet voltou o buzz marketing para novas
midias e interessantes direcdes nos ultimos anos, pois os profissionais de
marketing empenharam-se a fundo no desenvolvimento desse meio dinamico.
(Chetochine, 2009, p.32).

Segundo Salzman, Matathia, O’Reilly (2003) a internet é o veiculo de
maior procura de informacdao, de acordo com estudos. Mais de 205 da
populacao procura se informar através de sites da web.

Portanto, além de fazer parte do Buzz marketing, sites que seguem o
modelo da web sao exemplos do marketing viral. Hoje a internet é
essencialmente dinamica. Logo, o objetivo do marketing viral é ir além. Mais
do que o internauta permanecer com o site aberto, ele deve divulgar o
endereco, e assim, adquirir novos seguidores.

Os Blogs considerados um plano de negodcios, “envolve eventos,
contatos pessoais, distribuicao de amostras, festas - ou seja, encontros
genuinamente interativos”, como afirma os autores Salzman, Matathia,
O’Reilly:

O buzz marketing funciona junto ao publico
fragmentado porque pressupée uma flexibilidade e
criatividade que até agora escaparam a muito
profissionais ortodoxos. Quando nao existe um forum
definido para comunicar a mensagem da marca ao
publico, o que vocé faz? Deixa que o publico o faca para
vocé. Torna a mensagem tdo fluida quanto ao meio e
observa-a enquanto ela agita, se espalha e finalmente

penetra no mercado.(Salzman, Matathia, O’Reilly, 2003,
p.26)

Com isso, os blogs tornaram-se hoje uma ferramenta de marketing e
publicidade amplamente aceita no mercado, com um novo conceito,

modernidade e valor.
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Através de uma comunicacdao descontraida muitas vezes encontradas
nessas midias, conseguem despertar atencao, transmitir conhecimento e
prestigiar marcas de um modo amplo, criando fiéis seguidores que buscam
sempre a troca de informacoes e experiéncias.

Instrumento de marketing viral bem-sucedido, os blogs passaram a
abrigar na Internet cerca de meio milhao nos ultimos anos, e este niUmero
continua aumentando. Essa epidemia segundo Chetochine possuem inUmeros
modos de persuadir consumidores, com entretenimento, humor, links, cupons
de descontos, sorteios, recomendacOes pessoais de marcas, entre outras
motivacoes que tornam os blogs o buzz do marketing.

A medida que o mundo se conecta mais e mais, o homem sonha com
conquistas maiores. Com a internet, TV por satélite e a midia global, é
possivel usar a trilha dos consumidores para ir de um extremo ao mundo, além
de passar adiante aos consumidores rapidamente as informacdes que
recebem.

Os Blogs se encaixam nas caracteristicas do buzz marketing viral por,
oferecer um meio sem esforco de envio para outros, como dicas de produtos e
servicos, € facilmente encontrado, utiliza redes de comunicacao ja existentes
e interage com outras pessoas trocando ideias e informacoes.

O estudo do consumo e comportamento do consumidor, como visto no
capitulo anterior, é essencial para o desenvolvimento de estratégias de
marketing e para o buzz bem sucedido, principalmente o consumo de moda
porque se interpoe entre o objetos e o seu usuario.

Além de estar estritamente ligado ao fenébmeno da moda, o marketing
fomenta o desejo de seguir determinado modismo interferindo diretamente
nas decisbes de compra do consumidor. Por isso, o marketing € uma
ferramenta responsavel por essa sustentacao que permite e cria espacos para
novas ideologias e anseios incessantes dos individuos pés-modernos.

Concluindo, o buzz marketing é uma ferramenta de comunicacao
imediata, tem a ver com montagem de estratégia e personalizacao.
Personalizacdao e percepcao individual essa encontrada nos blogs, midias
online geradora e divulgadora de tendéncias que possui velocidade de

informacao.
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E indiscutivel que a tecnologia, entretenimento e a midia foram os
grandes responsaveis pela ruptura das barreiras da globalizacdao. Hoje,
expostos a muito mais, € normal que disponhamos dos instrumentos para
compreender melhor e incorporar no leque, novas idéias para seu modo de
vida.

Os blogs por sua vez, ferramenta de marketing viral, proporciona um
forum exclusivo para a partilha de ideias no nivel global que privilegia o matiz
pessoal e local. Assim, o compartilhamento de culturas torna-se expansivo e a

comunicacao cada vez mais imperativa.

3.2 Blogs de Moda e Tendéncias

Os blogs de moda e beleza constituem uma comunidade da midia social
que a cada dia mais ganha novos adeptos, sejam blogueiros ou leitores.

Diario, opiniao, resenha, relato, noticia, informativo, fotografia, foto-
legenda, todos esses géneros de linguagens sao encontrados em blogs que se
dedicam a falar de moda e estilo. (Orlandi, 2010).A cada hora sao lancados na
rede assuntos ligado ao mundo da moda.

Donas de blogs de moda que invadiram a internet e conquistaram
leitoras, hoje, as blogueiras sao conhecidas como profissionais. As
informacoes reproduzidas pelas blogueiras sao cuidadosamente escolhidas e os
assuntos mais abordados sao os de beleza, maquiagem, roupas, acessorios,
geram e publicam tendéncias além de expressar suas opinides, gostos, estilos
deixando aberto sempre em aberto para as mulheres o espaco para
comentarios e debates.

A relacdao entre as blogueiras e leitoras sao constituidas pelos
fragmentos e significados postados no dia-a-dia. Os detalhes, manias,
opinides, sugestdes e decepcdes sao expostas nos blogs com o intuito de
aproximar o leitor, de forma que ele se identifique ou simplesmente ache
atrativa a publicacao. Segundo (Chagas, 2077, p.84 apud Orlandi, 2010) essas
relacdes sao “capsulas de subjetividade de um eu fragmentado em particulas
que aderem ora a este ora aquele sujeito que lé e se identifica com o autor”.

Complementa Silveira (2007 apud Orlandi, 2010), as identificacoes com os
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blogs, sao necessarias para que os individuos construam vinculos e
consequentemente confianca.

Assim, a difusao vincular esta cada vez mais presente nas redes sociais
online, “os recursos comunicacionais via internet ampliam de maneira
dramatica a probabilidade de ocorréncia destes vinculos, acelerando os
circuitos de comunicacao”. (Silveira, 2009, p.93 apud Orlandi, 2010)

Nos blogs de moda € comum ver a cada semana uma nova tendéncia
identificada, vista em celebridades, ou em desfiles, ou uma foto publicada da
propria blogueira ou até pessoas comuns do cotidiano. Como exemplo da
moda encontrada na rua, o blog estrangeiro The Sartorialist. Seu fundador
Scott Schuman compartilha fotos de pessoas bem vestidas que transitam nas
ruas de Nova York, como mostra na figura 11. Geralmente os blogs sao
formados com as fotografias e uma legenda com linguagem informal e

descontraida.

8] SEARCH BLOG | | = FLAG BLOG | No<t Blogs

THE SARTORIALIST

Selected m1 one of Time Mapesine’s Tiop 100 Design Influencers

BIOGRAPHY
PRESS
SarToriALIST

VIDEO

Figura 11. Clique do blog The Sartorialist com o look do dia em Nova York
Fonte: www.thesartorialist.com
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Uma versao brasileira desses blogs € mais focada em mostrar o estilo,
mas no caso o pessoal, O Hoje Vou Assim é o blog da publicitaria Mineira
Cristiana Guerra que publica diariamente o que esta vestindo e para qual

ocasiao.

hoje vou assim

[»L'ERR_-\ 0 SITE IMPRENSA CONTATO SUAMARCANOHVA LOJA r_:j RS5

CRIS GUERRA

Figura 12. Layout do blog Hoje Vou Assim de Cris Guerra
Disponivel em: http://www.hojevouassim.com.br - Acessado em: 18 de novembro de 2011

A informacdao de um blog de moda é feita pelo seu criador desde a
escolha do layout a cada detalhe para as publicacées. Sua identidade é visivel
e construida de acordo com seu estilo e aspectos visuais. A visibilidade se da
por meio de marcas da identidade, como o layout para o blog, fonte utilizada,
linguagem, entre outros.

Como exemplo de estilos o blog Batida Salve Todos apresentado na
figura 13, da jornalista e autora do blog Téta Barbosa. Ele possui um layout
com impacto no contraste das cores, pois possui uma ilustracao com uma
grande variacao de cores, além da composicao do titulo do blog estar bem
destacado e colorido. Enquanto que o Apartamento Fashion da blogueira e
publicitaria Karol Nogueira, possui um cenario simples, porém moderno, sem
contrates e com cores neutras. No entanto, ambos usam a linguagem informal

para com suas leitoras.



47

Parceiros

.@HANOLAB

Categorias

u amendsinzada

porqus o pessoal levou super 2 sério a parte simbélica”

Figura 13. Layout do blog Batida Salve Todos
Disponivel em: http://www.batidasalvetodos.com.br - Acessado em 18 de novembro de 2011

LeiaJd NOTICIA CARREIRAS ESPORTES CULTURA TECHOLOGIA MULTIMIDIA

( partamento

ABOUT  COMTATO  AMUNCIE [» ]

Categorias MODA  BELEZA  MEUS LOOKS  VIAGEM  COMIDINHAS  VIDEOS  CULTURA  DECOR

Figura 14. Layout do blog Apartamento Fashion
Disponivel em: http://www.apartamentofashion.com.br
Acessado em 18 de novembro de 2011

A moda faz parte do sistema de estética ligada a utilidade, status social
e prazer. Esse processo de comunicacao e construcao de identidades mostra-

se encarregado de bombardear todos os dias as pessoas com informacoes,
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imagens, tendéncias e ideias. De tal modo que, a esséncia da sociedade
moderna corresponde ao ato de aparecer ser mais importante do que o de ser.

A ideia do lancamento de tendéncias no mercado teve como propulsora,
Francoise Vicent-Ricard, que propos uma organizacao apresentando
calendarios estruturados para o lancamento de tendéncias de acordo com as
estacdes do ano.

O conceito de tendéncia foi construido com base nas idéias de
movimento, mudanca, e evolucao e representacao do futuro. Segundo Caldas
(2006 apud Madalosso, 2010) tendéncia faz parte de um pacote conceitual que
estabelece um jogo do hoje e 0 amanha, e, fazem parte do senso comum do
futuro e a sociedade.

A tendéncia de moda é utilizada como artificio de estratégia. E as midias
sdao os maiores articuladores disso divulgando por seus meios as novas
colecdes, novos produtos que entraram no mercado. Segundo Madalasso
(2010) a moda participou ativamente do processo de transformar o carater a
tendéncia em um instrumento profissional de previsibilidade. A tendéncia
passa a ser vista e representada como estratégia do presente.

Pode ser afirmar, que a tendéncia € um motor para os bens de consumo.
Sao elaboradas pelos desejos e anseios do publico. Com a constante renovacao
da moda, as consumidoras sentem a necessidade pela busca do novo sempre,
do atual, como foi constatado anteriormente pela efemeridade e

multiplicidade da moda.

Apesar de uma tendéncia ser uma traducao dos
pesquisadores e criadores, tudo o que é transformado
em produtos de consumo de moda torna-se tendéncia.
Portanto, € inevitavel fazer parte desse sistema aderir a
determinada tendéncia. Até mesmo negar-se a fazer
parte do todo significa seguir uma tendéncia da
atualidade. (Rech e Morato, 2009, p.2 apud Madalasso,
2010)

A partir de analises e estudos, os fendbmenos sociais oriundo das ruas,
foram identificados e eleitos como instrumento facilitador de tendéncias
sociais e na mudanca de comportamento e, posteriormente, traduzidas em
tendéncias de moda para a industria, numa tentativa de atenuar o carater

imprevisivel da moda.
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Os blogs de moda, a partir do seu estilo pessoal que depende de cada
blogueira, entram na sociedade pds-moderna como canal de divulgacao e
geracao de tendéncias.

O poder da informacao e a dedicacao das blogueiras ajudam na
construcao do conteldo dos blogs que sao publicados diariamente. Com os
numeros de comentarios e visitas dos leitores, hoje essa midia social
transformou-se uma ferramenta de trabalho, e seus criadores como
profissionais.

Exemplo disso, Camila Coutinho, pernambucana e conhecida como
referéncia nacional. Seu blog Garotas Estupidas é um exemplo de sucesso,
recebe diariamente mais de 60 mil acessos e uma média de 300 comentarios
por publicacoes. Além de no ano de 2010, ter sido a Unica blogueira brasileira

citada pelo site da Vogue Paris, o mais famoso editorial de moda do mundo.

) st

celebridades  modamascullng  gastronomia.  dicas de plagem

Dossié para
cilios perfeitos!

cique o confira super eas!

Figura 15. Layout do blog Garotas Estupidas
Disponivel em: http://www.garotasestupidas.com.br - Acessado em 16 de novembro de 2011

Devido a dedicacao e conhecimento, as blogueiras foram ganhando
credibilidade para falar de um produto ou nao.
Com tantos seguidores e marca registrada de sucesso, os blogs de

moda, divulgam produtos, acessorios, maquiagens sempre fazendo
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comentarios sobre aquela determinada marca ou produto. Visando isso,
muitas marcas mandam produtos esperando que os blogs anunciem seu
produto.

Como exemplo, o blog Dia de Beauté da jornalista e editora de beleza
da revista Vogue, Victoria Ceridono e o Petiscos de Julia Petit. Famosas por
entender de maquiagens, esmaltes entre outras coisas, estao sempre
ganhando produtos de beleza para analise. Além disso, em seus blogs, elas
ensinam através de videos e tutorias dicas de beleza, dicas de como se

magquiar e como fazer penteados dignos de profissionais.

LE LIS BLAN(

Figura 16. Layout do blog Dia de Beauté
Disponivel em: http://vogue.globo.com/diadebeaute - Acessado em 22 de novembro de 2011
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Figura 17. Parte do tutorial de maquiagem do blog Petiscos

Disponivel em: http://juliapetit.com.br- Acessado em 22 de novembro de 2011

A difusdao veicular esta cada dia mais presente nas redes sociais. Os
recursos comunicacionais via internet, no caso do estudo, os blogs ampliam os
vinculos e a interacao do individuo que tém acesso a essa rede. Estabelece
uma troca de conhecimento, ideias e cria uma dependéncia entre duas ou
mais coisas ou pessoas como sao vistos nos comentarios feitos em cada
publicacao dos blogs.

Portanto, o blog de moda é considerado um cenario conceitual, que por
meio de atributos, associacdes e incorporacoes gerados pela moda e entre a
ligacdo da imagem de uma sociedade e seus grupos sociais, os individuos
vestem a cultura. Ou seja, fazem parte da inovacao, interagindo e
restaurando essa sociedade efémera.

Diante dessa afirmacao, os consumidores reconstroem suas funcoes
diante da sociedade, de sentirem-se incluidos de acordo com seu tempo e
espaco. Como afirma Bauman, “no caso da subjetividade na sociedade de
consumidores, € a vez de comprar e vender os simbolos empregados na
construcao da identidade.” (Bauman, 2008, p.23 apud Procati, 2011)

E assim, através dessa redefinicao da sociedade diante de seus bens de
consumo, constroem-se identidades e renovam-se os bens matérias e

simbolicos.
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METODOLOGIA

Este capitulo apresenta a metodologia que sera utilizada no decorrer
dessa monografia. Foram abordados pontos como métodos de abordagem e de
procedimento, a técnica de coleta e analise de dados e assim a geracao dos
resultados do universo que sera pesquisado.

A metodologia cientifica usada neste trabalho foi variada e de carater
multiplo. Seu principal foco na analise das interacoes ocorrentes em blogs de
moda foi percebido a necessidade de fazer uso de uma combinacao de varios
métodos cientificos. No caso o método hipotético-dedutivo e o analitico.

A partir do advento da tecnologia p6s-moderna, foi possivel perceber a
evolucdo da comunicacdo e a necessidade dessa interacao, e
consequentemente o surgimento de novas midias sociais. Assim, levando em
consideracao todos os angulos relacionais do estudo, foram analisados
assuntos ligados desde o comportamento do consumidor aliado a influéncia da
comunicacao encontrada nos blogs de moda, envolvendo aspectos do
marketing, do consumo e das tendéncias de moda.

Com o objetivo de responder ao problema de pesquisa, o método
cientifico utilizado para o posterior desenvolvimento da pesquisa, sera o
hipotético-dedutivo, pois procurar confirmar a hipotese formulada, no caso a
ser estudado blogs de moda como um fator na mudanca do comportamento de
consumo de produtos de moda. A partir dessa suposicao, parte-se para a
coleta de dados e geracao de informacdes que ainda nao foram comprovadas
completamente, para entao obter a confirmacao ou rejeicao exata da
influencia ou nao no consumo.

Para o desenvolvimento da pesquisa os métodos de procedimentos
adequados para as reflexoes apresentadas serdao, o monografico, funcional e
estrutural.

O método monografico segundo Lakatos, “consiste no estudo de
determinados individuos, profissdes, condicOes, instituicoes, grupos ou

comunidades, com a finalidade de obter generalizacées” (2001:108)
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Esse procedimento do método monografico tem como intuito obter
informacoes sobre o publico feminino de classes econémicas B e C que
acessam blogs de moda e suas criadoras.

O método estrutural, procedimento que parte da investigacao de blogs
de moda compreendendo se essa midia possui fatores de relevancia para
influenciar o publico feminino de classes B e C consumirem produtos de moda,
com a finalidade de verificar esse fenomeno.

E, por ultimo o método funcional, analise de blogs de moda
averiguando seu estilo, formato e linguagem no sentido de assegurar que
esses fatores influenciam no comportamento de consumo de produtos de
moda de um grupo.

A segunda fase, de acordo com as metodologias de Design, chamada de
analitica. Ou seja, pesquisa com analise sobre blogs de moda, interpretando-o
e construindo a opiniao sobre essa midia, na qual realizou a efetivacao da
monografia, € composta por trés etapas distintas: pesquisa qualitativa,
questionarios e coleta de dados.

A abordagem do problema € uma pesquisa qualitativa, pois trabalha
com dados, indicadores e tendéncias, decodificando os componentes de um
sistema de significados, que tem por objetivo traduzir os fenémenos do
mundo social.

No desenvolvimento da abordagem qualitativa deste estudo, foi
aplicado um questionario focado nos assuntos de consumo, moda e
comunicacao.

Para Lakatos (2001), a dinamica de um grupo focal produz um material
qualitativo que aumenta o conhecimento sobre atitudes, percepcoes e
opinides dos participantes, que tém a possibilidade de se expressarem com as
suas proprias palavras.

A técnica utilizada para o desenvolvimento da pesquisa sera
apresentada por parte da coleta de dados. Sendo assim, foi disponibilizado um
link na internet pelo GoogleDocs, ferramenta do Google que funciona
totalmente online direto no navegador e permite que os resultados fiquem

armazenados e unicamente visiveis para o organizador da pesquisa.
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Baseados nas teorias de Miranda (2008) sobre a adocao de moda e a
influéncia de fatores no comportamento do consumidor, foram elaborados
dois questionarios com perguntas abertas e distintas, uma para as criadoras
dos blogs e outra para suas seguidoras. A populacao selecionada foi feminina,
pois de acordo com o trabalho de Solomon (1982), as mulheres sao mais
envolvidas com o vestuario do que os homens, além da procura incessante
sobre esse assunto.

E por fim, utiliza-se como procedimento técnico estudo de caso que
envolve o estudo de blogs de moda onde foram feitas analises das marcas
textuais, e a partir dos questionarios realizados, o resultado da coleta de
dados das perguntas para assim constatar se os blogs de moda funcionam

como influenciador no comportamento das consumidoras.
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CAPITULO IV - ANALISES E RESULTADOS

4.1 Analises dos Blogs de Moda

Com o objetivo de compreender o fator de influéncia no
comportamento de consumo, foram escolhidos trés blogs de moda para que
possa ser entendido a dinamica discursiva de cada um deles.

De acordo com o que foi relatado sobre os posicionamentos teoricos
relativos a moda, comunicacao e consumo, a analise ressalta a pertinéncia do
objeto de pesquisa, no caso, os blogs de moda, avaliando a cultura visual e
conteldo, ou seja, o estilo, formato e linguagem encontrados em cada um.
Assim os blogs que serao analisados sao: Garotas EstUpidas de Camila
Coutinho, Petiscos de Julia Petit e Batida Salve Todos de Téta Barbosa.

O blog Garotas Estupidas (G.E) da pernambucana Camila Coutinho conta
cinco anos de muitas historias. Com estilo préprio Camila posta diariamente
nao s6 sobre moda e estilo, mas assuntos como viagens, restaurantes,
musicas, coisas que agregam ao dia-a-dia das pessoas.

A linguagem informal, carregada de girias e expressoes em inglés é a
marca registrada do blog de Camila. Sempre brincando e de maneira
descontraida, ela atrai suas seguidoras para um “bate-papo” intimo e troca de

ideias sobre o que as mulheres mais gostam de falar, moda.

Alo, alo! Nao fui abduzida e nem resolvi parar o blog pra
vender brinco na praia! KkkkT6 aqui em Porto de
Galinhas curtindo o feriado e tal, ai dei uma pausa
rapida nos trabalhos por aqui. Mas como blogueira que
se preze, trouxe o laptop arrumei uma internet pra dar
uma postadinha! Como o assunto é verao, decidi montar
umalistinha de como atualizar o seu look praia
comachados em lojas de departamento.Nada passa dos
R$79,90! Show hein?! Fiz umroundna Marisa, Riachuelo,
Renner e C&A..."

' COUTINHO, Camila. Post, 10 Achados de Verao. Disponivel em
http://www.garotasestupidas.com/page/2/. Acesso em 24 de novembro de 2011.
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O blog Garotas Estupidas, utiliza um aspecto visual semelhante ao de
revista. Numa publicacao, a “blogueira” faz uma selecao de produtos que ela
acha interessantes e que estao na moda (figura 18). Na explicacao do post,
Camila sempre mostra como exemplo, produtos usados pelas celebridades, e
logo em seguida explica cada uma e onde encontrar as roupas e acessorios no
mesmo estilo, mas em lojas populares com precos acessiveis. Esse € um dos
pontos chave de maior conquista entre as leitoras, pois a “blogueira” mostra

como ter estilo e “estar na moda” s6 usando produtos baratos.

gl O que vestir em um pagode?

2011 Camila

PAGODEIRA CHIC sinssemnoe
Para o dia
Joans branco ¢ estampa

flon al delvam o hook RS49

lave & charmaosol 4 Marisa
-'{ s com be

R$79/42
Lela A

Sfees Corm b

Femanda Sowa

Figura 18. A selecdo de produtos do blog Garotas Estipidas com diagramacéao
semelhante a de revistas de moda.
Disponivel em: http://www.garotasestupidas.com - Acessado em: 23 de novembro de 2011

O layout do blog é o cartdao de visita para as internautas. No blog
Garotas Estupidas, a apresentacao é simples, porém de facil entendimento,

possui varios links, ou seja, atalhos para enderecos que sao direcionados para
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as redes sociais, sites de marcas, lojas que fazem a parceria, outras

publicacées, entre outros como € mostrado na figura 19.

Figura 19. A selecao de links do blog Garotas EstUpidas
Disponivel em: http://www.garotasestupidas.com - Acessado em: 23 de novembro de 2011

Com o sucesso garantido, e um dos blogs mais acessado do Brasil, o
Garotas Estupidas com a parceria de varias marcas, promove todo ano uma
espécie de bazar, ou seja, um dia de compras assim como € nome do evento,
Shopping Day.

O evento, que acontece anualmente é realizado em uma casa de
recepcoes em Recife, Pernambuco, e tem como principal patrocinador a
Faculdade de Boa Viagem - FBV, que também possui o curso de design de
moda. Além de uma oportunidade Unica de compra de produtos de marcas
com precos acessiveis, todos os ingressos para entrada no local sao doados

para instituicoes de caridades.
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O Shopping Day se transformou um mega evento impulsionador de
consumo de produtos de moda. Contam com as participacdées de marcas da
capital e de outros estados que impulsiona o intercambio de tendéncias.

Para o evento também é produzido um hot site, com dicas de compras,
precos, e looks de pecas que estardao a venda. O espaco também ¢é utilizado
por marcas que nao tem direcao direta com moda, mas tem alguma relacao
com o publico, exemplo da Claro empresa de telefonia que o utilizou o

Shopping Day para divulgar o novo aparelho.

|
(- A 62 edicao
SRS "0 umasestots *

Figura 20. Evento de moda, Shopping Day
Disponivel em: http://www.oxentemenina.com - Acessado em: 21 de novembro de 2011

O blog Petiscos de Julia Petit, segue o mesmo padrao do Garotas
Estupidas. Layout simples, com ilustracoes e de cor neutra, Julia Petit usa
uma linguagem mais formal para com suas leitoras.

Em seu blog, a responsavel enfatiza mais as tendéncias das
celebridades. Sempre exaltando a moda internacional, publica fotos de looks
das famosas em eventos seguidas sempre de um comentario. Como mostra a

figura 21.
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A resenha de produtos também é muito encontrada no blog. As
“blogueiras” ganharam a credibilidade para falar de um produto depois de
avaliada. Sao encontradas informacdes sobre produtos de beleza, explicando
os pos e contra do determinado produto, transmitindo as consumidoras o
desejo ou nao de consumir.

Os Petiscos nao € um blog so relacionado a assuntos de moda. Nele a
“blogueira” costuma publicar sobre varios assuntos, como cinema, decoracao,
musica, maquiagens, lancamentos de novos produtos, entre outros. Mas a
popularizacao do blog deu-se através dos tutorias de moda, que sao videos
caseiros feito por Julia ensinando como se auto maquiar e elaborar
penteados.

Os videos feitos em casa chamam a atencao das internautas pela
habilidade de Julia em explicar e mostrar o passo a passo (figura 22). Os posts
com tutorias sao carregados de varias fotos que ajudam as mulheres, a se
produzirem em casa e indica quais as marcas dos produtos de beleza para
serem adquiridos.

Além disso, o blog também possui links para as redes sociais, sites de
lojas virtuais, outros blogs, comentarios e sugestoes e para o programa no

canal fechado GNT, onde ela apresenta um programa sobre moda.
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Figura 21 - Layout do blog Petiscos e as tendéncias das celebridades
Disponivel em: http://juliapetit.com.br/ - Acessado em: 21 de novembro de 2011

Figura 22 - Video-aula de maquiagem do blog Petiscos
Disponivel em: http://juliapetit.com.br/ - Acessado em: 21 de novembro de 2011
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E por uUltimo blog analisado, Batida Salve Todos,da jornalista Téta
Barbosa. Com o layout carregado de cores fortes e ilustracdes, a “blogueira”
Téta utiliza uma linguagem informal, porém critica e cheia de atitudes.

Além das publicacoes sobre moda, estilo, cultura entre outros, o blog
com parcerias de marcas famosas, atrai suas seguidoras com promocoes e
sorteios de brindes. Assim, o produto é divulgado e ainda agrada suas leitoras
estimulando a compra da marca.

Assunto presente no blog, a “blogueira” que fala sobre moda, possui
sua marca. O blog criado por Téta é também uma ferramenta de divulgacao
para suas marca de roupas, chamada também Batida Salve Todos. Portanto,
blog é nada mais do que o principal canal de comunicacdo da sua marca, que
expoes suas pecas, fotos, editoriais. Com isso Téta € a divulgadora e criadora
de tendéncias de moda. E nada melhor do que seu proprio blog para fazer o
marketing da marca de roupa.

No blog é apresentado como funciona o processo de lancamento de uma
nova colecao, os pontos de venda das roupas, o processo criativo, a busca

pela tendéncia para elaborar a nova colecao, entre outras coisas.
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Making Of — Editorial Batida Salve Todos!

12 de outubro zo10

by Téra Barbosa

Que feriado que nada’ Aproveitamos esses dias para produzir o editorial do Batida salve Todos
com a colegdo

rio20:1: Junrtamos uma galeramassa e afim de fazer arre! Passam

o mas o resultado (que vooss vio ver muito embreveagqui no blog) ficou incrivel

Figura 23 - Making of do editorial de moda da marca da blogueira Téta Barbosa
Disponivel em: http://www.batidasalvetodos.com.br - Acessado em: 21 de novembro
de 2011

Promocdao Batida+ Ragazza! Ganhe o Kitde

D12,

tzgs: batons, Promogao, ragazza

Figura 24 - Promocao e divulgacao de marca de batom
Disponivel em: http://www.batidasalvetodos.com.br - Acessado em: 21 de novembro
de 2011
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4.2 Analises dos Questionarios

Com base na afirmacao de Thompson (1997) e McCracken (1989), a
moda tem historicamente uma associacao forte entre feminilidade e a busca
por tendéncia e o “estar na moda”. A relacao entre autopercepcao publica e a
dimensao relativa ao vestuario sao muito fortes para o sexo feminino. Logo, as
mulheres sao significativamente mais habilitadas para interpretar a sintaxe do
codigo do vestuario e assim, mais suscetiveis as mensagens de moda do que os
homens. (Miranda, 2008: 76)

A partir dessa analise os questionarios realizados, no caso foram
elaborados dois distintos, um para as leitoras e frequentadoras de blogs de
moda e outra para suas fundadoras.

Como apresentado com base nos questionarios, o conteldo exposto no
presente trabalho é referente as relacoes das influéncias comportamentais da

midia e os componentes simbolicos na decisao da compra.

4.2.1 Leitoras

O primeiro questionario foi aplicado para vinte leitoras frequentadoras
de mais de um blog de moda. E com base nas respostas do questionario feito
pelas leitoras foi unanime o conhecimento e da divulgacao por boca-a-boca e
da pesquisa por ajuda que formaram descobertos os blogs.

A partir das respostas das leitoras verificou-se o desenvolvimento de
estratégias de marketing bem sucedidas, o processo de adocdao de moda esta
ligada a uma rede de sentidos motivacionais por meio de imagens, opinides e
palavras. A sociedade de consumo é uma forma pelas quais as pessoas
permitem se identificar, mostrando a preocupacao de vestir o que € tendéncia
e € aceito na sociedade, ou seja, se preocupa mais com os significados que
ela vai passar na sociedade.

Diante das respostas, foi revelado uma interacao entre a percepcao dos
consumidores e o uso de produtos de moda e suas marcas como simbolos que
impulsiona o desejo. As marcas de moda possuem, caracteristicas como

visibilidade, variabilidade e personalizacao. O ato de comprar envolve a
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avaliacao de seu simbolismo, ou seja, a identificacao com a sua
personalidade. Porém o status economico influencia na hora de decisao de
compra de um produto. Como foi visto algumas leitoras se preocupam em
“estar na moda”, mas adquirindo um produto que seja acessivel e que possua
o significado desejado.

De acordo com as respostas do questionario, a midia online e redes
sociais, sao os veiculos de comunicacao mais utilizados para se obter dados do
mundo da moda. Pois além de divulgar as tendéncias antes das revistas e
televisao, sao encontradas informacdes em tempo real, e a possibilidade de
interacao com outras pessoas de qualquer parte do pais.

Em relacao ao layout dos blogs, a moda lida com a estética, portanto o
layout é um cartao de visita para as visitantesque procuram nessas midias,
beleza, visibilidade e acessibilidade. E importante o conjunto de layout e
conteldo, pois o design do blog costuma refletir o perfil do seu dono e
consequentemente o seu conteudo.

Portanto, conclui se que a estética do blog interfere na comunicacao e
credibilidade do mesmo. Além de ser funcional, as “blogueiras” precisam se
preocupar com a estética tornando o blog atrativo.

Outra abordagem do questionario foi a questao da divulgacao de
produtos de moda. Os atributos mais procurados pelas consumidoras na
compra de uma determinada marca e que leva a sua fidelizacao é qualidade,
o produto nao pode falhar com ela em seus aspectos funcionais.

Os blogs sao os melhores divulgadores de produtos. Neles, sao
mostrados os produtos e suas funcoes, as vantagens e desvantagens, passando
ao internauta uma confianca e credibilidade diante daquela marca.

Foi possivel verificar a influencia que os blogs, como veiculos de
comunicacao, possuem em imputar novos estilos de padroes estéticos na
sociedade, ou seja, na divulgacao e geracao de tendéncias.

Além de ser uma importante ferramenta no consumo de moda, pois o
individuo se depara com uma gama de informacdes que sao passadas através
das “blogueiras”, os aspectos relacionados a moda, identidade, conforto,

prazer, significados, status presentes nas publicacoes, reproduzem diferentes
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tipos de comportamentos, que serao dados como consequentes

influenciadores na forma do individuo consumir e lidar com os produtos.

4.2.2 Blogueiras

O segundo questionario elaborado foi aplicado para as quatro
“blogueiras” recifenses, com profissdes distintas.

Com o objetivo de divulgar assuntos diversos, compartilhar e trocar
informacoes, as “blogueiras” criaram os blogs, que também sao usados para
diversao e para publicar coisas de interesses e opinides pessoais relacionadas
ao universo feminino.

Com a criacao dos blogs, elas perceberam que os mesmos passaram a
ter grande importancia em suas vidas, proporcionando tanto uma realizacao
pessoal quanto profissional. Além disso, o blog permite o compartilhamento e
interacao com outras pessoas, conseguir um trabalho nessa area, adquirir
novos conhecimentos, participar de novas experiéncias, conhecerem novas
pessoas que gostam das mesmas coisas que vocé e, expressar cada dia mais
seus desejos e anseios de forma informal e ludica.

As respostas evidenciam que nao sO as leitoras como também as
“blogueiras” procuram na internet, blogs de modas, redes sociais, para
estarem antenadas sobre as tendéncias de moda. Além de buscar referéncias
para publicacoes com as midias, o dia-a-dia vivenciado por elas também
funciona como inspiracao.

Sobre as marcas e produtos comentados nos blogs por suas
responsaveis, foi ressaltado a preocupacao de ser feito um teste para assim
com seguranca, publicar a qualidade dos produtos e suas reais expectativas.
Pois quem quer ter credibilidade nao pode falar de um produto no qual nao
acredita.

No entanto, de acordo com as “blogueiras”, é perceptivel que os blogs
de moda sao ferramentas de credibilidade, com apelo forte, e que assim
divulga tendéncias e ajuda no comportamento poés-compra, diante das
opinides e esclarecimentos postados sobre determinado produto. Assim,

conclui-se que os blogs sao os meios mais sinceros das ferramentas do sistema
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de informacao que estabelece relacoes, reproduz mensagens, destacam suas
opinides e assim seus consumidores acreditam e enxergam isso, tornando o

blog uma ferramenta de influéncia no consumo.

4.3 Resultados

Uma indicacao feita por uma “blogueira” em uma publicacao pode
impulsionar uma compra ou até mesmo desisti-la. O blog de moda tem seu e
principalmente nas opinides explicitas nas midias, pois sua repercussao atinge
grandes proporcoes pela facilidade de acesso.

Assim, em virtude do carater fragmentado do sujeito contemporaneo, o
comportamento de compra € suscetivel a varias influéncias, incluindo as das
blogueiras de moda e beleza.

Consumir algo faz parte da constituicao de quem o ser humano deseja
ser e de qual papel ele pretende desempenhar.

As vinte participantes dos questionarios afirmaram que os blogs servem
de inspiracao, e as blogueiras postam dicas para situar as frequentadoras
sobre determinado produto, marca ou servico, sem originar comportamentos
compulsivos de compra.

Diante das respostas analisadas, os blogs de moda sao considerados
pelas “blogueiras” e suas leitoras, uma ferramenta de expressao. No comeco
era s6 um modismo, mas hoje é de suma importancia nas redes sociais sendo
considerada uma ferramenta de trabalho, comunicacao e divulgacao de moda
que interfere diretamente no comportamento das consumidoras.

Em se falando do papel da sociedade os em imputas diferentes tipos de
significados aos produtos. Os blogs de modas sao os representantes do
simbolismo que cada peca de roupa e acessorios de moda possui, mas
compostos de signos e conceitos diferentes para cada individuo.

Os blogs possuem carater relevante na sociedade, pois ao reinventar e
moldar aspectos sociais, economicos e psicologicos, as publicacoes diarias
acabam por produzir diferentes estilos de comportamentos dos usuarios para

com os seus produtos, tendo como aliada os veiculos de informacao como
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ferramenta de interacao e troca de ideias, possibilitando o dialogo dos
produtos com os individuos, assim, proporcionando a propagacao e divulgacao

de tendéncias.
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CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa buscou, como objetivo geral, identificar e analisar o
potencial das midias, no caso os blogs de moda, como um fator na mudanca
do comportamento de consumo de produtos de moda. Como objetivos
secundarios, procurou observar de que maneira o estilo, formato e linguagem
expostas nos blogs contribuem para a influéncia na relacdao comunicacao,
aumentando ou diminuindo esse contato com o leitor.

O mercado da moda assistiu sua capacidade de mobilizacao das
atencoes para si, e alavancou uma maior visibilidade e acessibilidade do
mundo da moda para qualquer pessoa independente de sua classe social. Em
consequencia disso a ropa tornou-se a carteira de identidade do cidadao. Nela
o individuo expressa sua esséncia mediante os produtos simbolicos presentes
na sua aparéncia.

Diante dos estudos feitos nesta area, como base para reflexao e
conhecimento, foram desenvolvidos analises e questionarios, e assim, foi
possivel entender o envolvimento das mulheres com os aspectos sociais e
comunicacionais, como estratégia de identificacao e personalizacao com os
produtos simbolicos.

Verificou-se que o consumo de marcas de moda € exercicio do
consumo simbdlico, pois a forma de expressao estabelece a identidade social
do individuo para si e para os outros. Assim, a moda pertence a sociedade
efemera e pos-moderna, ou seja, esta ligado a sociedade de consumo que
prefere o prazer imediato, a supervalorizacao da imagem e o culto da
urgéncia, um largamento constante dos limites, uma personalidade multipla,
fléxivel e uma busca contante por qualidade de vida.

O consumidor, portanto, ira interagir cada vez mais com os produtos
que adquire, e no processo de compra, serao avaliados e levados em
consideracao a relacao custo x beneficio e satisfacao durante e apés compra.

Portanto, os blogs fazem parte do meio social como aspectos

motivacionais que através das opinides, identidades pessoais e estilos
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comentados, sao inseridos na sociedade como um canal acessivel aos
consumidores, ajudando na obtencao de informacoes ou decisao pos-compra.

Entendeu-se que os blogs de moda possuem uma linguagem informal, as
vezes de forma ludica com layout atrativos, sempre divulgando tendéncias
primeiro do que outros veiculos de comunicacdao. E como consequéncia uma
enorme aceitacao ante o publico, proporcionando dialogos nos blogs e o
estreitamento das relacdes das “blogueiras” com seus seguidores.

Através das analises destes blogs, observa-se a importante contribuicao
do design na atribuicao dos significados aos bens de consumo, ampliando
ainda mais o entendimento da importancia da adocao de moda. Pois, através
dos blogs de moda, o designer colhe informacodes a partir da interacao com os
usuarios, e as aplica nos novos produtos de moda.

Diante de toda essa reflexao, conclui-se que o fendémeno de
comunicacao e adocao de moda, sao de grande importancia para o designer
de moda. Que tem como intuito contribuir na criacdo de produtos
depositando significados que atendam as necessidades do consumidores,
promovendo a oferta de novas sensacdées, sonhos, imagens e nao
simplesmente produtos, desenvolvendo com isso hovos comportamentos que
se adequem ao que esta sendo proposto.

Fica a certeza da possivel exploracdo deste tema, e seus
desdobramentos, pelas suas mais variadas vertentes, dada a influéncia do
comportamento e da moda. Estes estudos renovam-se constantemente, a
partir da metamorfose diaria de conceitos e valores, tanto da moda, quanto

da nossa sociedade.
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ANEXOS

Monografia - Questionario para Blogueiras

Meu nome € Maria Gabriela Lima do curso de Design da UFPE - Campus Agreste, e
estou desenvolvendo uma monografia sobre A Influéncia dos Blogs e Moda como
Ferramenta no Consumo, orientada por Barbara Gollner. Este questionario faz parte
da etapa de metodologia de analise de blogs. A resposta de vocés tem um papel muito
importante no processo. Muito obrigada por colaborarem com a minha pesquisa.

*Qbrigatoério

Nome *

Blog *

Como surgiu a ideia de fazer o blog e qual é seu objetivo com a criacdo do blog? *

5

] | i

Qual a sua maior realizacdo como blogueira? *




O que faz profissionalmente além blog? *

[« | i

Vocé acha que o layout interfere na audiéncia do seu blog, ou o conteudo € o mais
Importante? *

| i

Como surge a inspiragao pra cada post? Quais séo suas referéncias? *

5

| | )

Qual o cuidado que vocé tem na hora de analisar um produto? *

75
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Quando vocé faz um post, ou um publicagao editorial, como a qualidade do produto é
levada em conta? *

=]
| ]

Vocé também utiliza outros blogs para obter experiéncia de compras de produtos? *

il

e of

Vocé acha que blog é apenas um modismo ou € uma importante ferramenta de
trabalho e Comunicacido de Moda? *

£
< | i

Vocé acredita que o blog pode gerar tendéncias ou é sé um meio de divulgacéo de

Moda? *




Vocé acha o blog € uma importante ferramenta no consumo de produtos de moda? *

il

e of

77



78

Monografia - Questionario para Leitoras

Meu nome € Maria Gabriela Lima do curso de Design da UFPE - Campus Agreste, e
estou desenvolvendo uma monografia sobre A Influéncia dos Blogs e Moda como
Ferramenta no Consumo, orientada por Barbara Gollner. Este questionario faz parte
da etapa de metodologia de analise de blogs. A resposta de vocés tem um papel muito
importante no processo. Muito obrigada por colaborarem com a minha pesquisa.

*Qbrigatoério

Nome

Como vocé conheceu os blogs de moda? *

=]
< | 2

Vocé utiliza blogs para colher experiéncia de compra de produtos? *

il

=]
< | 2

De que forma os blogs de moda influenciam na sua compra? *

i
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Os blogs de moda influenciam na escolha da marca dos produtos que vocé

compra? *

=]
[« | i

Na sua opinido, o layout (design) do blog interfere nas suas escolhas ou o que vale é
apenas o conteudo? *

=]
] | i

Alguma vez vocé ja comprou um produto influenciado por algum blog e se
arrependeu? Se sim, vocé voltou a confiar nele? *

=]
| i

Quais os blogs de moda que vocé acessa? Com que frequéncia? *

il

e of



Através de quais tipos de midia se mantém informado sobre moda? *

il

e of

Vocé acha o blog pode gerar tendéncias ou € sé um meio de divulgagdo de moda?*

il

e of

Vocé acha o blog € uma importante ferramenta no consumo de produtos de moda? *

5

-
-

Enviar
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