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Resumo

A interação do Jornalismo de Moda e a tecnologia hipermidiática proporcionaram ao público de profissionais e acadêmicos da moda um novo veículo de comunicação. Esse especializado em temas que muitas vezes eram relegados a segundo ou até mesmo à terceiro plano nas mídias existentes. O estudo dedicou-se a investigação sobre o Jornalismo de Moda e foram pontuados a real necessidade de um conteúdo especializado para o setor que contribuísse para o surgimento de espaço que proporcionasse a troca de informações para aqueles que pensam e fazem a moda desse país.
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Abstract

The interaction of Fashion Journalism and Technology  provided to the public of professionals and scholars of fashion a new vehicle of communication. It specialized in subjects that were often relegated to second or even third tier to the existing media. The study devoted to research on the Fashion Journalism and were punctuated a real need for specialized content for the sector to contribute to the emergence of space that provide the exchange of information for those who believe and do the fashion of that country.

Key-words: Fashion Journalism, Closet On Line, Hypermidia.
INTRODUÇÃO

Hoje, cerca de um bilhão de pessoas estão trafegando pela internet, vivemos na era digital, onde computadores, telefones, vídeo games, televisores entre outros artefatos eletrônicos são quase uma extensão do nosso corpo. A cada dia que passa percebemos a importância do ambiente virtual que vivemos, são centenas de redes sociais se espalhando pelo mundo, as informações que chegam a população praticamente em tempo real. 
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A tecnologia e a moda não se renovam sazonalmente como antes, no mundo atual, ambas se atualizam praticamente todos os dias. As hipermídias são as grandes responsáveis por esse advento do consumo de informação em tem real. As facilidades de se navegar na web além de permitir o contato com pessoas com mais facilidade (através das redes sociais, por exemplo) é hoje uma das principais fontes do consumo de informação. 


Quando falamos de informação de moda no Brasil, tínhamos no passado, essas noticias chegando através principalmente de publicações impressas, o que acabava tendo seus contratempos como, por exemplo, o custo é elevado, fatores ambientalistas e a falta de uma publicação que retrata-se a moda como um conglomerado de informações que só ela é capaz de fornecer. 

Com o surgimento do Site de Jornalismo de Moda Closet On Line algumas dessas brechas foram sanadas, pois até então, não existia uma publicação segmentada em todas as vertentes do tema Moda. A internet, permitiu o surgimento dessa nova mídia, fazendo com que as pessoas tenham muito mais acesso à informação de moda por um custo menor, e com o foco segmentado e com caráter jornalístico. E o mais relevante é que a internet traz aos meios de comunicação noticiosos, a possibilidade de interação e aproximação do usuário.
Pierre Lévy, cita:
Estamos vivendo a abertura de um novo espaço de comunicação, e cabe apenas a nós explorar as potencialidades mais positivas deste espaço no plano econômico, político, cultural e humano. Que tentamos compreendê-lo, pois a verdadeira questão não é ser contra ou a favor, mas sim reconhecer as mudanças qualitativas na ecologia dos signos, o ambiente inédito que resulta da extensão das novas redes de comunicação para a vida social e cultural. Apenas desta forma seremos capazes de desenvolver estas novas tecnologias dentro de uma perspectiva humanista. (LÉVY, 1999, p. 45)
Quando falamos de moda, vemos que o assunto ainda negligenciada pela  mídia impressa e pela mídia on-line existente,  vemos que a maioria tem como foco uma  moda glamurizada, mostrando apenas tendências, roupas, marcas, desfiles e estilo de vida das celebridades relacionadas com o universo fashion. O Closet On Line sabe que existem outras faces da moda, que não possuem tanto glamour, porém são de extrema relevância para que esse mercado. 
CONTEMPORANIZE-SE PENSANDO MODA!
Dúbia, incerta, imprecisa, frívola, efêmera, feérica, complexa, mutante, vista com “status ambivalente, ao mesmo tempo positivo e negativo” (BARNARD 2003, p. 17) tantos são os adjetivos qualificativos que podemos direcionar à moda que ficamos até confusos na hora de racionalizar nossas idéias e explicar ao leitor a imensidão de possibilidades interpretativas que consiste esse grande fenômeno cultural. 

Surgida do final da idade média  a Moda movimenta-se freneticamente e cada dia mais veloz e efêmera e hoje moda e tecnologia  são palavras indissociáveis. Não é a toa que Giles lipovetsky afirma que o “novo está morto” e é pela tecnociência que a moda se transformará. Sendo assim, tudo que a ela estiver relacionado sofrerá de tal mudança. E a informação de moda se transforma rapidamente junto com a tecnologia, seja ela para o jornalismo de moda ou para academia. 

Há que se lembrar que muito do que temos de informações sobre o estilos das roupas desde o início da antiguidade, que começara há cinco mil anos atrás, e duraria até 400 a.C., vem de desenhos inscritos e pinturas em vasos e em paredes, bem como de estátuas. Foi através da compilação da informação e da idéia de passar os ensinamentos através dessas gravuras para outras gerações que nos possibilitou a consciência da indumentária daquela época.
Por esse motivo vemos que ao agregar e a copilar as diversas informações em um ambiente virtual, possibilitará as mais variadas gerações terem acesso as mais variadas informações de moda do nosso contemporâneo.
Não sabemos ao momento exato onde a moda entrou na moda. Alguns afirmam que essa efemeridade começa junto com a pós-modernidade. O pós-modernismo começa no final da década de 70. Neste período, realizações decisivas irromperam na arte, na ciência, na política e na moda. “A pílula, o rock, o motel, a minissaia-libertadora que emergem os anos 60, preparam a paisagem desolada da civilização industrial para que surge a quermesse eletrônica pós-industrial” (SANTOS, 1989, p.21) . 

Contudo, temos a convicção que com todo esse modismo, na segunda metade do século XX, estudar moda virou coisa séria. As academias de moda existentes possuem um pouco mais de 20 anos de existência e o que antes poderíamos contar com os dedos das mãos hoje passa de 150 cursos de graduação em moda sem falar, nos cursos livres, técnicos e de pós-graduação.

.  
Apesar de inquietante e de extremamente festejada pela mídia, pela economia e pela cultura, a moda ainda é relegada para o segundo plano na maior parte das cabeças pensantes. LIPOVETSKY retrata o pensamento de uma grande parcela dos estudiosos, quando coloca que a moda é uma:

Esfera antológica e socialmente inferior, não merece a investigação problemática; questão superficial desencoraja a abordagem conceitual; a moda suscita o reflexo crítico antes do estudo objetivo, é evocada principalmente para ser fustigada, para marcar sua distancia, para deplorar o embotamento dos homens e o vício dos negócios: a moda é sempre os outros (LIPOVETSKY, 1989, p.9).

Parece que ao nos interessarmos pela moda, assinamos um atestado de futilidade, nos constituindo como pessoas frívolas, ausentes de questionamentos e sem muita importância. Contudo como é possível associar um fenômeno como a moda como algo insignificante se, 

A moda parece ser necessária ou inevitável, dada organização social e econômica da maior parte do mundo, seria praticamente uma façanha declarar que uma coisa inevitável, algo que parece decorrer da realidade socioeconômica, pudesse ser trivial (BARNARD 2003, p.38).


Concordando com BARNARD (2003) ao afirmar que, sob nenhuma hipótese, a moda pode ser associada como algo trivial e, usando as palavras de LIPOVETSKY (1989, p.10), onde afirmar que “é preciso redinamizar, inquietar novamente a investigação da moda, objeto fútil, fugidio, contraditório por excelência, certamente, mas que, por isso mesmo, deveria estimular ainda mais a razão teórica”. 


Nesse momento, a moda aos poucos ganha uma nova força e uma nova maneira de ser vista, se para alguns ela ainda é fútil, para outros já surge como uma nova linha de pesquisa. 

A Moda produz inseparavelmente o melhor e o pior, a informação vinte e quatro horas por dia e o grau zero do pensamento; cabe a nós combater, de onde estamos os mitos e os a priori, limitar os malefícios da desinformação, instituir as condições de um debate público mais aberto, mais livre, mais objetivo. (LIPOVETSKY,1989, p.18).


A comunicação, a economia, a história, a psicologia, a antropologia, muitas são as áreas de interesse desse fenômeno cultural, que não engloba apenas o vestuário, vai muito além, investigando a essência da palavra o modo de ser. LIPOVETSKY (1989) nos explica que a moda não é mais um enfeite estético ou um acessório decorativo da vida coletiva, mas que, na verdade, ela é uma pedra angular. 

A partir do momento que não vemos moda apenas como adorno e a visualizamos também como comportamento, surge a possibilidade de compreendermos essas colocações na prática. O Site Closet On Line, um endereço eletrônico de jornalismo de moda com a proposta de manter uma interatividade com um público fundamentado no universo da moda, mostra-nos como a junção da moda e jornalismo funcionam. Percebe-se a disposição do diálogo, e a intenção de auxiliar as pesquisas dos jovens acadêmicos da área tendo o intuído de servir como fonte de informação, uma espécie de banco de dados para esse público que necessita de informações especializadas.
A moda participa de um diálogo constante com a sociedade, cria relações e de alguma forma, contribui direta ou indiretamente com os novos tempos, com o futuro social da humanidade que engloba as questões sociais, políticas e econômicas do mundo.  A moda muitas vezes colabora com este novo amanhã e sempre mostra os últimos reflexos de mudanças do tempo. O novo amanhã para o “Closet On Line” está neste atual diálogo que a internet oferece, ou seja, a interação plena entre mídia e os “teleinteratores”*. Para que toda essa infra-estrutura aconteça é necessária a utilização de várias ferramentas de comunicação que a internet oferece entre eles a organização de uma biblioteca virtual, direcionada a publicação de trabalhos acadêmicos que tem como tema predominante a moda.
PEREIRA, ( 2008, p.15) alerta para o perigo da saturação em se disponibilizar diversos canais de interatividade quando diz que "o internauta e o leitor brasileiros adoram trocar correspondências e são bastante interativos. Resta tomar cuidado para não saturá-lo com inúmeros canais de comunicação que podem enjoá-lo e causar embaraços para o veículo". 

O jornalismo de moda tradicional sempre conservou certo distanciamento dos leitores, até mesmo para poder garantir o seu posicionamento de isenção nas suas notícias. O web jornalismo em geral se vê nesta encruzilhada entre manter essa distância e abrir espaço para os seus leitores interferirem no conteúdo. Assim o site discute esta questão disponibilizando espaços para a publicação de projetos experimentais, artigos não publicados, crônicas, vídeos entre outros materiais que tenham como linha principal o tema da moda, de qualquer forma, o site procura manter uma aproximação com os “teleinteradores”. 

 CONCLUSÃO
Responsável pelo segundo PIB do Brasil, só perdendo para a indústria de alimentos e bebidas juntas a Moda é uma das áreas que mais movimenta o mercado econômico brasileiro, ela se faz presente no cotidiano de todos: fenômeno político, antropológico e social. A moda vai além das roupas. Pode ser considerada uma linguagem universal. E sem dúvida é um dos segmentos da comunicação. E como forma de comunicação,  devemos reconhecê-la e coloca-la num patamar de grande relevância no jornalismo atual. .
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