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Resumo

Este artigo apresenta uma discussdo referente ao papel das novas midias —
como blogs de moda de rua — e a sua possivel influéncia para criar tendéncias e
reinventar a comunicagao de moda. Nos tempos hipermodernos, busca-se analisar o
cenario atual, que contrapée as midias tradicionais as publicacées online, com o
objetivo de identificar novos caminhos para assimilar tendéncias e comunicar moda.
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Abstract

This article presents a discussion on the role of new media — such as street style
blogs — and its possible influence to create trends and reinvent the ways of fashion
communication. In the context of hypermodernity, presented by the philosopher
Gilles Lipovetsky, it seeks to analyze the current scenario, which still opposes the
traditional media to online publications, and it try to identify possible pathways for the
assimilation of trends and fashion communication.
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1. Introducao

O cenario atual apresenta novas plataformas midiaticas, com redes sociais e
mensagens instantaneas que geram um modelo de comunicacdo cada vez mais
rapido. E comum ver grupos de jovens difundirem suas ideias de estilo, suas
preferéncias de consumo, e reconhecerem seus “iguais” por meio dos sites de
relacionamento. Na moda, essa relacdo comegou a se tornar mais proxima a partir
de 1949, com a revolugdo causada com o prét-a-porter e sua produgédo industrial,
que acabaram por “colocar a novidade, o estilo e a estética na rua”, como
apresentado pelo filésofo francés Gilles Lipovetsky (2009, p. 126).

Mas foi a partir da década de 1960 que o foco do segmento se concentrou no
publico jovem. E, assim, a relacdo com o consumidor final mudou. A publicidade
ganhou um importante papel na venda dos produtos de moda, associando-se a
imagem glamourosa das estrelas do cinema e da TV.

A partir da década de 1990, com as novas tecnologias inseridas dentro das
casas — 0s microcomputadores, pagers e telefones celulares — as formas de
comunicar se tornaram cada vez mais midiatizadas. As tendéncias, antes vistas
somente nas paginas das revistas, passaram a ser detectadas nas ruas e ser
absorvidas por um maior niumero de pessoas por meio da tecnologia: seja nas
noticias online, no compartilhamento das redes sociais, nas mensagens
instantdneas ou nos canais do Youtube. Muitos dos autores desses conteludos sédo
blogueiros e entusiastas da moda, conectados as novas midias e que, ao exporem
suas preferéncias, seus “looks do dia” ou fotos de rua, tornam-se trendsetters®. Um
dos destaques € o blogueiro norte-americano Scott Schuman, que conseguiu grande
repercussao de seu trabalho com o The Sartorialist.

A primeira parte deste trabalho € dedicada a abordar o crescimento dos blogs
de moda e, especificamente, 0 modelo iniciado por Scott Schuman, que influenciou
centenas de publicacées similares ao mesmo tempo em que se tornou referéncia
para a midia especializada e até para designers de moda. Em seguida, busca-se
analisar e comparar, por meio de bibliografia e entrevistas com profissionais da area,

a atuacao e a relevancia das novas midias em relacao aos tradicionais jornais e
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em indicadores de tendéncias.



revistas do segmento. Por fim, vamos discutir as possibilidades que essas novas

midias acrescentam a assimilacéo de tendéncias e comunicacdo de moda.
2. A autonomizacao do sistema de moda aberta

Os tempos hipermodernos definidos por Gilles Lipovetsky (2007) se
relacionam as pessoas preocupadas com a aparéncia, buscando a satisfacéao
imediata e podendo “trocar” de identidade visual mais de uma vez por dia. E uma
época com diversidade de opinides, em que nao existe o fora de moda e em que a
internet redefine o tempo de validade do que é considerado novo ou descartavel.
Esse é o contexto em que surgem novas publicacdes autorais no espago online, em
que os blogs e sites de moda redefinem a pluralidade do tema.

Também vivemos o resultado do supermercado de estilos proposto por Ted
Polhemus (1994), em que a segmentacdo de mercado deixa as roupas, 0s gostos e
as opinides a disposicdo de todos. A pessoa pode se servir do que desejar e
misturar todos os conceitos para compor sua identidade efémera.

Os blogueiros de moda seguem e pulverizam esse perfil democratico. Desde
0 boom dos blogs divulgam-se opinides sobre os mais diversos assuntos, ao mesmo
tempo em que o compartilhamento de informacdes cresce de forma acelerada.

O filosofo norte-americano David Weinberger considera que “a grande
mudanca da era digital € fazer com que os meios, o conhecimento e a autoridade
agora sejam de todos” (SZKLARZ, 2008). Essa liberdade, conseqiéncia do sistema
da moda aberta, resulta na “autonomizacdo do publico em relagcdo a ideia de
tendéncia, a queda do poder de imposicdo dos modelos prestigiosos”
(LIPOVETSKY, 2009, p. 165).

Dessa forma, faz-se necessario um perfil de profissional responsavel por
detectar novas tendéncias de consumo e comportamento nascidas nas ruas.
Os coolhunters desenvolvem esse trabalho, em que o objetivo “é descobrir a
proéxima coisa coolque vai dominar a cultura jovem antes que ela realmente
aconteca, o que inclui localizar o tipo certo de pessoa” (FILLMORE, 2008, p. 18).

Alguns dos blogueiros ao redor do mundo acabaram ganhando status e se
tornaram representantes dos novos padrdes estéticos e de consumo, seja refletido
em fotografias, produtos de design, entrevistas ou resenhas das semanas de moda.



3. Os blogs e o nascimento das tendéncias

O nascimento dos blogs se deu especialmente a partir de 1999, com
publicacbées que tratavam de politica e pautas jornalisticas de grande interesse. Em
seguida, a segmentacdo de publico e de conteudo levou a produgcdo de temas
relacionados a moda e sua interagdo com o design, com as artes e com os padroes
de comportamento.

Em pouco tempo, os blogueiros de moda ja participavam de campanhas
publicitarias e da criagdo de cole¢cdes em parceria com marcas consagradas. A
explicagdo para esse fato despontou na coluna de David Barrie em 2009, em que
tais produtores de conteludo foram considerados “amadores que trabalham com
padroes profissionais (...) os pré-amadores sao bem informados, educados,
comprometidos e bem relacionados, por meio das novas tecnologias™.

“Mais do que em quantidade de cliques, a importancia dessa nova tribo se
mede pela maneira como influencia uma geracao de apaixonados por moda, todos
consumidores em potencial” (BORGES, 2010, p. 36). Essa relevancia esta no
sentido de apontar tendéncias para determinados publicos. De forma ampla, a
tendéncia se refere a um “fendémeno de polarizagdo pelo qual um mesmo objeto (...)
seduz simultaneamente um grande numero de pessoas” (ERNER, 2005, p. 104).
Rachel Cordeiro (2008, p. 37) considera que a pesquisa de tendéncia depende da
“observacao de trés pilares formadores de opinido: a rua, as novidades da cultura e
do local a ser pesquisado e a imprensa especializada”.

Quanto ao jornalismo de moda, pode-se dizer que o primeiro momento foi de
apreensdo em relacdo ao surgimento dos blogs. As discussdes envolviam a
repentina importancia dos blogueiros nas semanas de moda, com assentos nas
primeiras filas dos principais desfiles, parcerias para criar colecbes e campanhas
publicitarias: pequenos “luxos” aos quais poucos tém direito.

Um exemplo dessa mudancga repentina é a ascensdo de Tavi Gevinson,
blogueira norte-americana de 14 anos responsavel pelo Style Rookie, forte influéncia

entre os jovens internautas de seu pais.

* BARRIE, David. Amateur innovation goes (beyond) size 0. Disponivel em:
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257. Acessado em 20 de fevereiro de 2011. Tradugao livre de: “amateurs who work to professional standards (...)
the pro-Ams are knowledgeable, educated, committed and networked, by new technology’.



Entre as conquistas dessa darling do mundinho estdo: viajar até o Japao
como special guestda grife Comme des Gargons, inspirar uma linha de
roupas da grife Rodarte, estampar a capa da revista Pop, referéncia
britnica de estilo e, para a inveja geral dos veteranos da moda, bater-papo
com Karl Lagerfeld em plena semana de moda de Paris. (BORGES, 2010,
P. 36)

4. Scott Schuman, The Sartorialist

Esta parte do artigo é dedicada a um estudo de caso em relacao ao trabalho
de Scott Schuman, blogueiro e fotégrafo norte-americano de 43 anos, radicado em
Nova York, que encabeca a lista dos nomes da web com o poder de influenciar ndo
apenas o publico, mas também as criacdes de designers de moda renomados, além
de pautar a midia tradicional.

Mundialmente conhecido, seu blog The Sartorialist desponta na lista dos
melhores de 2010 segundo a revista Time®. As fotos de Schuman sdo comumente
associadas as apresentacdes de bureaus de pesquisas para validar tendéncias
contemporaneas. Sua producdo mostra diferentes idades, géneros e referéncias,
mas sempre com um ponto em comum: a elegancia e o estilo dos individuos.

Antes de iniciar o blog, Schuman trabalhou com vendas e marketing de grifes
como Valentino. Na sequéncia, teve sua propria experiéncia com novos nomes da
moda: “abri meu proprio showroom, especializado em vendas e assessoria para
jovens designers como James Coviello e Peter Som” (SCHUMAN, 2006). Contudo,
depois dos ataques de 11 de setembro, ele decidiu abrir mao do proprio negécio e
dar especial atencao a fotografia, antes apenas um hobby. O trabalho de 15 anos no
mercado de moda, aliado ao seu apurado senso estético, fez com que a linguagem
visual de seus posts fosse rapidamente definida, para logo influenciar tantas outras
publicacdes do género.

“Adorei tirar fotos dos chineses de Chinatown, velhinhos com jaquetas cool,
que passam o dia vendo os amigos jogarem mahjong. Imaginei que seria legal
misturar essas pessoas comuns com fashionistas em um unico lugar” (SCHUMANN,
2010).

® Revista Time. Best blogs of 2010. Disponivel em:
http://www.time.com/time/specials/packages/article/0,28804,1999770_1999761_1999749,00.html. Acessado em
15 de fevereiro de 2011.



O olhar de Schuman e os looks que fotografa para o blog resultaram na
criagdo de um nome consolidado, além de oportunidades relevantes no mercado de
moda. O blogueiro ja clicou editoriais para revistas como Vogue Japao, ja teve uma
coluna mensal na GQ norte-americana e adicionou campanhas publicitarias para
marcas como GAP, DKNY Jeans e Chanel for Men ao seu curriculo®.

O que diferencia o trabalho de Schuman das centenas de blogs que nascem a
cada dia, segundo o jornal The New York Times, € a sua capacidade de
democratizar o estilo "com a simples ideia de postar imagens de pessoas elegantes
e abri-las ao comentario publico” (WILSON, 2009).

A inspiracdo vinda de pessoais reais, fotografadas nas ruas das principais
cidades do mundo, é uma tendéncia de comunicacao que ultrapassa os limites dos
escritérios de pesquisa ou das midias tradicionais. A editora de moda paulista Biti
Averbach considera que “a opinido de blogueiros como Schuman conquistou o
mesmo peso que a de um critico de jornal ou revista” (BORGES, 2010, p. 38).

Carolina Althaller, relagdes publicas do WGSN para a América do Sul,
considera que blogueiros como Scott Schuman, Tommy Ton e Garance Doré
ajudam a apurar o olhar. “Passamos a seguir editoras de moda que eles alcaram a
posicdes de divas como Anna Dello Russo e Giovanna Bataglia, assim como
amamos as tendéncias ‘apontadas’ por suas cameras” (ZACARKIM, 2011, p. 10).

Nesse contexto, pode-se observar que os tempos hipermodernos também
sugerem formas mais diretas de comunicar. E como define Lipovetsky (2009, p.
333), “a comunicacdo contemporanea requer relés, sofisticacdo tecnoldgica; ela
entrou no ciclo moda das redes ‘descoladas’.

5. Publicacoes online x midias tradicionais

A palavra midia € usada neste trabalho no sentido amplo, remetendo a sua
origem latina como plural de médium (meio). Os meios de comunicacdo de massa
desenvolvidos ao longo do tempo — jornais, revistas, radio, televisao e cinema — sao

contrapostos aqui as novas tecnologias usadas para compartilhar informacao, tais

® Site Models.com. Perfil Scott Schuman. Disponivel em: http://models.com/people/scott-schuman. Acessado em
10 de margo de 2011.



como sites, blogs e aplicativos moveis que disseminam conteldo por meio de
telefones celulares, tablets e demais aparelhos eletrénicos.

Com a constante necessidade de renovacdao das midias tradicionais
contraposta ao sucesso de nomes da web como o de Scott Schuman, quais as
possiveis implicacdes dessa disputa pela comunicacdo de moda? Para o designer e
produtor de midia inglés David Barrie, “os valores e habilidades [dos amadores]
estdo comecando a influenciar — e ser transformados em mercadoria™.

Por vezes, a internet parece ser mais influente junto a opinido do publico do
que as criticas especializadas de revistas ou jornais. Um relato que reforca essa
ideia € o de Kelly Cultrone, que organiza desfiles de moda em Nova York desde

1987 e explica a mudanca na “hierarquia” dos assentos da primeira fila:

Se eu acho que, como jornalista, tenho que estar de olho em algum jovem
que escreve um blog em Oklahoma tanto quanto sobre um editor da Vogue?
Absolutamente. Porque uma vez que eles escrevem algo na internet, isso
nunca vai sair. E é a primeira coisa que um designer vai ver. (WILSON,
2009)

O imediatismo da rede e a repercussao das colecées de moda estao ligados,
cada vez mais, pela facilidade de participar desse processo e documenta-lo de
forma rapida com o que se tem a mao: celulares smartphones, cameras fotogréaficas
digitais, tablets e demais aparelhos eletrénicos. A reportagem feita por Eric Wilson
(2009) para o jornal norte-americano The New York Times, apresenta de forma
resumida o contraponto entre os tempos das revistas e da internet: “os blogs postam
imagens e resenhas das colecbes antes que a ultima modelo saia da passarela,
enquanto os editores das revistas ainda disputam as pecas para publica-las em
edicdes meses a frente”.

Carolina Althaller, relacées publicas do site de pesquisa de tendéncias
WGSN, analisa que a mudanca trazida pelos blogs é que “agora a comunicacao é
linear, qualquer um pode mostrar o que esta usando e o que acha legal. Da mesma
forma, os blogs ajudam a replicar esse conteudo” (ZACARKIM, 2011, p.

10). A possibilidade de didlogo criada pelos blogs é um fator importante apontado

" BARRIE, David. Amateur innovation goes (beyond) size 0. Disponivel em:
http://davidbarrie.typepad.com/david_barrie/2009/11/amateur-innovation-hits-the-catwalk.html#tpe-action-resize-
257. Acessado em 20 de fevereiro de 2011. Tradugdo livre de: ““[the amateurs] Their values and skill are now
starting to influence - and be commodified”.



pela diretora criativa do site Vogue.com, Candy Pratts Price. “Isso faz com que muita
gente participe da conversa, gerando mais conhecimento” (DEVIA, 2011).

Blogs de peso como The Sartorialist, Garance Doré e Jack & Jill também
facilitam as pesquisas de tendéncia profissionais. “Estamos sempre em busca de
algo supernovo, nunca antes visto, inédito. Alguns blogueiros possuem essa visao
Unica de mundo e de moda, e por isso nos ajudam a captar movimentos e estilos”,
conta Camila Toledo, diretora de tendéncias do Stylesight no Brasil (ZACARKIM,
2011, P. 11).

O futuro e a interseccao entre as midias ainda é incerto, e os profissionais do
ramo tém opinides diversas a respeito. Candy Pratts Price, de Vogue.com, nao
considera a possibilidade de desaparecimento das midias impressas, mas sim de
que elas irdo assumir outras fungdes frente a internet. J& Camila Toledo,
do Stylesight, acredita que as revistas precisarao ressignificar sua existéncia.

Devido a velocidade desenfreada da tecnologia as revistas terdo, cada vez
mais, que se especializar em edi¢des especiais para colecionadores e nao
mais como fonte de informacgdo, pois no dia seguinte o conteudo e as
imagens ja estarao na internet. (ZACARKIM, 2011, p. 12)

Por fim, Carolina Althaller, do WGSN, analisa que as tendéncias reveladas na
web ainda se mostrardo fortes por um bom tempo, e que “as redes sociais vao
apenas se reinventar em formatos, mas a comunicag¢ao ainda sera feita da mesma
maneira” (ZACARKIM, 2011, p. 10).

6. Conclusao

De acordo com as entrevistas e referéncias relacionadas neste trabalho,
pode-se entender que a internet tem a clara vantagem do imediatismo para divulgar
e compartilhar informagdes em tempo real, uma das caracteristicas de consumo e
comportamento que definem a contemporaneidade. Ao mesmo tempo, considera-se
que a apuracao criteriosa e detalhada das producdes para midia impressa - com
entrevistas, editoriais e relativamente um tempo maior para execucao dos contetdos
— sao caracteristicas que validam a continuidade das midias tradicionais no tempo e

espaco da moda.



Como Dario Caldas (2004) considera em seu trabalho sobre a banalizacao do
conceito de tendéncia, dois comportamentos podem resultar dos avangos da cultura
digital. De um lado, os trendsetters e profissionais de pesquisa podem procurar
cédigos de comunicacao cada vez mais elaborados como uma forma de resguardar
as novidades do mainstream. Por outro lado, isso faz com que os individuos
hipermodernos continuem a busca por construir suas imagens o tempo todo, bem
como escolher os veiculos de comunicagao - online ou offline - que respondam as
suas necessidades de informacéo, de acordo com o estilo de vida individualizado e
do conceito de supermercado de estilos de Ted Polhemus.

A facilidade das trocas pela internet e as contribuicées relevantes, como as do
blogueiro Scott Schuman, fazem com que o futuro da comunicacdo de moda passe
necessariamente pela web. Por sua vez, a assimilagdo de tendéncias necessita de
um tempo tao rapido para ser capturada pelos escritorios de pesquisa e, logo na
sequéncia, pelos trendsetters, que ndo ha espaco para que se dependa somente
dos blogs e sites de moda de rua nessa corrida pelas novidades do ultimo segundo.
Assim, ha a possibilidade de que, em pouco tempo, 0s principais blogs e sites em
questdo se popularizem e percam sua fungdo de apontar e disseminar tendéncias
subjetivas de moda. Vale apenas lembrar que, na era da informagédo e das trocas
midiaticas a toda velocidade, ha o risco dos formatos se tornarem datados e

descartaveis num espaco de tempo cada vez mais curto.
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