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Resumo

O artigo analisa a interferéncia da cibercultura no sistema da moda,
focando na dinamica dos blogs. E discutido, ainda, o funcionamento do fluxo das
informacdes e da quebra da hierarquizacdo do processo de comunicacdo que
muda a logica do “quem faz e quem escuta” para a ideia de todos “fazerem” a

informacao alcangando o nivel e a credibilidade para a recomendacéo.
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Abstract

The article analyzes the interference of cyberculture in the fashion system,
focusing on the dynamics of blogging. We discuss also the functioning of the flow
of information and break the hierarchy of the communication process that
changes the logic of "who does and who listens"” to the idea for all "making" the
information reaching the level and credibility to the recommendation.
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1. INTRODUCAO

Concomitante ao advento das recentes tecnologias da cibercultura, novos
costumes sociais e culturais emergiram em meio a antigos paradigmas estruturantes
da sociedade contemporanea. Entre esses esta o sistema de comunicacdo global
gue passou, e ainda passa, por transformacdes e adaptacdes que estao diretamente

relacionadas ao veloz desenvolvimento das diversas redes de relacionamento.
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A transicdo das tradicionais ferramentas de comunicagdo para as redes
socias configurou-se em reformas tanto a niveis estruturais, quanto a
comportamentais. Fez-se cada vez mais necessario a inser¢cdo de uma nova postura
perante o ciclo da livre informacédo advinda do sistema virtual, reforcada pelo
aumento da tribalizacdo de corpos da esfera cibernética que se uniam cada vez
mais em torno de interesses comuns; havia a necessidade de um novo pensar
através da conexao de varios “eus”.

A internet com suas distenc¢des virtuais, entdo, tornou-se centro detentor das
atencdes de seres em busca de informacdo em tempo real, mas que também
procuravam a evaséo do real buscando, assim, novas possibilidades de vivéncias,
ou seja, novas formas de existir para além do espago e do tempo real. Assim, “nés,
multiplos em nossa contemporaneidade, respondemos a cada um (...) dos
estimulos, construindo-nos como presencas diversas a cada situacdo de
comunicacao” (Kastilho, 2008, p.90).

De fato o interesse crescente em ter cada vez mais espaco e acesso as
novas culturas e informacdes, fez com que os internautas compartilhassem suas
experiéncias e vivéncias resultando em lacos invisiveis de um relacionamento
pautado na confianga e na credibilidade entre os mesmos. Assim criaram paginas
virtuais que de forma espontanéa, e interessada, compartilhavam links de sites e
noticias que julgavam interessantes, resultando, mesmo que de forma precipitada,
em um estilo Unico que diferenciava “este” daquele autor.

Weblogs era o termo utilizado por Jorn Barger em 1997 para denominar as
paginas virtuais de indicacdes, ligando o nome diretamente a funcdo do sistema:
arquivo da web. A expressdo, pouco depois, foi condensada resultando no nome
blogs. Mas foi em finais da década de noventa que de fato se afirmou a estrutura
facilitada de manipulacdo e interacdo virtual. Neste ano o site Pitas' lancou a
primeira ferramenta de manutencéo de sites via web, seguida - no mesmo ano - pela
Pyra, que lancou o Blogger, atualmente do grupo Google, conforme relata Amaral et
al (2009, p.28).

(...) esses sistemas proporcionaram uma maior facilidade na publicacdo e
manutencdo dos sites, que ndo mais exigiam o conhecimento da linguagem

! Site de hospedagem de blogs. Disponivel em: http://www.pitas.com.
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HTML? e, por isso, passaram a ser rapidamente adotados e apropriados
para os mais diversos usos. Além disso, a posterior agregacdo da
ferramenta de comentarios aos blogs também foi fundamental para a
popularizacao do sistema.

Porém, de acordo com Carvalho (2000), Lemos (2002) e Rocha (2003), a
adesdo em massa aos blogs deu-se devido a nova forma de utilizacdo que o0s
internautas fizeram dos mesmos: para uso como diérios pessoais, por exemplo. Os
blogs eram utilizados unicamente como espacos livres para a expressao pessoal,
dessa forma, publicavam relatos de experiéncias, pensamentos do autor além de
sugestdes diversificadas. A origem da blogosfera radicou em “posts” o quotidiano, os

diarios virtuais; puras exposi¢des do eu. Salienta Di Felice (2008, p.23)

Pela primeira vez na histéria da humanidade, a comunicagdo se torna um
processo de fluxo em que as velhas distingBes entre, meio e receptor se
confundem e se trocam até estabelecer outras formas e outras dindmicas
de interagéo.

Atualmente, os blogs passaram a ser uma ferramenta que abrange uma
multiplicidade de areas onde as comunidades virtuais passaram a interagir atraves
da rede, um espaco de partilha de interesses comuns, e aparecendo também como
uma ferramenta apetecivel ao mercado. Estamos “na era digital, e as marcas fortes
dessa era serdo as que melhor utilizam a Web como ferramenta de construgao”
(Aake, Joachimsthaler, 2007, p.222).

De uma forma inécua, os bloggers de moda que nédo pertenciam a nenhuma
empresa ou grupo econdmico ligado a moda, mas que tinham apenas o gosto pela
mesma, foram “ganhando” forma e voz, tranformando-se em importantes produtores,
difusores de conteudos, ou seja, tornaram-se fabricantes e disseminadoras das
tendéncias de moda. Surgem novas comunidades virtuais cada vez mais informadas
e que difundem informacgdes sobre as marcas, um novo admiravel mundo novo se

abriu aos consumidores.

2. PRODUCAO DE MODA NA ERA DA CIBERCULTURA.

Fendmeno veloz marcado pela efemeridade, essa concepcédo de moda esta

na base das discussfes sobre o sistema que rege a industria do belo desde os seus

ZHTML é uma linguagem com a qual se definem as paginas web. Basicamente trata-se de um conjunto de
etiquetas (tags) que servem para definir a forma que se apresentara o texto e elementos da pagina.
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primérdios. Lipovetsky (1989) identifica o efémero da moda a partir da ascenséo da
burguesia, fato que favoreceu o desejo do reconhecimento social e a0 mesmo tempo
a crescente tendéncia de imitacdo da nobreza por parte das classes menos
abastados. E é a partir desse paradoxo de imitacdo e distincdo que nasce a

inconstancia da moda, conforme afirma o proprio Lipovetsky (1989, p.33):

Com a moda, aparece uma primeira manifestacdo de uma relacdo social
gue encarna um novo tempo legitimo e uma nova paixdo prépria ao
Ocidente, a do “moderno”. A novidade tornou-se fonte de valor mundano,
marca de exceléncia social; é preciso seguir “o que se faz” de novo e adotar
as Ultimas mudancas do momento: o presente se impds como 0O eixo
temporal que rege uma face superficial, mas prestigiosa da vida das elites
(grifo do autor).

Em tempos remotos, 0 movimento descendente da disseminacdo da moda se
fazia presente seguindo uma légica puramente social. Ou seja, por meio de uma
elite dotada de um “capital simbdlico”, econémico ou cultural que lhe permitia ocupar
o lugar numa estrutura determinada por padrbes econdmicos, e, mais tarde, as
tendéncias - ainda como simples elementos — eram identificadas por um grupo
restrito de formadores de opinido que posteriormente as divulgavam em veiculos de
referéncia em comunicacdo. A partir dai a moda rompia a esfera popular e
disseminava-se através das camadas mais baixas, resultando na “febre do
consumo”.

Visionando novos tempos, Treptow (2003) reflete sobre esse movimento da
moda, a partir do desenvolvimento da ideia do efeito trickle-down. O sistema de
difusdo da moda pode ser representado por uma piramide na qual no topo estéo as
celebridades de areas transversais como a musica, 0 cinema e os desportos, e logo
abaixo estdo as pessoas ligadas a midia, difundindo “o novo” para seus
espectadores. Dessa forma, a novidade dirige-se as montras e posteriormente
segue o rumo do consumo em massa.

Na contemporaneidade, o processo da moda, tangenciado pelo aspecto do
“eu” ideal, ultrapassou as organizag¢des de classificagcao financeira e social a partir
da evolucdo do sistema de comunicacdo online. A vida das elites ou a vida das
celebridades transformou-se num paradigma para as massas. “Um viver’ a vida
através da vida do outro. No entanto, € pertinente salientar que, ao mesmo tempo
em gue sao catapultadas pela midia sdo simultaneamente sideradas por esta, uma

vez que o sistema midiatico esta organizado a volta do fugaz.
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Com a chegada da cibercultura, o mundo globalizou-se, e essa conex&o
permitiu que o fluxo de informagdes, que antes era selecionado e elitizado, fosse
liberado. As novas ferramentas da comunicacéo virtual possibilitaram a distribuicéo
do poder da informacéo para uma maior parcela da sociedade, advento que marcou
a era da internet denominada de Web 2.0°,

Destaque na Web 2.0, os blogs, que antes eram apenas diarios virtuais,
viraram autores e participantes ativos da cultura de consumo da moda; resultado de
um fascinio que essa ferramenta é capaz de proporcionar. Estando, numa primeira
etapa, nas maos de pessoas comuns, os fashion blogs se tornaram verdadeiras
empresas e maquinas rentaveis: vendem marcas, produtos, produzem tendéncia e
sao por meio deles que, cada vez mais, formadores de opiniées, advindos da esfera
popular, destacam-se e ganham voz no “mundo estrelar” das celebridades.

Ressalta-se que, atualmente, presencia-se uma profunda mudanca nas
organizacdes empresariais com a presenca de um novo modelo de desenvolvimento
de negdécios que denominam “wikinomics”. a arte e ciéncia da colaboragcdo. Os
dominios da esfera virtual que permitem que varias pessoas os editem é mais do
gue um software - como o Wikipédia - “¢ uma metafora para uma nova era de
colaboragédo e participagdo”, como relatam Tapscott e Williams (2007, p.29). As
novas posturas e pensamentos evocam a evolugcdo da utilizacdo da inteligéncia
humana para a producdo de servigos, solucbes e produtos, somando as
capacidades mentais e divergéncias comportamentais dos varios seres que séo
interligados em rede.

N&o obstante nota-se que o tridangulo que respaldava o sistema da moda vem
se transformando num circulo, que representa um fluxo mais homogéneo desse
processo, sem hierarquias, mas também sem a ideia dissimulada da total igualdade
na moda ou noutra area social, de acordo com Treptow (2003). Ou seja, significa
dizer que esse sistema vem sofrendo modificagbes e “obriga” o fluxo de tendéncias
e de desenvolvimento do produto da moda a passarem e a fixarem o olhar, nem que

seja por um curto tempo, naqueles que conquistaram além do poder de informar: os

3 Popularizado em 2004, pelas empresas americanas O'Reilly Media e MediaLive International, o termo Web 2.0
é utilizado para descrever a segunda geracao da World Wide Web. Essa geracéo reforga o conceito de troca de
informacbes e colaboracdo dos internautas com sites e servigos virtuais, se pautando na ideia central de
transformar o ambiente on-line em plataformas dinamicas nas quais 0s usuarios colaborem para a organizagao
de conteudo.
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blogueiros e os seus seguidores, que adquiriram o poder de fazer a moda, de fazer o
novo, de ser a tendéncia, de decidir o que é in ou 0 que € out. Dessa forma,
Maffesoli (1998) alerta que surge uma nova tribo de seres avidos por novidade e que
se ligam e se relacionam por um interesse comum: ser parte do efémero mundo da
moda. Tratar-se-a provavelmente de aderir ao ritmo frenético das tendéncias.

O “eu” € moldado pelo “outro” e por atores da nova cultura de consumo
virtual, como exemplo os blogueiros de moda, que sédo verdadeiros idolos que
influenciam diretamente o modo de vestir dos seus seguidores, uma vez que o0 que
esses formadores de opinido usam e recomendam transformam-se em objetos de
desejo; sao lideres de opinido, prescritores de tendéncias, com importancia
primordial para o atual sistema da moda. Isso acontece porque 0s estagios do ciclo
de vida de produto de moda, aos poucos, sao iniciados por parte desses lideres, por
meio do uso dos produtos, seguidos pela aceitacéo e conformidade da massa - uso
e maturacdo - e o inevitavel declinio e obsolescéncia, como dissertam Garcia e
Miranda (2007, p.43).

Figuras populares ou celebridades atuam como displays das releituras, cuja
divulgacdo é feita pelas midias terciarias em escala global. E o caso de
novidades usadas por personagens de filmes, novelas e outras liderancas
protagonizadas pelas midias tercidrias. Essas criaturas tém elementos de
seu vestir copiados pela massa, os quais perdem seu valor a medida que
aumenta o nimero de adotantes desses looks imitados.

Os Blogs proliferaram na internet com um carater hibrido, formados pelo misto
de diarios, cronicas, textos criticos, correspondéncias, exibicdes, sempre dotados de
informagcbes e recomendacbes, como defendem os autores Rocha (2003) e
Anderson (2006). Anderson afirma que estamos saindo da era da informagéo e
estamos a caminhar em direcdo a era da recomendacao, e ainda na linha do autor,
as recomendacbOes sao atalhos encontrados dentro de um emaranhado de
informacéo e que por isso atraem tantas pessoas. Por meio dos blogs é mostrado o
“‘caminho das pedras” ou o caminho mais facil entre tantas opgcdes de consumo que
sao dispostas atualmente, ou seja, essa ferramenta da cibercultura afirma o tempo
veloz da pés-modernidade, pontuado pelo “tudo, pelo agora e pelo ja”. A auséncia
de fascinacédo pelo futuro que pouco diz ao homem, faz com que jogue tudo no
presente, e assim para Bauman (2001, p.185) “O que quer que a vida oferega, que o

faca hic et nunc — no ato”.
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Para exercer a funcdo de ator principal no teatro do consumo, os blogs se
diferenciam de outros tipos de sites, agregando valor no seu corpo de texto e
imagem por meio do uso de elementos e estratégias implicitas. Autores, como
Rocha, levantam a questdo da diferenciacdo dos blogs; em termos de estrutura,
pode-se dizer que “o que distingue um blog de um site convencional é a facilidade
com que se pode fazer registos para a sua actualizagdo”. Amaral et al (2009)
complementam afirmando que o que carcteriza essa ferramenta € a presenca de
textos organizados por ordem cronoldgica reversa, datados e atualizados com
alguma frequéncia.

Outros autores, como por exemplo, Marlow (2004) e Pedersen (2007),
defendem o conceito relativo a fungcédo dos blogs: focam a funcao priméria dessa
midia, que é a comunica¢ao, ou seja, considera que a mesma se difere das outras
pelo carater conversacional expresso por meio do seu poder de estabelecer
imediatamente a interacdo entre o usuario-dono do blog (blogueiro) e quem
acompanha o mesmo a partir da fungao “comentar”. Para os autores, o blog é mais
do que a caracterizagcdo de sua estrutura; Marlow (2004) afirma que os “Weblogs
constituem uma interlocucdo massivamente descentralizada onde milhdes de
autores escrevem para a sua propria audiéncia”.

O tipo de narrativa e a linguagem que os blogueiros utilizam no universo da
cibercultura é uma das mais importantes caracteristicas dos blogs e o que realmente
atrai os internautas para fazer parte dessas verdadeiras tribos — que contribuem
para adjetivarem a internet, atualmente, como uma incubadora de comunidades com
interesses comuns. Para Rocha (2003), as narrativas dos blogs resgatam uma
pessoalidade e valores afetivos que estavam distantes, tendo em vista a concepgao
de internet somente focada em relacdes por meio de e-mails formais que tém a
caracteristica de texto curto e linguagem direta. A autora afirma que os blogs tém
tamanha repercussdo em fungéo “[...] de serem produtos e (re) produtores de uma
parcela de individuos que encontra na rede a possibilidade de se comunicar com o
outros, de tocar o outro através de uma narrativa bem particular”.

Maffesoli (1995) capta através da sociologia do quotidiano a efervescéncia
dos blogs nos dias de hoje, ao advogar que é notdria a emergéncia de um novo
“‘estar junto” baseado na ética da estética, uma espécie de empatia em relacdo ao
outro e afirma que (p. 134):
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(...) a estética € um meio de experimentar, de sentir em comum e é
também, um meio de reconhecer-se (...). Em todo caso, os matizes da
vestimenta, os cabelos multicoloridos e outras manifestacdes punk servem
de cimento. A teatralidade instaura e reafirma a comunidade. O culto do
corpo, 0s jogos da aparéncia sO valem porque se inscreve em uma cena
ampla onde cada um é, ao mesmo tempo, ator e espectador.

O autor defende ainda que mais do que individuo, somos persona. A emocéao
€ vivenciada coletivamente dentro de um ambiente afetuoso cujos “prazeres e penas
sdo experimentados em comum”. O “presenteismo”, o carpe diem, tdo bem
equacionado por Maffesoli, remetem-nos para o fruir do agora numa simbiose com a

tribo. E isso é afirmado, também por Orlandi (2010, p.13).

Os blogs de moda e estilo abriram a discussao de que “tudo pode”: o estilo
pessoal que é importante. O caminho do produto da moda comecou a se
inverter depois do crescimento dos blogs de moda. Isso acontece porque
muitos blogueiros de moda estdo influenciando os estilistas com os looks
gue postam e muito do que esta na internet é visto nas passarelas em todo
o mundo (grifo do autor).

Com a emergéncia dos blogs de moda as pessoas de varias classes
econbmicas se langam como personagens nesse mundo cibernético, assumindo a
sua verdadeira identidade e mostrando seu “look do dia” como se fosse para a sua
(seu) melhor amiga (0), através de uma linguagem pessoal com caracteristicas
especificas do registo oral. Esses “lideres” legitimam as suas opinides, os seus
estilos e as suas recomendacdes através da credibilidade que passam para 0 seu

publico e alcancam, entdo, grande aceitacao de tudo aquilo que comunicam.

CONCLUSAO

Inseridos na sociedade de consumo pdés-moderna, os blogs de moda
assumem cada vez mais a responsabilidade de serem um dos mais importantes
vetores da comunicacdo, capazes de disseminar e influenciar diretamente e
indiretamente os usuarios a partir de pequenos textos e imagens atrativas. Estes se
proliferaram com o carater hibrido de formacéo e se tornaram montras ambulantes,
seguidas e admiradas por milhares de anénimos que desejam o que € exposto nas
mesmas.

Os blogueiros através das atualizacdes diarias e dos contetdos inovadores
que “postam”, obtém a credibilidade dos seus seguidores e um “‘mundo” de
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possibilidades abre para esses novos comunicadores, que utilizam de uma narrativa
despojada e informal para se aproximarem dos internautas e capitalizarem a sua
relacdo de confianca. Os seus corpos e seus blogs transformaram-se em superficies
de merchandising de produtos anunciados por grandes marcas a escala global. Eles
deixaram de ser meros propagadores de informacao e se tornaram produtores nao
somente delas, mas sim de comportamento.

Atualmente as marcas inspiram-se cada vez mais nos blogueiros, nas suas
rotinas, e “looks do dia”. Elas apostam, com veemencia, no desenvolvimento dos
produtos dos visuais mais comentados e compartilhados pelos internautas, afinal,
todos esses desejaram aqueles objetos de desejo que cobriam o corpo em voga.

Se no passado os desfiles de moda eram interditos aos blogueiros de moda,
hoje nao se verifica. Isto significa que os blogueiros passaram a “gozar” de um novo
estatuto, reconhecem-lhes competéncias, olham para os seus blogs como
plataformas reconfiguradoras do gosto, como suscetiveis de influenciar os
consumidores na busca do novo.Dessa feita, os bloggers, pelo poder de influiénciar
o cotidiano dos internautas, tornaram-se lideres de opnido e parte de um sistema
antes elitizado e centralizado em torno de elites dotadas de um capital econémico ou
cultural, informados sobre as rotinas dos estilistas e das maisons que controlam.

O sistema da moda, que até entdo, podia ser representado por um triangulo
hieraguico muda cada vez mais sua geometria pontiaguda para uma mais circular e
democratica, afinal, as informacdes sairam do fluxo de hierarquia e, sem freio,
circulam orbitalmente em torno das novidades globais. Os blogs de moda, dessa
forma, mais do que somente diarios de fashionistas, se tornaram fortes veiculos de
informacdo, criagdo e janela aberta para tendéncias de comportamento e para o

mercado de moda mundial.
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