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O QUE QUE A BLOGUEIRA DE MODA TEM?
MODA, PUBLICIDADE E CONSUMO NAS REDES SOCIAIS

WHAT DOES THAT FASHION BLOGGER HAVE?
FASHION, ADVERTISING, AND CONSUMPTION ON SOCIAL NETWORKS
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Resumo: O texto reflete sobre o tripé moda, publicidade e consumo a partir do
fendbmeno das blogueiras de moda. A discussao vale-se da argumentacao de Bauman,
Morin e Campbell para compreender o quanto essas figuras da web sdo personagens
chave da publicidade contemporanea. E ndo somente a de moda, j& que muitas
conseguem transformar todo seu estilo de vida em produtos materiais e simbdlicos.

Palavras-chave: moda; publicidade; blogueiras.

Abstract: This is a reflection based on the triad fashion, advertising, and consumption
in reference to the phenomenon of female fashion bloggers. Discussion draws on the
argumentation of Bauman, Morin, and Campbell in order to comprehend to what extent
these web figures are key characters in contemporary advertising. And not only fashion
advertising, considering that many bloggers manage to transform their lifestyle in its
entirety through material and symbolic products.
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Introducao

Este texto é fruto de inquietacdes que emergem de diversos ambitos e
gue me levam em ultima instancia a questionar “o que que a blogueira de moda
tem?”2. Como publicitaria, questiono-me sobre o papel e a relevancia que estas
figuras adquirem no cenario de divulgacdo e consumo material e simbdlico de
moda. Como consumidora de blogs de moda, que fatores sdo determinantes na

! Pés-doutoranda e doutora pelo Programa de Pés-Graduagdo Comunicagéo e Informagdo da UFRGS. bolsista PDJ-
CNPgq. Formada em publicidade e propaganda e mestre em Ciéncias da Comunicagao na Unisinos.

2 Embora empregue o termo blogueira, refiro-me aqui as figuras que circulam nas mais diversas redes sociais digitais,
como Instagram, Facebook, Twitter, Snapchat, etc.
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decisdo de que blogueira seguir. Como orientadora de Trabalhos de Conclusao
de Curso de Comunicacdo, o que o crescente interesse de estudo deste
fendbmeno da blogagem de moda revela sobre a interface comunicagao e
moda. Como docente de cursos de comunicacdo social, de que forma
instrumentalizar um profissional que ird atuar em um cenario cujas redes
sociais digitais adquirem cada vez maior projecdo e relevancia. Como
pesquisadora, sinto a necessidade de problematizar o fenébmeno dos blogs de
moda e toda reconfiguracdo do circuito de comunicacao, especialmente em
relacdo a publicidade, que promovem.

Na tentativa de discutir algumas das questbes acima levantadas,
especialmente, no ultimo ponto, este artigo configura-se de um ensaio que
reflete sobre o tripé moda, publicidade e consumo na esteira do sucesso que
essas personagens da web adquiriram e que se consolida a cada dia.

Ha anos me debrugco sobre questdes ligadas a moda em revista e a
migracao das audiéncias — area em que foco meus estudos — para o ambito
digital levou-me a deslocar o olhar para o consumo de moda nestas
plataformas. Contudo, entendo que o0s processos produtivos deste tipo
especifico de comunicagdo e a circulacdo destas informagdes de moda nas
redes € um fendmeno tdo amplo, complexo e movedico que requer
investimento de pesquisa empirica para compreender todo o circuito®. Neste
texto o movimento que faco é ainda exploratério (BONIN, 2006), no sentido de
mapear algumas nuances e contornos que configuram o fendmeno da
blogagem de moda e seus atrativos para investimentos publicitarios para
posteriormente empreender uma investigacao junto a leitores/seguidores deste
tipo de conteddo.

A relacédo entre moda e midia € de longa data, do inicio da imprensa
feminina até a era das redes sociais na internet, hA um movimento de
retroalimentacéo entre ambas cujo propulsor por vezes é impulsionado pelas
l6gicas da moda e em outros pelos protocolos midiaticos*. Entendo que ambas
tém légicas muito préximas e bebem na fonte da novidade, fantasia, espetaculo
e aceleracdo que sdo basilares para o surgimento do sistema de moda

% O campo da comunicacdo ja vem acolhendo algumas investigaces, indico em especial as pesquisas de doutorado
de Hinerasky (2012) e de Bortholuzzi e Karhawi, estas ainda em andamento.
* Esta discussao é empreendida em SCHMITZ (2007 e 2015).
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(Lipovetsky, 1989) mas que também foram incorporados pela industria cultural,
cuja midia é parte importante.

Inscrevo meu olhar analitico a perspectiva da midiatizacao (Verén, 1997;
Fausto Neto, 2015; Braga, 2011), pois compreendo que este fenbmeno tem um
papel de protagonista no novo cenario de moda, descentrado, plural e sem
apostas certeiras e hegemoénicas em relagdo a tendéncias ou mesmo a
desinstitucionalizacdo dos canones de referéncia na area. Se houve em tempo
em que a midia tradicional reservava seu espago apenas para a opiniao de
moda de jornalistas, estilistas e especialistas de moda ou, vez por outra,
alguma celebridade midiatica reconhecida pelo estilo, hoje a realidade é outra.
Estas “consumidoras influentes”, como a revista Veja chama as blogueiras®
para fazer um contraponto a jornalistas ou criticos de moda, circulam cada vez
mais em circuitos que nao os formados pelas redes sociais.

Ha trés anos a revista Glamour®, da editora Globo Condé Nast, decidiu
enfrentar o “problema” das bloggers de frente, pois enquanto a venda de
revistas no pais cai a cada ano’, os indices de audiéncias de alguns blogs
alcancam cifras ainda maiores no periodo®. Ao invés de ignorar esse tipo de
concorréncia, a Glamour elegeu (por votacao popular) e colocou na capa da
edicao de julho/13 as blogueiras mais admiradas do pais. No editorial deste
titulo, a editora chefe Ménica Salgado da claros indicios da relevancia de tal
fenbmeno: “[...] a gente precisa dar nosso espago mais nobre para o mais
relevante fendbmeno midiatico da atualidade: capa para as blogueiras
superpoderosas!™.

Sendo assim, este é parte do panorama considerado para as reflexdes
deste artigo que se divide em dois eixos centrais: 0 que a blogueira de moda
quer e 0 que a publicidade de moda quer com estas figuras. Permeando as
duas indagacdes, a discussdo percorre um caminho em que se entrelacam

nocoes de consumo (Bauman), sonho (Campbell) e celebridades (Morin).

® Disponivel em: http://veja.abril.com.br/tecnologia/como-blogueiras-fazem-da-moda-um-negocio-lucrativo/ Acesso em
15/05/16

® Circulando ha menos de cinco anos, atualmente a revista feminina mais vendida em bancas no pais.

" O Instituto Verificador de Comunicacao (IVC) registra quedas na circulacéo de revistas impressas, de venda avulsa e
de assinaturas ha mais de cinco anos. Disponivel em:
https://dados.media/#/view/CATEGORY/MAGAZINE/MDB_REV_EVOLUCAO_CIRCULACAO_TITULOS_FILIADOS_IV
C. Acesso em 20/05/16. A Editora Abril, maior referéncia no setor de revistas impressas no pais, vem diminuindo o
numero de titulos a venda e fazendo cortes sistematicos no nimero de empregados.

8 O que consequentemente diminuiu os investimentos de publicidade no meio impresso, e as revistas no se sustentam
apenas da venda direta ou assinaturas.

° Na edicéo de capa dupla estavam & frente: Camila Coutinho e Camila Coelho, na secundaria, Lala Rudge, Helena
Bordon e Théssia Naves.
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O que que a blogueira quer?

E possivel dizer que os blogs j4 sdo um fendmeno corrente e
consolidado em nossa sociedade. Hinerasky (2012) percorre o caminho do
lancamento destas ferramentas até sua profissionalizacao filiada a ideia de que
as redes sociais digitais sdo um sintoma e consequéncia dos desejos de
conexdao e comunicagdo de nosso tempo, argumentagdo que constréi com
base em Maffesoli (2003) e Lemos (2009).

Mas para além do desejo de “estar com”, acep¢ao da propria nocao de
comunicacao, os blogs e as redes sociais digitais s&o um espaco em que
varias “personas” do atual cenario da moda se constroem por meio da
linguagem planetaria corrente: o digital (Lipovetsky, 2011). Supostamente, a
facilidade de acesso e alimentacao destas plataformas digitais abrem caminho
para um desejo de sucesso e reconhecimento possivel a qualquer mortal.
Desde que tenha acesso as redes, produza conteudos de moda, agregue uma
legido de seguidores e as marcas invistam em seus espagos digitais. Simples
assim.

A ironia da frase anterior pode passar despercebida em meio a
democratizacdo dos canais de midia possibilitada pela web 2.0 de que nos fala
Sibilia (2008). Essa democratizacdo somada a velocidade, liberdade e
interatividade que sao o charme da internet, nas palavras de Wolton (2010),
contribuem ainda mais para a ideia de que qualquer um pode construir capital
social em rede (Recuero, 2012), o que cria um cenario extremamente tentador
neste sentido. E o panorama contemporaneo de penetracdo dos meios de
comunicacao, especialmente os digitais, na vida social é bastante propicio para
alimentar os desejos de uma legido de garotas que quer atuar como blogger de
moda.

No editorial da revista Glamour supracitado, tem-se mais um importante
insight para pensar a forma como os blogs representam um espaco de sonho

para jovens garotas, leitoras da publicacao:

Se tem uma mensagem-chave que essas self made women nos
ensinam é: sim, vocé pode. Vocé pode comecgar um blog hoje e virar
uma estrela da web amanha, vocé pode se divertir no processo, vocé
pode admitir que se arruma para ser notada — e, va 14, fotografada.
Vocé faz as regras. Vocé é (fiquem a vontade para achar piegas) do
tamanho do seu sonho. (GLAMOUR n°16, 2013, p. 16).
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As caracteristicas de autonomia e agéncia que envolvem a profissdo de
blogueira citadas pela editora Ménica Salgado sdo sintomas dos tempos
liguidos em que o sujeito contemporaneo se constrdi, se tormarmos a
argumentacdo de Bauman (2008). Para o autor, na sociedade de consumo, as
responsabilidades sdo do individuo, o discurso e crenga de nosso tempo € que
0 sucesso e a felicidade séo facultados a qualquer sujeito, e ele ndo sé deve
como precisa busca-los. E a ideia de que uma blogueira se constréi “sozinha”
utilizando recursos basicos como um computador/smartphone e acesso a
internet sdo uma recriagdo de um conto de fadas, que agora circula por vias
digitais. Tal panorama reforca a ideia de que uma garota que possui todas as
ferramentas necessarias a sua disposicdo s6 ndao € uma blogueira de sucesso
porque nao quer. Ao mesmo tempo em que € encorajador e otimista, este
cenario, segundo Bauman (2008), recria a origem dos sofrimentos humanos na
contemporaneidade: eles agora provem do excesso de possibilidades e ndo de
uma profuséo de proibicdes que marcaram a modernidade.

A crenca de que qualquer garota interessada e com conhecimento de
moda poderia ocupar 0 espaco que a revista Glamour (e outras tantas na
sequéncia) dedicou a essas figuras também pode ser lida a luz do que postulou
Morin (2011), no principio da década de 1960 sobre os olimpianos, figuras-
chave da industria cultural do periodo, especialmente conformada por estrelas
de cinema. Os olimpianos sdo um “produto” que circula em escala planetéaria e
que possui dupla natureza: divina e humana. O que faz com que seu consumo
esteja envolto entre a projecdo — com os ideais inimitaveis que constroem — e a
identificacdo — com os modelos imitaveis que oferecem ao grande publico.

Entendo que o conceito de olimpiano deve ser problematizado e
tensionado ao fendmeno das blogueiras, pois mesmo as de maior projecao no
mundo circulam em um universo mais restrito que o das estrelas de cinema
que impulsionaram tal nocao. Contudo, a ideia de que elas, as blogueiras, sao
“‘gente como a gente” e que ja foram como ndés (mortais desconhecidas)
incentiva ainda mais os desejos de identificagdo, pois sdo mais préxima do que
as intocaveis estrelas de Hollywood. Muito embora suas performances sejam
editadas e tratadas por meio de softwares e filtros de imagem a fim estetizar
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alimentar a percepg¢do de “vida modelo”, um movimento que Hiller (2015)
chamou de camarotizacao das praticas cotidianas mais elementares.

Ocorre ainda que, supostamente, as blogueiras ndo comportariam a
ideia de separacado entre o publico e o privado que Morin (2011) sugere,
quando argumenta que os olimpianos sdo sobre-humanos em seu papel
profissional e humanos em sua existéncia privada. Nas postagens, ainda que
editadas das bloggers, vida pessoal e profissional estdo imbricadas, uma vez
que seu lifestyle é parte importante da construgéo de suas personas'®.

Outro ponto a ser problematizado é que, para Morin (2011), os
olimpianos sado vedetes da grande imprensa, enquanto as blogueiras sao
fenbmenos da midia social, desinstitucionalizada e supostamente acessivel a
todos. Contudo, para que estas personagens obtenham capital social,
relevancia como “produtos” e sejam alvo de investimentos das marcas, elas
necessitam passar pela grande midia para que alcancem amplitude de massa.
Ao menos € o que nos mostram os principais cases de sucesso do pais:
Camila Coutinho, Camila Coelho e Thassia Naves, um trio que ja estreou na
capa de importantes revistas femininas e de moda nacionais, como Glamour e
Estilo, j& figurou em rankings internacionais'' de blogs de referéncia e recebeu
prémios nacionais de destaque como blogueiras.'?

O conceito de olimpiano ainda contribui para a reflexdo sobre os
modelos de vida que sao criados em escala planetaria por estas bloggers. A
argumentacao referia-se originalmente ao fato de as estrelas de cinema
espraiarem seu sucesso por todo o globo. E, no caso das trés blogueiras
supracitadas, é curioso que estejam fora do eixo Rio-Sao Paulo onde a maior
parte das estrelas da televisdo brasileira vive e trabalha. Camila Coutinho é
recifense, Thassia Naves de Uberlandia e Camila Coelho reside em Boston,
nos EUA. Ou seja, a desterritorializacdo da internet favorece que elas transitem
por varios cantos sem que tenham que fixar residéncia no pélo de producgao
midiatica brasileiro, como ja citado.

'% Indico o trabalho de Mattia (2015) que categorizou as postagens no instagram de duas blogueiras, Camila Coutinho e
Victoria Ceridono, para compreender quais aspectos de suas vidas (pessoal e profissional) sdo publicizadas, na ideia
de edi¢ao que se trata aqui.

"' Como o Signature9 ou do fashionista.com.

'2 Camila Coutinho recebeu o titulo de melhor blogueira de moda em 2014 da revista Quem e Camila Coelho 0 mesmo
titulo em 2015. Thassia Naves foi eleita a blogueira do ano de 2015 no prémio da revista Glamour.
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Assim, na tentativa de responder a pergunta que abre esta secao, “o que
qgue a blogueira quer?”, ainda nao disponho de dados empiricos que sustentem
de todo meu argumento, mas a exploracdo que faco até aqui me permite
arriscar que sucesso esta entre seus ideais. E ele pode vir travestido de varias
formas: reconhecimento, projecao, presentes, viagens, dinheiro, contratos de
publicidade, espagco na midia tradicional, entre outros. Recompensas bastante
comuns no cotidiano de blogueiras estabelecidas e avalizadas pelas midias
mais tradicionais de moda.

Nesse processo, um caminho desejavel entre as wannabe-bloggers
talvez seja ocupar um espaco que tradicionalmente é destinado a modelos
profissionais: ser referéncia de aparéncia e comportamento.

Desta forma, traco um paralelo com o0s desejos juvenis de seguir a
carreira de modelo, problematica de pesquisa precedente (Schmitz, 2013). No
sonho de ser modelo, reside uma no¢ao de passividade em relagcdo a midia.
Ou seja, para adentrar a profissao e usufruir do sucesso e projecao por ela
proporcionados, uma garota so precisa “ser descoberta”, o que também reforca
uma representacéo de facilidade que envolve a profissdo. E um conto de fadas,
um sonho de Cinderela em que o principe encantado pode ser um agente de
modelos, mas a fada madrinha é a midia tradicional, que € quem no final das
contas apadrinha e aposta na sua beleza e a impulsiona ao sucesso.

No caso das blogueiras de moda, em primeiro lugar, € preciso
considerar a agéncia dessas figuras. Ainda que nao lhes seja exigido
competéncia tecnolégica diferenciada, como indica Primo (2009), elas precisam
produzir conteudo textual e imagético para alimentar as redes em que
circulam'. O que ja as distingue do perfil de trabalho exigido de uma modelo,
embora o corpo e a beleza da blogueira também sejam um capital
(Goldenberg, 2007) que potencializa aceitagdo, curtidas, engajamento e em
ultima instancia nimero de seguidores, a moeda corrente neste cenario das
redes sociais digitais. No ranking das 20 bloggers mais influentes de 2016 do

site fashionista.com, apenas uma delas' ndo exibe silhueta préxima a de

'3 Nao desconsidero o fato que algumas blogueiras contratam prestadores de servigo para produzir contetido de moda
e beleza, apenas néo é este o foco do artigo.
' No caso, Nicolette Mason.
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modelos profissionais’®. Embora este seja o cenario principal ou mais
privilegiado, pertencer aos padroes de beleza vigentes ndo € a principal
exigéncia pra ser uma blogueira de sucesso, mas parece encurtar o caminho.

Assim, ainda que entenda ndao serem as mesmas competéncias exigidas
para blogueiras e modelos, é possivel fazer uma analogia entre as suas
atividades e a relacao/dependéncia com a midia. As modelos prestam servigos
para marcas, que contratam uma agéncia de publicidade e pagam a ela e ao
veiculo para que sua comunicagao atinja o publico a partir de um meio
especifico. No caso das blogueiras, o caminho até o publico é quase sem
atravessadores, sO é necessario produzir o conteudo e publica-lo nas redes. E
normalmente se valem da linguagem de testemunho, em que o poder de
persuasdo é ainda maior (Menna Barreto, 2004)'®. Todavia, ambas precisam
da midia, seja ela institucionalizada como no caso das midias tradicionais em
que circula grande parte da publicidade, ou das midias sociais.

Outro tipo de capital que percebo que estas figuras dispdem, ao menos
na analise de alguns casos de maior projecdo, € uma competéncia cultural
(Martin Barbero, 2003) especifica para a comunicacdo e/ou moda. Para ficar
nos trés exemplos ja citados, mas existem varios outros entre os blogs de
moda e beleza mais acessados no pais'’, Thassia Naves é publicitaria, Camila
Coutinho designer de moda e Camila Coelho é a excecao a regra. Esta ultima
teve sua historia retratada na edicdo de setembro/15 da revista Vogue, com o
sugestivo titulo “Uma cinderela em Paris”. Mineira que emigrou para os
Estados Unidos, trabalhava vendendo maquiagem de luxo em uma loja de
departamentos, buscou contelddo na internet para aprender a se maquiar e
percebeu que tutoriais sobre o assunto pouco eram disponibilizados em
portugués. Comecou seu blog com este tipo de material e ha trés anos,
aproximadamente, investe em assuntos de moda, orientada e agenciada pela
FHits, consultoria que se apresenta como a primeira rede de influenciadores
digitais de moda e lifestyle do mundo. Ou seja, a competéncia comunicacional

!> Disponivel em: http:/vogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2016/03/saiba-quem-sao-20-blogueiras-de-moda-
mais-influentes-de-2016.html Acesso em: 19/05/16.

'8 Nao vou abordar aqui a publicidade velada de parte dos posts que circulam nos blogs de maior renome. Cito apenas
o exemplo de um trabalho sobre a blogueira fithess Gabriela Pugliesi em que Araujo (2015) analisa 108 publicagdes no
instagram nas quais 63 apresentam algum tipo de insercdo de publicidade, entre estas 57 posts o fato nao estava
explicito.

7 Os exemplos aqui citados englobam tanto o universo de moda como da beleza, sdo jornalistas as figuras & frente do
Pausa para feminices e Dia de Beauté; publicitarias, 2 beauty e Hoje vou assim; designer de moda, blog da Mariah e
designer Chata de Galocha e Just Lia.
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ou de moda que perpassa a historia de uma parte das blogueiras de sucesso
no pais, no caso de Camila, foi terceirizada.

Outra marca bastante presente é o capital econémico que estas figuras
dispdem, uma parte delas é bem nascida e soma a renda com o blog a um
patriménio prévio. Das trés ja citadas, Camila Coelho é novamente a excec¢ao,
mas as outras duas ja levavam uma vida bastante confortavel antes de receber
valores mensais que giram em torno de 100 mil reais, segundo reportagem da
revista Veja (2013)'®. Thassia Naves, filha de fazendeiros do Triangulo Mineiro,
€ quem mais se destaca no quesito patriménio familiar. E a declaracédo de seu
pai sobre o sucesso financeiro alcancado pela filha ilustra bem a situagéao
econdmica em que vivem: “Quando ela estiver com a minha idade, pode ser
que tenha até um salario maior que o meu, mas, com certeza, em propriedades
eu ainda vou ganhar dela", assegura, rindo”."®

Sobre a questdo do acesso aos bens, que € algo importante no caso dos
blogs de moda, porque mesmo os que fizeram fama na esteira do “consumo

consciente™°

ainda assim precisam de capital monetario para compras. Na
discussao sobre consumo empreendida por Douglas e Isherwood (2009, p. 36)
no final da década de 1970 ja se discutia a ideia de que os bens servem para
mobilizar as pessoas, pois estes “fazem parte de um sistema vivo de
informagdes”.

Bauman (2008) argumenta que os vinculos humanos tendem a ser
mediados pelos bens de consumo e entendo que estes blogs de moda
oferecem contratos de leitura (Fausto Neto, 1995) que se inscrevem em grande
medida nas ofertas de consumo material que publicam. Até mesmo o consumo
simbdlico do lifestyle dessas garotas tem como pano de fundo a questao
econbmica. Para Fausto Neto (1995) a dimenséao relacional entre producao e
recepcao se da através de contratos de leitura, como uma forma de negociacao
entre ambas. O autor parte da hipétese de que a recepcao é construida
discursivamente pelo emissor, em seu processo produtivo, o qual é orientado
de acordo com as concepgdes prévias que se faz deste receptor, ou seja, o

'® Disponivel em: http://veja.abril.com.br/tecnologia/como-blogueiras-fazem-da-moda-um-negocio-lucrativo/ Acesso em:
20/05/16

% Disponivel em http://vejabh.abril.com.br/materia/cidade/multidao-fas-internet-blogueira-thassia-naves-ganha-muito-
dinheiro-dando-dicas-vestir Acesso em: 20/05/16

? Gito dois em especial 0 Um ano sem zara e o Hoje vou assim off, mas ha outros com tal proposta pela blogosfera
nacional.
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receptor ja estaria contido nos contratos de leitura e seria instruido a
“‘movimentar-se” dentro deste contrato a partir das interpelacées que lhe séo
feitas e processos identificatérios conseqlientes de um mecanismo implicito e
préprio do campo produtivo: o emissor possui um conhecimento prévio sobre o
seu receptor; ele “sabe que a recepc¢ao sabe” (FAUSTO NETO, 1995, p. 198).
Com isso, acabaria por “capturar” seu receptor oferecendo-lhe exatamente o
que busca, ou algo muito préximo disto.

Ou seja, os blogs de moda de maior sucesso aparentemente constroem
e alimentam seus contratos com o publico para a manutencao dessa relacao.
E por isso que entre os maiores nomes do segmento é possivel identificar um

estilo especifico que se mantém a cada postagem.
O que que a publicidade quer com as blogueiras?

Para concluir a discussao, mesmo que sem respostas fechadas, teco
algumas reflexdes sobre o que estas figuras oferecem ao publico e porque
possuem um capital especifico que faz com que as marcas as contratem para
posts publicitarios ou contratos maiores como garotas propaganda ou mesmo
para assinarem colecdes de roupas e calcados. Fatos que ocorreram com as
trés blogueiras utilizadas como principal exemplo neste texto.

Para tanto, filio-me a perspectiva de Campbell (2001, p.130) que vé na
faculdade imaginativa do sujeito moderno a possibilidade de insercao na
sociedade de consumo, pois entende que “os individuos nao procuram tanta
satisfacdo dos produtos quanto prazer das experiéncias auto-ilusivas que
constroem com suas significagcdes associadas”.

Campbell (2001) destaca ainda que os produtos culturais — e aqui incluo
bens e produtos simbdlicos ofertados pelas blogueiras em suas postagens —
sdo capazes de proporcionar material para devaneios e néo seriam eles
propriamente artigos de devaneios. Especificamente sobre o consumo cultural,
Campbell destaca

que muitos dos produtos culturais oferecidos a venda nas sociedades
modernas sao consumidos, de fato, por servirem de apoio a
elaboragdo dos devaneios. Isso € mais claramente real quanto aos
romances, mas também se aplica a quadros, a pegas, discos e filmes,
assim como a programas de radio e televisdo. Enquanto na maior
parte dos casos, ha uma satisfagdo sensorial direta a ser obtida dos
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padronizados estimulos que o produto representa, provavelmente o
maior prazer deve resultar de sua franca solicitagdo para ser usado
como material para o desfrute ilusério. (CAMPBELL, 2001, p. 135)

Em sua visdo, portanto, os produtos culturais podem ser tomados
como coadjuvantes do exercicio imaginativo. No caso das blogueiras, entendo
gue seu estilo de vestir, mas também todo o lifestyle que constroem pode ser
transformado em produto. Para exemplificar trago a analise realizada por Mattia
(2015, p. 69) sobre o conteudo das postagens de Camila Coutinho no
Instagram?'. Em um total de 50 posts, coletados de uma semana de julho (sem
eventos extraordinarios) e outra de setembro de 2015 (em meio a semanas de
moda internacionais), chegou aos seguintes resultados: a maior parte das
imagens diz respeito a eventos (37), seguido de look do dia (24) e em menor
medida viagem (4), rotina (2) e gastronomia (2)?. Ou seja, na edicdo de suas
postagens nesta rede social, a blogueira constr6i um perfil bastante atrativo,
com excertos de sua vida que em sua totalidade constroem um discurso de
badalacédo e intensa vida social, além de looks (roupa, cabelo e maquiagem)
impecaveis. Este “combo” oferece aos leitores os supostos ideais de projecao e
imitacdo como propde Morin (2011). E tomando por base a proposta de
consumo auto-ilusivo de Campbell (2001), elas oferecem insumos para o0s
sujeitos sonharem com o que elas vestem, mas principalmente com a forma
como vivem. E ainda é possivel pensar acerca do sonho de se tornar a proxima
“blogueira famosa”, como se este titulo estivesse s6 a alguns bytes de
distancia.

Esta tripla oferta, a meu ver, potencializa a eficacia do que elas
publicizam, transformando assim essas figuras em importantes personagens da
publicidade contemporédnea. Isso porque atingem um publico bastante
especifico e segmentagdo €& uma das tendéncias da publicidade
contemporanea que enfrenta uma série de desafios. O movimento migratério
das audiéncias que preterem os meios mais tradicionais como a televisao e o

radio em funcado da internet, ou operam dentro da cultura da convergéncia

2 A proposta do trabalho era comparar os contetidos publicados no instagram por uma blogueira de moda, Camila
Coutinho, e outra de beleza, Victoria Ceridono para compreender se o assunto principal do blog demarcava em maior
ou menor medida o contelido postado nesta rede social. Embora as duas figuras tenham perfis distintos, as categorias
de postagens foram praticamente as mesmas.

2 Algumas categorias se sobrepdem, por isso o total ¢ maior do que 50.
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(Jenkins, 2008), em que a atencdo é dividida entre estes e as redes sociais®®,
cria um cenario de dispersao dos consumidores.

Ha que se considerar ainda que, se a publicidade nas redes sociais
ganha com os efeitos da tracabilidade (Wolton, 2010) que permite oferecer
anuncios do que efetivamente o individuo procura, o comportamento do sujeito
pode diminuir o contato com estes materiais. Isso porque a pratica de alguns é
a de filtrar ou diminuir o consumo de conteudo publicitario (por meio de
bloqueios de pop ups, “pular’” anancio no youtube, ou simplesmente ignorar os
banners publicitarios, etc.). Entdo, dentro deste cenario, encontrar sugestoes
de compra ou identificar alguma atividade, programa, viagem, restaurante que
uma blogueira admirada publica pode ter um efeito bastante positivo na
imagem da marca/servico e alavancar muito as vendas?*.

Enfim, ha muito que se destrinchar sobre a relacdo das audiéncias
com o material postado e com a figura das blogueiras, e os prdéximos
movimentos de investigacdo serdo neste sentido, com pesquisa sistematica

sobre o tema.
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