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Resumo: Este artigo discute a importancia de ofertas educacionais especificas para
bloggers de moda em ambientes digitais, considerando o contexto da Economia da
Reputacdo (KLEIN, 2013) e a Teoria da Aprendizagem Social (WENGER,2009).
Especificamente, analisa a formacédo dos fashion bloggers, contextualizando uma
oportunidade de expanséo da educagdo em moda por meio da tecnologia.
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Abstract: This article discusses the importance of specific educational offerings for
fashion bloggers in digital environments, considering the context of the Reputation
Economy (KLEIN, 2013) and the Social Learning Theory (WENGER, 2009). Specifically,
it analyses fashion bloggers’ instruction, contextualizing an opportunity to expand

fashion education through technology.

Key words: Fashion Blogging. Reputation economy. Social learning.

Introducéo

Conforme sintetizo no artigo Escola sem fronteiras: educagéo superior para
a sociedade digital (GARCIA, 2015), autores como CASTELLS (2015),
MARWICK (2013), ROCAMORA (2011) e RECUERO (2009) observam que um
dos fatores que permitiram a absorcdo da tecnologia como elemento

imprescindivel no cotidiano individual e coletivo foi a ascenséo das midias sociais
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e dos influenciadores que povoam a sociedade digital. Para LEVY (2000, pp. 28-
30), os outros sdo fonte de conhecimento e existe uma inteligéncia coletiva,
capaz de mobilizar competéncias, que esta distribuida por toda parte e é
altamente valorizada, especialmente por meio de sua coordenacdo em tempo
real.

Tal situagéo parece ser facilitada pelo uso da Internet e pelo amplo acesso
as midias sociais digitais. Nesse aspecto, bloggers e vioggers destacam-se por
promover uma interacdo continua entre os internautas e o universo da moda.
Tais atividades, surgidas mais expressivamente por intuicdo vocacional do que
como resultado de instrucdo formal’?, vém crescendo exponencialmente,
conforme documenta MARWICK (2013, p. 1):

A medida que os beneficios obtidos pelos fashion bloggers de
sucesso aumentam, um maior nimero de mulheres — fashion
bloggers sdo predominantemente mulheres — comegam seus
blogs de moda. Existem fashion bloggers em virtualmente cada
cidade nos Estados Unidos, além de encontros de fashion
bloggers virtuais e presenciais em cidades do mundo inteiro.

Essa situacao corrobora para a difusédo de um estere6tipo de perfil do blogger
que, por vezes, distancia-o de um posicionamento profissional, geralmente
afetado também pelos processos de monetizacdo envolvidos. Especialmente o
blogger de moda, cuja imagem pode ser apropriada por marcas que buscam nele
reforco de seus préprios contetdos simbdlicos, necessita avaliar até que ponto
tais associacdes comprometem ou ndo seu espectro de influéncia, o que requer
disposicéo analitica e repertorio que o estudo dirigido pode proporcionar.

Este artigo busca discutir como tal processo de aprendizagem social,
considerado conforme WENGER (2009), pode se converter numa oportunidade
para expandir ofertas formais de educacdo em moda para produtores de
conteudo, otimizando seu impacto na economia da reputacdo (KLEIN, 2013) e

na construcdo do conhecimento coletivo em moda.

2 ZOVIN (2010, p.70) nota que “invariavelmente, o motivo é abragar duas caracteristicas fascinantes da vida liquida
num curto espaco de tempo: ganhar dinheiro e renome, atributos que providenciardo ao individuo um diferencial na
sociedade”.



Caracteristicas da aprendizagem social online

ABDALLA e MANSO (2013) observam que, em blogs de moda, (...) os
editoriais se vestiram de cenas do cotidiano, porque vestem pessoas comuns
[que poderdo, eventualmente, se converter em celebridades online, os
‘influenciadores digitais’] e ndo modelos, além do que, por serem em formato
digital, sdo imagens/produtos hiperlinkados que geram consumos imediatos’. Ao
listar os componentes de um processo de aprendizagem social, observa-se que
WENGER (2009, p. 211) aponta para procedimentos inerentes as atividades dos
bloggers de moda, ainda que esses ajam intuitivamente, que atuam como
adjuvantes no processo de construcdo de sua reputagdo. Entre esses
elementos, destacam-se:

e Um modo de falar individual com significacdo coletiva sobre nossas
(mutantes) habilidades, experimentando nossa vida e o mundo como
significativos;

e Um modo de falar sobre recursos e praticas histéricos e sociais, com
enquadramentos e perspectivas que sustentam muatuo engajamento na
acao;

e Um modo de falar sobre as configuragbes sociais por meio da
comunidade, no qual nossos empreendimentos séo definidos como
possuidores de valor e nossa participagdo € reconhecida como
competéncia,

¢ Um modo de falar sobre como a aprendizagem muda quem somos e cria
identidade, que integra historias pessoais de transformacéo no contexto
da comunidade.

Em sua Teoria de Aprendizagem Social, WENGER (2009, p. 211) destaca,
portanto, a importancia da interacdo entre sujeitos, contextualizando o papel
reversivel de produtor e consumidor de conteddo, que, por sua vez, €
continuamente vivenciado pelos bloggers de moda. Essa participacao,
reconhecida pelo pesquisador como competéncia capaz de promover
engajamento, apresenta uma percepcao que aborda a inteligéncia coletiva da
gual nos fala Pierre Lévy.

Em termos da comunicacdo de moda online, tal situacdo é especialmente
visivel nas multiplataformas digitais, que funcionam como um “playground”, ou

seja, como um territorio de aprendizagem ludica, integrando componentes que



caracterizam a participacao social. Com a evolucao tecnolégica, a necessidade
de formagéo académica e a inser¢cdo no mercado profissional das geracbes Y e
Z, as multiplataformas vém paulatinamente se transformando em espaco crucial
para a circulacéo de discursos ligados a moda e ao estilo de vida. A apari¢cdo de
blogs no meio digital abriu portas para a criacdo de conteudo individual, e oferece
uma maneira facil de acompanhar as novas tendéncias, a medida que elas
surgem.

Os bloggers de moda, por sua vez, utilizam formatos diferenciados da
apresentacao de si, despertando assim o interesse dos internautas em torno de
seus gostos e preferéncias pessoais por meio de storytelling. Muitas vezes, a
reputagéo alcangada sanciona o blogger como influenciador, e mesmo gestor de
dada comunidade online formada no entorno de suas publicacbes. Como,
segundo analisa ZOVIN (2010, p. 70), ‘na atualidade todos almejam ser
celebridades’, esse reconhecimento precisa ser mantido, sobretudo diante da
concorréncia crescente, apontada por MARWICK (2013, p. 1):

Assim como a leitura de blogs de moda cresceu, também
aumentou sua influéncia. Os fashion bloggers mais famosos,
como Leandra Medine do The Man Repeller e Tavi Gevinson do
Style Rookie, sdo cercadas pelos designers e recebem convites
para desfiles, além de roupas e oportunidades para colaborar
com marcas de moda.

A importancia da construcao de repertorio

Curtidas, postagens e comentarios - seja em torno do “look do dia” dos blogs
ou da oferta “Black Friday” do comércio eletrbnico especializado - orquestram
ininterruptamente processos de construgcdo de conhecimento coletivo, organico
e rizomético. Por outro lado, essa situagdo também aumenta o grau de exigéncia
do interlocutor em termos do conhecimento especifico do produtor de contetdo
acerca de cada tema abordado, para que o reconhecimento de expertise seja
outorgado e continuamente reiterado.

Logo, o blogger precisa construir amplo repertorio cultural, além de
capacidade analitica e curatorial para sustentar um planejamento editorial de
ritmo frenético. Paralelamente, deve ainda desenvolver competéncias
administrativas para geracdo de negocios rentaveis e consequente
sustentabilidade financeira (GARCIA, 2015b).



Nesse sentido, surge um cenario de oportunidade para a formacéo
profissional em torno dos eixos de aprendizagem social listados por WENGER
(2009), sobretudo se essa oferta se der nos proprios ambientes digitais nos quais

o blogger navega naturalmente. CASTELLS (2003, p. 77) reconhece que:

A economia eletrbnica ndo pode funcionar sem profissionais
capazes de navegar, tanto tecnicamente quanto em termos de
contetdo, nesse profundo mar de informacao, organizando-o,
focalizando-o e transformando-o em conhecimento especifico,
apropriado para a tarefa e o objetivo do processo de trabalho.
Profissionais desse tipo devem ter alto nivel de instrucéo e
iniciativa.

Considerando tal perspectiva, em meados de 2015, o Centro Universitario
Belas Artes de Sao Paulo construiu o primeiro curso livre em Fashion Blogging?
no ambito das instituicdes de ensino superior. Ofertado na modalidade Educacéao
a Distancia, dirige-se, sobretudo, aos empreendedores que desejam
desenvolver e monetizar um blog de moda. A estratégia adotada foi a de modelo
de aprendizado eletrdnico imersivo, com o contetddo sendo estudado via internet
e com a interacdo entre alunos e tutores feita de maneira on-line por meio da
plataforma educacional webAula. O compartilhamento torna-se o “meio” pelo
qual ideias e acdes podem trafegar para solucionar problemas, trazendo
capacidade para todos agirem da melhor maneira a partir da andlise das
experiéncias do outro. Nesse sentido, também ocorre um processo de
aprendizagem social que potencializa e reforgco repertérios por meio da
inteligéncia coletiva.

Um sistema de tutoria ativo, que facilita o didlogo e o entrosamento entre
todos os participantes, possibilita a discusséo de cada etapa, culminando com a
criacao ou revisdo de um blog profissional. ‘Em termos da dindmica de ensino-
aprendizagem, o entrosamento entre areas de conhecimento tais como design e
comunicacdo, tecnologia e arte, financas e logistica, entre outras, sugere a
criagcdo de um mosaico movedico de conhecimento (...)’ (GARCIA, 2015a, p.77).
Essa visdo permite ao aluno identificar o diferencial do curso, num ambiente no

qual todos aprendem com todos, como detectam LACERDA et al. (2016) no

3 0 curso livre de Fashion Blogging é fruto de uma parceria entre o Centro Universitario Belas Artes de Sao Paulo e a
plataforma de blogs F*Hits, criada pela relagdes publicas Alice Ferraz, idealizadora do curso. Em junho/2016, o curso
somava sete turmas concluidas, com a participagdo de alunos de todo o Brasil e mesmo do exterior, incluindo
estudantes localizados na Franga, Portugal e Australia.



documento que analisa a construcao do design instrucional fechado desta oferta

educacional.

Blogs de moda e economia da reputacao

Observando o perfil dos inscritos no curso de Fashion Blogging?, nota-se que
muitos criaram seus empreendimentos de maneira organica e néo linear, sem,
necessariamente, buscar uma formacdo especifica para esse fim antes de
exercer a atividade. Na maioria dos casos, o intuito desses autodidatas ao se
matricularam no curso € buscar solidificar sua influéncia no ciberespaco junto a
grupos especificos, incrementando seu posicionamento e visibilidade
mercadoldgica, com grande interesse nos aspectos ligados a monetizacdo de
seus empreendimentos digitais. 1sso nos leva a crer que os bloggers de moda
atuam no contexto das economias de reputacao, (...) sistemas de troca que
levam em consideracdo o fato de que diferentes pessoas valorizam coisas
distintas de modos diversos e em tempos variaveis’ (KLEIN, 2013, p.8).

Tais trocas usam outras medidas além de moeda corrente como elemento de
mensuracdo de valor. N&o requerem sistemas financeiros para operar,
constituindo um cenério de oportunidade para empreendedores e organizacdes
que reconhecem esse fenbmeno, uma vez que é possivel atuar em termos de
redes de relacionamento paralelamente aos valores estabelecidos por um
mercado precificado. E nessa economia que os bloggers de moda circulam,
construindo uma reputacdo que os credita a atuarem como influenciadores no
processo de decisdo de compra de produtos e servigos analisados e propagados
em suas redes de relacionamento. MARWICK (2013, p.2) aponta que existe uma
ampla variedade técnica de apresentacdes de si, tais como self-branding e
micro-celebridade, que incorporam praticas publicitarias de constru¢do de marca
pessoal, particularmente em ambientes online, no qual o agente ativo ideal é o
empreendedor digital.

A batalha pela singularidade € ardua e exige conhecimentos
interdisciplinares. O uso extremamente diversificado da internet permite que haja
uma producdo de conteudo em multiplataformas (do Facebook ao Instagram),

incentivando inclusive a co-producéo por meio do engajamento de leitores em

4 As informag6es deste artigo advém prioritariamente da interacéo da autora com alunos do curso Fashion Blogging das
turmas 1, 3 e 4, tanto por email quanto em grupo fechado constituido no Facebook.



redes ativas de manifestacéo de opinides individuais e coletivas. Por outro lado,
a mesma situacdo também gera um valor ndo monetario para o autor dos
melhores posts, cuja reputacdo se amplia a ponto de converté-lo num
influenciador dos processos de decisdo de compra de internautas, em ambiente
online e off-line. Para MARWICK (2013, p.4), o fato de que os profissionais de
marketing viram nos fashion bloggers um rico potencial gerador da publicidade
“boca a boca” eventualmente ‘gera suspeita entre os leitores de que opinides
auténticas sobre marcas podem, na verdade, ter sido pagas’. Consequéncias
dessa natureza indicam a importancia da oferta de formac&o educacional
adequada, visto que existe um efeito domind na disseminacao de informacdes
de moda que provoca alteracfes nos modos de consumir. Logo, isso também

afeta o sistema de producéo de conteudo.

Consideracdes finais

Tutoriais para a montagem de blogs proliferam na internet, assim como
ferramentas e recursos intuitivos, muitos deles, inclusive, gratuitos. Todavia,
poucos incentivam a reflexdo, limitando-se a explanacdo técnica dos
mecanismos disponiveis e sistematizados. Dessa feita, potencializam
minimamente a inteligéncia coletiva e a aprendizagem social geradas pelo
compartilhamento, o que mobilizaria as economias de reputacdo. Como
consequéncia, os blogs de moda assumem carater similar entre si e dependem
da reputacao do blogger, inclusive em ambientes presenciais, para sustentar seu
posicionamento nas redes. O blogger, antes uma ‘pessoa comum’, passa a ter
sua existéncia afetada pelo avatar digital e necessita ordenar até mesmo suas
aparicdes publicas em conformidade com sua imagem em rede.

Conhecimentos sistematizados adequadamente mobilizam recursos. Como
advertem ALBURY et al. (2016), o futuro da universidade depende de sua
habilidade em conectar aprendizes e criar ambientes de compartilhamento de
conhecimento nos quais seja possivel dialogar e refletir, ao invés de
simplesmente ofertar downloads. Nesse sentido, € importante recuperar as
conclusdes de MOURA e LAGO (2015: 65), ao analisar a oferta educacional em

moda e design no Brasil, quando observam que:



S6 assim poderemos extrapolar fronteiras nacionais e
internacionais, desfazer preconceitos estabelecidos e
demonstrar que 0s objetos, os sistemas e 0 conhecimento
cientifico revelam o quanto o design e a moda séo fundamentais
na construcdo do conhecimento, na vida e nha cultura
contemporéanea.

Por meio de atividades criadas em torno de objetivos especificos, estratégias
imersivas e mapeamento do percurso evolutivo do participante, iniciativas de
formacéo especificas, tais como o curso livre de Fashion Blogging da Belas
Artes, potencializam a elaboracdo de uma estratégia profissional de producéo de
conteudo em multiplataformas, que é compartilhada pelos participantes. Ao
associar o empreendedorismo do blogger a reflexdo sobre a atividade em si e
seu carater profissional, a atividade formativa gera um comprometimento com a
qualidade do conteudo produzido e disseminado em rede. Dessa feita, atua
como adjuvante nos processos de educacdo em moda, ampliando a

aprendizagem social na economia da reputacao.

Referéncias:

ABDALLA, Lorena; MANSO, Miriam. Entre a Imagem e o Hiperlink: Consumo e
Cotidiano em Blogs de Moda. Anais do 9° Coléquio de Moda. Fortaleza:
ABEPEM/UFC, 2013. Disponivel em: http://coloquiomoda.com.br/anais/9-
coloquio-de-moda-Artigo-de-GT-Consumo-de-Moda.php . Acesso em 12
de junho de 2016, as 14:45.

ALBURY, Kath, LEAVER, Tama., MARWICK, Alice, RETTBERG, Jill. & SENFT,
Theresa. "The Selfie Course: More than a MOOC." In Bennett, R. & Kent,

M. (eds), Massive Open Online Courses and Higher Education: Where

to Next? Burlington, Vermont: Ashgate, 2016 (no prelo/pre-print).
CASTELLS, Manuel. O poder da comunicacgédo. Sdo Paulo: Paz e Terra, 2015.
. A galéxia da internet: reflexes sobre a internet, os

negocios e a sociedade. Rio de Janeiro, Zahar, 2003.

GARCIA, Carol. Escola sem fronteiras: educagdo superior para a sociedade
digital. Organicom. Revista Brasileira de Comunicagdo Organizacional
e Relagdes Publicas.V.12, n. 23. Sdo Paulo: PPGCOM, USP, 2015a,
pp.66-77.


http://coloquiomoda.com.br/anais/9-coloquio-de-moda-Artigo-de-GT-Consumo-de-Moda.php
http://coloquiomoda.com.br/anais/9-coloquio-de-moda-Artigo-de-GT-Consumo-de-Moda.php

. Fashion blogging. Sao Paulo: Centro Universitario Belas
Artes de S&o Paulo, 2015b.

KLEIN, Joshua. Reputation economics. New York: Palgrave MacMillan, 2013.

LACERDA, Cassio; LAMEZA, Jacqueline; SILVA, Jodo Paulo Tendrio da;

OLIVEIRA, Kaleu Flério de; SALLES, Rogeério Fernandes. A profissionalizacao

dos blogues de moda por meio de design instrucional fechado. S&o Paulo:

FEBASP, 2016.

LEVY, Pierre. A inteligéncia coletiva. Por uma antropologia do ciberespago.
32 edicdo. Sao Paulo: Edi¢des Loyola, 2000.

MARWICK, Alice. “They're really profound women, they're entrepreneurs”
Conceptions of Authenticity in Fashion Blogging. ICWSM, International
Conference on Weblogs and Social Media. Cambridge, MA: 2013, July
7-11.

. Status Update: Celebrity, Publicity and Branding in the

Social Media Age. New Haven: Yale University Press, 2013.

MOURA, Mbnica; LAGO, Lilian. Ensino e pesquisa cientifica no design e na
moda no Brasil: caminhos que se cruzam e se realimentam in MATTOS,
Maria de Fatima (org.). Pesquisa e formacdo em moda. S&o Paulo:
Estacao das Letras e Cores, 2015.

RECUERO, Raquel. Redes sociais na internet. Porto Alegre: Sulina, 2009.

ROCAMORA, Agnes. ‘Blogs Personnels de mode: Identité et Sociabilité dans la
Culture des Apparences’, Sociologie et Sociétés, XLIII, 1, 2011, pp. 19-
44,

ZOVIN, Cristiane. Celebridades: a influéncia nos padrées de consumo no
Brasil. Rio de Janeiro: E-papers, 2010.

WENGER, Etienne. “A social theory of learning” in ILLERIS, Knud (ed.)
Contemporary theories of learning. Learning theorists... in their own

words. London: Routledge, 2009.



