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Resumo: O trabalho apresenta um comparativo entre o0 modo de produzir contetdo de
moda na blogosfera e na midia convencional. Para obteng&o dos dados, foi realizada
uma pesquisa bibliografica. Os resultados apontam os blogs como um espaco de
transmissao informal do contetdo jornalistico.

Palavras chave: Blogs; jornalismo de moda; midias convencionais.

Abstract: The paper presents a comparison between how to produce fashionable
content in the blogosphere and in conventional media. To obtain the data, a
bibliographical research was carried out. The results point to blogs as an informal
broadcasting space for journalistic content.

Keywords: Blogs; fashion journalism; conventional media.

Introducéo
A moda é uma forma de expressdo e comunicacao visual. Para avaliar o
impacto que o contexto social de um periodo ou lugar tém sobre ela, surgiu o
jornalismo de moda, que possibilitou que os jornais e revistas especializados
dominassem, por muito tempo, a difusdo de informagdes do segmento. Com o
advento da web, o crescimento da internet e a democratizacdo dos meios de

producdo de contetudo de forma gratuita e pratica, este cenario mudou e o
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consumidor de informacdo passou a ser também produtor e transmissor, em

diferentes plataformas virtuais.

Para este estudo, tomamos como objeto os blogs de moda, com o
objetivo geral de realizar uma analise para comparar o modo de produzir
conteudo de moda na blogosfera e na midia convencional. Os objetivos
especificos da pesquisa sao: identificar quais as diferencas que norteiam o0s
conteudos nos dois diferentes meios de difundir informacgoes.

Metodologicamente, realizamos uma  pesquisa  bibliografica,
referenciando como os blogs surgiram no cenario da Cultura Participativa, que
emergiu a partir da Web 2.0. Utilizamos os estudos de Lemos (2003), Tim
O’Reilly (2005) Henry Jenkins (2006) e Raquel Recuero (2003). Para tratarmos
sobre a influéncia dos blogs no jornalismo, utilizamos as autoras Fernanda
Magalhdes (2010) e Catarina Rodrigues (2006), além de Bonfim (2013).
Especificamente em referéncia aos blogs de moda, utilizamos os trabalhos de
Aline Hinerasky (2010) e Alexia Chlamtac (2015).

Cultura Participativa

As tecnologias digitais trouxeram muitas mudangas para a sociedade,
uma das mais significativas aconteceu nas praticas comunicacionais entre 0s
individuos. Segundo Lemos (2003), essas mudancas Sdo caracteristicas da
cibercultura, "a forma sociocultural que emerge da relacdo simbidtica entre a
sociedade, a cultura e as novas tecnologias de base micro-eletronica que
surgiram com a convergéncia das telecomunicacdes com a informatica na
década de 70" (LEMOS, 2003, p. 12).

Para Lemos (2003), a principal mudanca ocorreu nas estruturas
midiaticas, que foram reconfiguradas. Os pdlos de emissdo, que eram de
dominio e controle exclusivo dos meios de comunicacdo de massa, foram
"liberados". Isso aconteceu por causa das novas tecnologias digitais. Sendo
assim, os telespectadores, individuos que apenas assistiam as producdes

midiaticas, passam a ter acesso aos pélos de emissdo também.
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Uma sociedade em que as pessoas que fazem parte da grande massa

ndo sdo apenas consumidoras dos produtos da midia, mas séo participantes e
distribuidoras dessas producdes, € um dos temas das pesquisas de Jenkins
(2006). De acordo com o autor, "a web oferece um poderoso novo canal de

distribuicdo para a producéao cultural amadora" (JENKINS, 2006, p.131).

Segundo Costa e Kanyat (2016), Jenkins explica a cultura participativa
como um fendmeno em que os consumidores de midia acreditam que suas
colaboragcbes importam para 0s outros, portanto criam e compartilham
conteudo. Ela é, entdo, o oposto da cultura de massa. Os individuos séo

participantes da midia e colaboram para sua construcédo e moldacéo.

A cultura colaborativa se fortaleceu nos anos 2000, com o surgimento da
Web 2.0, quando tecnologias e ferramentas que facilitam a criagdo de conteudo

por parte dos consumidores foram desenvolvidas.

Segundo Bressan (2007), o termo Web 2.0 surgiu, pela primeira vez, no
ano de 2004. E atribuido a Tim O'Reilly, dono da empresa O'Reilly Media,
empresa produtora de eventos, conferéncias e conteudos relacionados a
tecnologia de informacado. Tim O'Reilly apresentou o termo em uma conferéncia
junto com a empresa MediaLive, do mesmo segmento. A partir daquele

momento, o termo se popularizou.

No ano seguinte, em outubro de 2005, O'Reilly tentou definir
resumidamente o que € Web 2.0:

Web 2.0 é a rede como plataforma, abarcando todos os dispositivos
conectados. As aplicagbes Web 2.0 sdo aquelas que produzem a
maioria das vantagens intrinsecas de tal plataforma: distribuem o
software como um servico de atualizagdo continuo que se torna
melhor quanto mais pessoas o utilizam, consomem e transformam os
dados de mudltiplas fontes, inclusive de usuarios individuais, enquanto
fornecem seus proprios dados e servicos, de maneira a permitir
modificacdes por outros usuarios, criando efeitos de rede através de
uma ‘arquitetura participativa’ e superando a metafora de pagina da
Web 1.0 para proporcionar ricas experiéncias aos USUArios
(O’REILLY, 2005, online).

Neste ambiente digital emergiu, entdo, a cultura colaborativa por causa

de ferramentas e tecnologias digitais que permitem aos usuarios a criacao e o
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compartilhamento de conteidos com mais facilidade, sem que precisem terem

conhecimentos especificos sobre informética e programacao.

A participacdo na Web 2.0 se deu de diversas formas, desde a utilizacéo
das redes sociais, por exemplo, fazendo a cobertura de algum acontecimento
ou evento via Twitter4, publicando um video feito pelo celular no Youtube®, até

a criacao de blogs para a postagem de textos.

Foi nesse cenario da Web 2.0 que os blogs comecaram a emergir.
Segundo Orduna (2007), a criacao de blogs multiplicou e diversificou as op¢coes
dos usuarios da internet para produzir e publicar conteddos proprios, sem
intermediarios e atualizados. Para o autor, isso aconteceu pela semelhanca
dos blogs, que séo paginas pessoais, com os diarios, pois os dois, a principio,
tém praticamente a mesma funcdo, de compartilhar ideias, pensamentos,
opinides e relatos pessoais do cotidiano do autor. Ferrari (2010) concorda com

0 autor:

O internauta, antes um mero consumidor de informagé&o, passou a ser
criador de contetdo. O ato de atualizar um blog se chama “blogar, e o
autor do mesmo € conhecido como “blogueiro”. Os blogs podem ser
feitos por uma pessoa (“one to many”) ou por varias (“many to many”)
(FERRARI, 2010, p. 30).

Segundo estatisticas da Technorati® (online), em 2007, o nimero de
blogs no mundo chegava a 170 milhGes, sendo 5,9 milhdes brasileiros.
Diariamente sdo gerados 120.000 novos blogs, é criado 1,4 blog por segundo,
em média. Em 2007, diariamente eram publicados uma média de 1,5 milhdes
de textos e 17 comentarios ou posts eram feitos por segundo. No Brasil, de
acordo com uma pesquisa do Ibope, 9 milhdes de usuarios acessaram e leram

blogs, 0 que representa 46% de internautas ativos.

Em 2013 foi realizado, também pela Technorati (online), um

levantamento sobre a blogosfera, nos Estados Unidos. Os blogs estdo na

4 Twitter é uma rede social que permite os usuarios enviarem e receberem informagdes em textos de até 140
caracteres.

5 Youtube é uma plataforma de distribuigéo digital de videos.

5 Technorati € um motor de busca especializado em blogs, que faz o levantamento de informacdes sobre a blogosfera;
e faz concorréncia as ferramentas de busca de blogs do Google e Yahoo.
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quinta posicdo do ranking de canais mais procurados pelos consumidores

guando querem se informar sobre algum produto ou servigo, com preferéncia
de 45%. A pesquisa mostra o poder de influéncia que os blogueiros tém. Além

disso, o estudo mostra que 64% deles ganham dinheiro com seus blogs.

A Influéncia dos blogs no jornalismo
De acordo com uma matéria da Folha de S&o Paulo (2010, online), uma
pesquisa sobre midias e blogs realizada nos Estados Unidos e Canada em
2010 concluiu que 52% dos blogueiros entrevistados se consideram jornalistas.
Além disso, mostrou que um namero significativo de jornalistas utilizam blogs

para pesquisa.

O uso de blogs e redes sociais para pesquisa é discrepante de acordo
com o usudrio, mostrou a pesquisa: 91% dos blogueiros e 68% dos reporteres
on-line afirmam que "sempre" ou "algumas vezes" usam blogs para pesquisa,
enquanto 35% dos jornalistas de jornais impressos e 38% dos de revistas
afirmam fazer o mesmo. (FOLHA DE SAO PAULO, 2010, online)

Para Magalhdes (2010), "desde quando a blogosfera comecou a se
popularizar, o jornalismo tradicional se sente afrontado e perdendo espaco, e,
assim, acirrou-se uma verdadeira briga entre jornalistas e blogueiros"
(MAGALHAES, 2010, online).

Magalhdes (2010) cita em sua obra uma lista feita pelo blogueiro e
jornalista Alessandro Martins, em que ele diz "cinco coisas que os blogueiros
podem ensinar aos jornalistas”. Sao elas: 1. Blogueiros sabem fazer links; 2.
Blogueiros sabem procurar informacao na internet; 3. Blogueiros sabem ler na
internet; 4. Blogueiros sabem ser pessoais; 5. Blogueiros sabem estabelecer

potentes lacos virtuais.

Rodrigues (2006) concorda com o primeiro item da lista, de que
"Blogueiros sabem fazer links", quando diz que o blogueiro pode relacionar um

determinado assunto a outros temas, 0 que aumenta a informagao transmitida.

APOIO REALIZAGAO

» e =
@ %ess™  unesp @ &




am 20 e 20 al 2O aml 2OV al 2OV =

o | coLoQuIO
13 DE MODA 11 a15 OUTUBRO DE 2017 - UNESP Bauru - SP

Com isso, alguns temas podem ser explorados profundamente na web, ao

contrario do que ocorre em veiculos tradicionais.

E se, por um lado, pode ser complicado transmitir, num blog,
informacgéo sobre assuntos aos quais s6 os jornalistas tém acesso, ha
areas da blogosfera onde tém aparecido auténticos especialistas,
como seja 0 caso da tecnologia, da arte e do cinema, que abordam
0s temas com mais profundidade que muitos jornais (RODRIGUES,
2006, p. 56)

Ja conforme Ferrari (2010), quando ela fala que editoras de moda e
beleza da imprensa feminina e de moda passaram a manter blogs com escrita
leve, informacdes, rapidas e atualizadas, em seus sites institucionais, afirma
gue blogueiros sabem ser pessoais, pois a partir do momento que profissionais
da imprensa disponibilizam um espaco para acompanhar a tendéncia dos
blogs, é uma tentativa de se aproximar dos leitores, como as blogueiras sdo

préximas de suas audiéncias.

Segundo Rodrigues (2006), quando os blogs apareceram, houve quem
os identificasse com o jornalismo. Alguns blogs se caracterizam pelas
informacdes que transmitem e que alguns blogueiros até fazem entrevistas, o
gue os aproxima do jornalismo. Porém, sdo areas distintas que ndo podem ser

confundidas, mas podem ser complementares e alternativas.

Os blogs podem ser utilizados com diversos objetivos, inclusive para a
pratica jornalistica, mas o jornalismo deve obedecer a regras especificas em
gualquer meio em que seja exercido, pois é uma atividade profissional. "Por
iIsso mesmo, a definicdo de jornalismo depende de muitos fatores normalmente
ligados a esta atividade profissional” (RODRIGUES, 2006, p. 46)

Entdo, Rodrigues (2006) enumerou algumas caracteristicas do
jornalismo que o diferencia dos blogs: a) Profissionalizac&o; b) O editor e c) O
fator tempo. A autora explica que a profissionalizacao relaciona-se a alguns
valores identificados com o jornalismo, que sdo as noticias, a procura da

verdade, a objetividade e uma no¢ao de servi¢o ao publico.
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Rodrigues (2006) esclarece que as noticias, antes de serem publicadas

para competir com diversas outras, passam por alguns patamares de selecéo,
sendo um deles, o editor:

Ou seja, existem normas que o jornalista deve respeitar e cumprir,
para além da existéncia sempre presente de um editor que verifica
isso mesmo. Deste profissional depende a coordenacéo, as ideias, as
sugestdes e o estimulo feito aos jornalistas que com ele trabalham.
(RODRIGUES, 2006, p. 49)

Ja o fator tempo € um dos requisitos para diferenciar a noticia de
outras informacdes, pois um acontecimento é noticia quando é recente. "Esta
€, sem duvida, uma condicionante do trabalho jornalistico, mas é também por
causa desta corrida em busca da atualidade que o jornalismo existe".
(RODRIGUES, 2006, p. 50)

Rodrigues (2006) afirma que o jornalismo € caracterizado pelo papel de
mediador que exerce entre 0s acontecimentos e a audiéncia, pois 0 que pode
ou nédo ser publicado passa pela selecdo do jornalista. Entretanto, esse papel
de mediador pode ser colocado em causa quando qualquer cidaddo pode

publicar o conteddo que quiser.

Segundo a autora, "os blogs facilitaram ainda mais esta a publicacao
pessoal, retirando a exclusividade que meios de comunicagao social tinham na
publicacao de noticias e colocando em causa o papel mediador dos jornalistas"
(RODRIGUES, 2006, p. 58).

Hinerasky (2010) destaca a existéncia de uma vertente que considera
gue o blog se distanciaria da pratica jornalistica, pois ndo se preocupa com a
factualidade, além de publicar textos cheios de opinido e que ndo seguem as
normas da lingua, necessariamente. Por outro lado, a autora afirma que os

blogs indicam um modo de fazer jornalismo contemporaneo e diferenciado.

Com o advento da Web 2.0 e consequentemente dos blogs, Hewitt

7

(2007) considera que a determinagdo do que é ou deixa de ser noticia foi
abalada, e isso ajuda na democratizacdo da comunicacdo, pois qualquer
pessoa que queira ter voz, pode ter. Porém, isso também nao significa que a

midia tradicional esteja acabando. Hewitt acredita que os blogs podem
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contribuir para que o padrdo dos profissionais dos grandes meios de

comunicacao melhore.

Os blogs dependem dos recursos jornalisticos dos grandes meios de
comunicacado para fazer o grosso da reportagem e da analise. O que
os blogs fazem é oferecer a melhor investigacdo possivel dos
grandes meios de comunicacdo — melhorando o padrdo dos
profissionais, acrescentando novas opinides, novos pontos de vista e
novos fatos a cada minuto (HEWITT, 2007, p. 106).

Para o autor, “0s blogs constituem uma das zonas mais dindmicas da
internet e se projetam com seguranga como um novo meio de comunicagao on-
line que luta por um lugar entre as versdes eletrénicas dos meios tradicionais e
dos meios apenas digitais” (HEWITT, 2007, p. 16).

Bonfim (2013) diz que "a midia amadora esta lado a lado com a midia
convencional na formagédo das referéncias comuns e da identidade cultural
partilhada de uma comunidade". (BONFIM, 2013, online)

A autora justifica a afirmacédo dizendo que os blogs e as midias sociais
trazem um novo elemento para a sociedade moderna, além dos jornais,

revistas e programas de televisao.

Conforme Carvalho (2014), os meios de comunicacdo tradicionais
passam por uma crise, com o fechamento de jornais, revistas e radios, ao
mesmo tempo em que ocorre a ascenséo de novos formatos de divulgacéo de
noticias, o que indica uma mudanca significativa na maneira que as pessoas

consomem informacdes atualmente.

De acordo com Trindade, Oliveira e Cruz (2016), por conta de sua
dinamicidade, a moda é um tema que se mantém atual e tem seu espaco nao

somente no jornalismo de moda, mas também nos blogs.

Os blogs de moda

Os blogs de moda comecaram a surgir e a ganhar forca no ano de 2006.

Quatro anos apd6s a emergéncia dos blogs de moda, milhées de resultados
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foram encontrados no buscador mais popular do mundo, o Google, como

descreve Ferrari (2010):

A expresséo "fashion blogs” no buscador Google aponta 318 milhdes
de resultados. Na busca em portugués, a expressdo “blogs de
moda” registra quase 20 milhGes de ocorréncias. Fazendo a mesma
busca com os termos “blog de politica” encontramos pouco mais de 1
milhdo de resultados. Essas trés pesquisas foram feitas em 15 de
setembro de 2010 e mostram como a moda e os blogs que a
abordam sdo um assunto altamente debatido on-line. (FERRARI,
2010, online)

J& de acordo com Hinerasky (2010), 7 milhdes de resultados apareciam
guando buscava “blogs de moda” no Google, em novembro de 2009. No ano
seguinte, apareciam quase 12 milhdes de resultados. Hoje seriam 145 milhdes

de resultados.

Hinerasky (2010) caracteriza os blogs de moda como publicacdes
tematicas, que podem ser pessoais ou coletivas, disponibilizadas gratuitamente
na web. S&o blogs que exploram assuntos que abrangem a moda, tais como:
comportamento, tendéncias, consumo, coberturas de semanas de moda,
musica, celebridades, design, beleza, entre outros. Esses assuntos s&o
tratados de forma opinativa, segundo a autora. Sendo assim, mesmo
conhecidos inicialmente como diarios virtuais, sdo definidos como um meio
diferenciado, pois propagam a producéo de contetdo dos meios convencionais
de forma muito dindmica, o que contribui para a circulacdo e divulgacdo de

informacdes e do debate publico.

A autora esclarece que os blogs de moda se consagram como
manifestacbes autorais em primeira pessoa, pois ndo dependem de nenhuma
editoria, departamento comercial de empresa jornalistica ou publicidade. “Os
blogs costumam manter a autonomia e opiniao pessoal do autor a respeito dos
temas e imagens publicados, com a possibilidade de diadlogo/interacdo com 0s
leitores através dos comentarios”. (HINERASKY, 2010, p.8).

Ainda conforme Hinerasky (2010), os blogs de moda apresentam os
componentes basicos de qualquer blog. Uma das caracteristicas essenciais

desse segmento € a utilizacdo de, além dos textos, muitas fotografias e videos.
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Porém, essa caracteristica ndo é exclusiva do conteido de moda online.

Scalzo (2003) afirma que o que prende a atencédo do leitor em uma pagina sao
as fotos. Sendo assim, sdo itens que desempenham um importante papel nos
blogs, revistas e editoriais de moda dos jornais. “Fotos provocam reacgdes
emocionais, convidam a mergulhar num assunto, a entrar numa matéria. Por
isso, ter boas fotos em méaos é fundamental. Elas devem excitar, entreter,
surpreender, informar, comunicar ideias ou ajudar o leitor a entender a matéria”
(SCALZO, 2003, p. 70).

Para Hinerasky (2010), o sucesso dos blogs ocorre devido a unido

moda-blogs, pois ambos os campos sao territorio de personalizacéo.

Moda é a individualizagdo imagética do ser humano frente a
sociedade e os blogs — em especial os de moda — sdo a instancia
Glttima d a individualizacdo do ser humano na internet. Ao
representarem perfis, estilos, personalidades e as identidades sociais
de seus autores, tem na moda, através da opinido e/ou estilo de seus
autores postado, o conteudo ideal para os blogs. (HINERASKY, 2010,

p. 8)

Os blogs de moda podem exercer uma grande influéncia sobre seus
leitores, além de serem capazes de mudar o estilo de vestir e viver do publico,
como afirma Alexia Chlamtac (2015). Para a autora (2015), os blogs
contribuem para que conteddo de moda torne-se mais democrético. Antes a
informac@o de moda era restrita apenas a classes A e B, pois sdo as pessoas
gue tém acesso as revistas e tém a oportunidade de viajar para o exterior e
conferir as novas tendéncias de moda. Os blogs de moda contribuiram para
democratizar as informagbes relacionadas ao mundo da moda, pois
comecaram a transmitir essas informacgdes a qualquer pessoa interessada no

assunto.

Trindade, Oliveira e Cruz (2016) concordam que 0s blogs trouxeram
uma democratizacdo, ndo s6 dos produtos de moda, mas das informacfes de
moda também. “Com uma linguagem menos pretensiosa do que as revistas e
sites de moda, os bloggers conseguem legitimar essas informagdes por meio
de uma linguagem mais interativa” (TRINDADE, OLIVEIRA e CRUZ, 2016, p.
9).
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Gomes (2013) explica que a peca chave da fidelizacdo da audiéncia de

um blog ¢é a identificacdo que o blogueiro proporciona. Fato que o faz expondo
sua opinido sobre os desfiles de uma semana de moda, mostrando sua vida
particular, falando sobre suas preferéncias, entre outros. Isso lembra a origem

dos blogs, como diarios virtuais.

Os blogueiros abracaram o papel de tradutores dos desfiles, das
tendéncias e engrenagens da moda, com uma linguagem mais
préxima do leitor e do consumidor final, imprimindo na escrita o tom
predominantemente coloquial, com marcas de oralidade, vocabulario
geralmente limitado e uso comum de palavras em inglés. (GOMES,
2013, online)

Uma das fortes caracteristicas de um blog € a resenha de produtos.
Leticia Orlandi (2010) explica que as blogueiras analisam, testam e avaliam
cosméticos, dizendo suas impressfes sobre os aspectos dos produtos. Por
conta desse tipo de postagem, as blogueiras foram ganhando credibilidade,
nao apenas para falar sobre as tendéncias da moda, mas para abordar o tema
de beleza também. As blogueiras, geralmente, mostram 0 passo a passo de
como usar os produtos, além de mostrarem como as leitoras podem se

maquiar ou fazer penteados elaborados.

Assim, de acordo com Trindade, Oliveira e Cruz (2016), os blogueiros,
aprovando ou ndo as marcas e produtos, buscam garantir um identificacédo

junto ao publico.

As autoras ainda afirmam que estes profissionais estdo atentos e
acompanham as principais tendéncias de moda, para filtrarem as informacdes
e repassarem para seus leitores, com detalhes. E um trabalho que exige

pesquisa e é adaptado a uma linguagem acessivel para a audiéncia do blog.

Entdo, Trindade, Oliveira e Cruz (2016) reiteram que os blogueiros
ganham destaque por se aproximarem mais da ideia de “pessoas comuns”,
pois compartilhando suas experiéncias com determinados produtos, o publico

considera mais confiavel consumir o que os blogueiros indicam

Conforme Hinerasky (2010), o conteudo de moda publicado com a

opinido das blogueiras € muito valioso e surte efeito a curto e longo prazo, pois
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estimula a leitora a comprar, inclusive um dos motivos de elas recorrerem aos

blogs € buscar informacfes sobre produtos e tendéncias. Desta forma, o blog
de moda pode ser considerado uma ferramenta interativa de comunicag&o por

meio de blogueiros independentes.

Conforme uma matéria publicada no site da revista ELLE Brasil (2016),
por causa da identificacdo proporcionada pelos blogueiros, uma pesquisa
realizada pela empresa americana de marketing digital Collective Bias revelou
gue os blogueiros se tornaram mais influentes do que celebridades. “De
acordo com os 14 mil adultos consultados por eles em margo, apenas 3%
responderam que comprariam produtos endossados por celebridades,
engquanto 60% afirmaram que ja foram influenciados por resenhas em blogs”
(ELLE Brasil, 2016, online).

Hinerasky (2012) constata que milhares de jovens desejam estar no
mesmo patamar de blogueiras renomadas, que séo prestigiadas e tém

visibilidade fora da internet também, além de faturarem com os blogs.

Consideracdes finais
O crescimento da internet e a democratizagcdo dos meios de producao
de contetdo com a disponibilizacao de ferramentas gratuitas e praticas fez com
gue os consumidores de informacdes se tornassem também produtores e
transmissores de informacdes, inclusive de moda. Os blogs surgiram e se
proliferaram para que esse conteudo, que era produzido exclusivamente por
jornalistas e transmitidos em revistas e cadernos especializados, ganhassem

uma nova linguagem, mais informal e pessoal.

Essa pesquisa teve o objetivo de apresentar os motivos da proliferacéo
dos blogs de moda. Isso pode ser atribuido a sensacao de proximidade que 0s
leitores tém em relacdo as blogueiras, enfatizada pelas redes sociais, que

proporciona o acompanhamento da vida das produtoras de conteudo.

Observa-se gque os produtores de conteudo tém como fonte e referéncia

para suas pautas e postagens o proprio jornalismo de moda. E o jornalismo de

12
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moda que traz um contetdo mais elaborado, informacdes exclusivas, além de

texto aprofundado e noticias menos efémeras do que as que aparecem nos

blogs.

Pode-se entender entéo, que a diferenca entre as blogueiras de moda e
os jornalistas de moda é a forma como se aproximam dos leitores. As
produtoras de conteldo permitem que seus leitores lhe conhecam
profundamente, quando expdem suas opinides, suas vidas pessoais, além de
darem conselhos, dicas e sugestbes, ndo somente sobre moda e beleza, mas

sobre comportamento e outros assuntos.

Considera-se que pode ser precipitado e imprudente fazer a afirmacéao
de que os blogs ameacam ou vao substituir o jornalismo de moda. Estudos
mostram gque a blogosfera ndo vai causar a “morte” da midia convencional e o
gue tem acontecido € o jornalismo de moda ganhando outros meios para

difundir informacdes do mesmo segmento.
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