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RESUMO

A presente pesquisa estuda a trajetdria do popular blog de moda The Sartorialist, de Scott
Schuman, pioneiro no formato a compartilhar fotos de street style na internet. Através da
metodologia de Estudo de Caso, o trabalho aplica conceitos da publicidade no contexto do
marketing e da Web 2.0, com o objetivo geral de identificar e apresentar o potencial da
plataforma blog como ferramenta publicitaria. Também pretende, como objetivos
especificos, observar de que maneira a publicidade se insere neste meio e como ela enxerga
o fendbmeno dos blogs de moda apds o advento da Web 2.0. A partir do conjunto de dados
analisados foi possivel observar a reconfiguracdo do mix de ferramentas promocionais com a
insercdo da Web 2.0 como categoria de contato ndo intrusivo com as marcas, de acordo com
as necessidades do usuario.

PALAVRAS-CHAVE: Moda; Publicidade; Web 2.0.
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1 INTRODUCAO

Na ultima década observou-se um aumento significativo da exploracdo da tematica moda
para produgdo académica, bem como movimentos para difusao da cultura de moda no pais, vide
exemplos como a realizacdo anual do Coloquio de Moda?, o lancamento e circulagdo da revista
dObra[s]?, e o crescimento do numero de cursos académicos na area’. Identificou-se também um
interesse continuo e crescente das agéncias de publicidade nacionais em compreender este
mercado, bem como aprimorar suas estratégias de comunicacdo nesse segmento. Podemos tomar
como referéncia a formac3o, dentro das agéncias — a exemplo das conhecidas e21* e Competence’,
de Porto Alegre —, de nucleos de trabalho em planejamento, pesquisa e criacdo especializados no
segmento moda. Em contrapartida, ainda é escassa a producdo de conteldo pelo viés da
comunicacdo publicitaria, especialmente no que diz respeito a inser¢cdo da moda no meio Web, e,
mais ainda, sobre como a publicidade pode atuar atendendo as necessidades de comunicac¢do de
clientes do segmento, nesta que vem sendo considerada por especialistas a mais importante
midia.

Com o advento da Web 2.0 vivenciou-se uma transformac¢do no cenario da comunicagao.
Os modos de interacdo e, principalmente, a forma como as pessoas se relacionam com a
informacdo foram afetados. Todos agora podem e buscam produzir e compartilhar conteldo
online: a cada pessoa uma nova fonte, numa construcdo cooperativa de conhecimento. Processos
de interagdo social ocorrem a todo momento mediados pelo computador, e, na popularizacdo dos
blogs e sites de redes sociais, o publico passa a dar atencdo para o que estad sendo dito por seus
pares na rede, ou seja, o depoimento ganha enorme forga. Ao mesmo tempo, esta nova realidade

transformou as necessidades dos clientes que adquiriram uma postura mais exigente em relagdo

!Congresso cientifico nacional que se encontra em sua 62 edicdo e que tem como objetivo promover a reflexdo, o
guestionamento, a integracdo e relagdes entre as varias formas de abordagem da moda. Para mais informacoes
http://www.coloquiodemoda.com.br/ Acesso em 10 de junho de 2010.

’Publicacdo de periodicidade quadrimestral idealizada pelas professoras Kathia Castilho e Tula Fyskatoris, que se
propde a disseminar estudos que articulam e analisam a contemporaneidade, privilegiando a compreensdo da
dimensao cultural, social e econdémica do universo da moda.

3Segundo a revista Meio&Mensagem (2009) “...hd 15 anos havia apenas trés cursos académicos de moda no pais,
agora sdao mais de cem”, Ano XXXI, n21363, p.27.

‘De acordo com a apresentagdo institucional da agéncia, “Trabalhar com este universo [Moda e Comportamento]
exige a maxima atualizacdo e profundidade, a mais absoluta pesquisa e a mais efetiva criatividade”. Disponivel em
http://www.e21.com.br/wordpress/?page id=9 Acesso em 21 de junho de 2010.

’A Competence recentemente acrescentou as unidades de negdcio da agéncia o nicleo “Moda/Beleza”, dentro da
proposta de que “[...] seus profissionais compreendam e mergulhem completamente no negdcio de cada cliente”.
Disponivel em http://www.competence.com.br/competence/divisoes/ Acesso em 21 de junho de 2010.
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aos anuncios e anunciantes. A publicidade teve e estd tendo que se adaptar a esta nova dinamica,
e com as mudancas, novas oportunidades de divulgacdo de marcas e produtos se apresentam.

O mercado da moda, em meio a recessao econdmica mundial e de pujanga econdémica
nacional, bem como as transformacOes académicas, mercadoldgicas e tecnoldgicas citadas acima,
assistiu o surgimento de blogs expoentes, de grande capacidade de mobilizagdo das atengdes para
si e de influéncia de opiniGes, que chamaram a atencdo para o segmento e exaltaram sua
relevancia. Seus autores rapidamente alcancaram reconhecimento do publico, e a interagdo
proporcionada pelos didlogos estabelecidos no blog permitiu o estabelecimento de um
relacionamento estreito entre as partes. Hoje observa-se a publicidade tentando entender e se
adaptar a estes novos personagens, aprendendo a participar do processo de relacionamentos na
Web 2.0 através deles.

O primeiro blog de moda de grande repercussao que pode ser encaixado neste perfil é o
chamado The Sartorialist — do latim sartori, que significa alfaiate —, que de seu surgimento, em
2005, registrava timidamente a moda das ruas de Nova York, veiculando na Web o chamado street
style, em que sdo publicados diariamente registros fotograficos do que as pessoas estdo vestindo
ao transitarem nas ruas das cidades. Atualmente o blog tem cerca de 125 mil acessos por més e
seu criador, o americano Scott Schuman, adquiriu tal nivel de reconhecimento que o permite
percorrer o mundo registrando o que se tem feito no ambito da moda “de rua”. Passou a assinar
uma pagina mensal na revista GQ — conhecida revista masculina com foco em moda, estilo e
cultura — manteve durante trés anos uma coluna no site Style.com - principal portal online de
informacdo de moda da editora Condé Nast, um dos maiores grupos internacionais de edi¢des de
revistas —,; fotografou para algumas das maiores editorias de moda do mundo, como Vogue Franca
e Itdlia, tendo, inclusive, sido citado como um dos "Top 100 Design Influencers" da revista Time's
em 2008. Participou, por consequéncia, de diversas campanhas e a¢des publicitarias on e offline,
de grandes marcas internacionais de moda como DKNY, GAP, Burberry e GANT, em sua maioria
como fotdgrafo, mas por vezes também como protagonista dos anuncios.

Diante dos fatos observados surgem algumas perguntas norteadoras da problematica,
tais como, por que, atualmente, grandes marcas estdo recorrendo a blogueiros de moda para
parcerias em campanhas e a¢des de comunicagdo on e offline? Na medida em que as novas
ferramentas das plataformas digitais permitem uma veiculacdo publicitaria ndo intrusiva,
agradavel ao consumidor que adquiriu uma postura mais exigente quanto aos anuncios, de que

maneira blogs de grande alcance de publico, como The Sartorialist, podem ser responsaveis por



pontos de contato de marcas com este consumidor 2.0? Como se apresentam estes pontos? Como
a publicidade pode apropriar-se desta potencialidade e o que ja tem sido feito neste sentido?

Desta forma, a presente pesquisa propde-se a estudar a trajetéria do popular blog de
moda The Sartorialist, do americano Scott Schuman, pioneiro no formato a compartilhar fotos de
street style na internet, para assim, como objetivo geral, identificar e apresentar o potencial da
plataforma blog como ferramenta publicitaria na Web 2.0. Pretende-se também, como objetivos
especificos, observar as maneiras como a publicidade tem se inserido neste meio, e refletir sobre
como a ela enxerga o fendmeno dos blogs de moda apds o advento da Web 2.0.

O trabalho apresenta, primeiramente, a fundamentacdo tedrica dividida entre os capitulos
2 e 3, realizada através de pesquisa exploratéria no formato de revisdo bibliografica, compilando os
conceitos fundamentais a compreensdo tedrica do objeto de estudo e do universo a ele
relacionado.

Em “Sistema e Difusdo no Contexto da Moda”, apresenta-se o conceito de moda e um
breve resgate das condigdes que propiciaram o surgimento do fendmeno nas sociedades
ocidentais, bem como de que maneira ele se disseminou e evoluiu até chegar no formato que
conhecemos atualmente. Definidas suas caracteristicas fundamentais, apresenta-se como se
configura o sistema da moda, e, em seguida, qual o papel desempenhado pela publicidade nesse
escopo de pesquisa. Em “Publicidade e Internet”, sdo estudados os aspectos do trabalho
publicitario na Web, o advento da Web 2.0, e ainda é feito um panorama das caracteristicas da
plataforma blog, bem como de sua insercdo nesta nova fase de interacGes mediadas por
computador.

No capitulo seguinte, “The Sartorialist, um Estudo de Caso”, apresenta-se a metodologia
utilizada na pesquisa. Conforme mencionado anteriormente, realizou-se o estudo de caso do blog
The Sartorialist, junto a observacdo - através de sua classificacdo e descricdo - dos pontos de
contato da publicidade com o mesmo, encontrados no periodo de cinco meses, determinado pelo
calendario internacional de desfiles, que abrange de setembro de 2009, quando inicia a temporada
de primavera-verao, a janeiro de 2010, quando inicia a temporada de outono-inverno. Ao seu final,
busca-se contribuir a respeito do objeto estudado, no qual é feita uma reflexdo sobre em que
aspectos a Web 2.0 se relaciona e complementa o mix promocional do marketing, bem como
possivelmente sugere mais um elemento, que seria uma espécie de administracdo dos contatos
espontaneos com as marcas. A presente pesquisa, assim, busca contribuir para uma teorizacdo

inicial e servir a outros trabalhos que relacionem moda, publicidade e Web 2.0.
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2 SISTEMA E DIFUSAO NO CONTEXTO DA MODA

2.1 Moda

A lingua inglesa resgata a palavra francesa facon, que significa modo, e a transforma em
fashion (PITOMBO, 2005). Como substantivo, fashion significa algo como uma espécie, um género,
uma forma ou fazer especifico, como em "maneira ou conduta". Como verbo, tem o sentido de
atividade, de fazer ou fabricar. A palavra moda é oriunda do latim modus, que significa — como no
inglés - maneira, modo individual de fazer, uso passageiro que regula a forma dos objetos
materiais, particularmente as vestimentas, e, mais genericamente, maneira de ser, modo de viver

e de se vestir (BARNARD, 2003).

A moda, entendida enquanto fenémeno cultural de cardter coercitivo, que consiste na
mudanga periddica, [...] em seu sentido historicamente e mercadologicamente especifico,
implica, para comegar: a) numa expectativa de que pegas hegeménicas mudem em
intervalos assumidamente definidos, b) numa cadeia de estilistas e demais profissionais
que, de certa forma, comandam essas mudancas ciclicas, produzindo vestimentas para um
mercado anénimo, e c) num ciclo de inovagbes que sdo exibidas através de colegbes, as
quais devem corresponder a uma certa homogeneidade estilistica. (PITOMBO, 2005 p.51)

No entanto para compreensao plena do que o fenbmeno moda representa hoje, deve-se
ter ciéncia de que ele vai além do que se refere somente as roupas: “atinge varias areas da
producdo material, em especial as artes visuais, mas também chega a universos ideoldgico-
conceituais” (BRAGA, 2009 p.21). A afirmacdo é valida a partir do momento que se tem por habito
usar a palavra moda para outras areas de expressdo - além do vestudrio -, ao valorizar um
determinado estilo - como a arquitetura da moda, a musica da moda, o livro da moda, o filme da
moda, a praia da moda, o celular da moda, o restaurante da moda, o carro da moda, o corte de
cabelo da moda, a religido da moda, o comportamento da moda, entre outras possibilidades.

A moda ndo é mais um enfeite estético, um acessorio decorativo da vida coletiva; é sua
pedra angular. A moda terminou estruturalmente seu curso histérico, chegou ao topo de

seu poder, conseguiu remodelar a sociedade inteira a sua imagem: era periférica, agora é
hegeménica. (LIPOVETSKY, 1989, p.12)

Desde os anos 70, quando o ritmo das mudancgas culturais se acelerou de uma maneira
como nunca antes vista, e acompanhou-se o surgimento de fenOmenos em voga como o
flowerpower e o feminismo, a forma moda foi identificada como “fato social total” (LIPOVETSKY,

1989), o que significa dizer que o seu modo de funcionamento alastrou-se para todas as esferas da
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sociedade e da cultura. Torna-se neste momento, o paradigma dominante da sociedade pds-
industrial, quando, logo em seguida, o marketing encontra na “forma moda”, a sua férmula
perfeita: mudanca continua, busca permanente do novo, producdo acelerada da obsolescéncia,
alternancia entre in e out®, em sistema ciclico.
Nesse sentido, é verdade que a moda, desde que estd instalada no Ocidente, ndo tem
conteudo proprio; forma especifica da mudanga social, ela ndo estd ligada a um objeto
determinado, mas é, em primeiro lugar, um dispositivo social caracterizado por uma

temporalidade particularmente breve, por reviravoltas mais ou menos fantasiosas,
podendo, por isso, afetar esferas muito diversas da vida coletiva. (LIPOVETSKY, 1989, p.24)

Moda, entdo, se configura como um sistema de a¢do social (CALDAS, 2006) cujo principal
traco é permitir a difusdo da informacdo e a reproducdo dos lacos coletivos da sociedade,
mediante estimulos a individualizacdo de seus membros. Abrange, desta forma, tudo que estd em
vigéncia como gosto predominante baseado em padrdes estéticos e comportamentais, que sera
substituido por um outro mais novo, e, futuramente, mais outro, e assim sucessivamente, em
ciclos.

Pode-se destacar, entretanto, que até os séculos XIX e XX foi o vestuario que encarnou
mais ostensivamente o processo de moda. Paralelamente, em velocidades e graus diferentes, os
outros segmentos — design e decoracdo, a linguagem e as maneiras, os gostos e as ideias, os
artistas e as obras culturais, etc — também foram atingidos, mas dado que a inteligibilidade da
moda passa em primeiro lugar pelo mundo das aparéncias (LIPOVETSKY, 1989), o vestudrio &, por
exceléncia, a esfera mais apropriada para desfazer a meada do sistema da moda. Diariamente
tomamos decisdes sobre o status e o papel social das pessoas que encontramos, baseados no que
elas estdo vestindo. E é por este motivo que a indumentaria (BARNARD, 2003) é a forma mais
significativa pela qual sao construidas, experimentadas e compreendidas as relagdes sociais entre

as pessoas.

O vestir é o campo privilegiado da experiéncia estética, permitindo na apropria¢do dos
objetos da vestimenta o usufruto de uma infinidade de signos que operam a
subjetividade de cada sujeito, diariamente. A moda, por sua vez, é o que estd
subterréneo a este ato, como agenciador que impulsiona, qualifica, seleciona e
ressignifica a a¢éo do parecer, estando a moda para além de suas tendéncias sazonais,
sendo que na base da busca continua de disting¢dio entre si estd o motor social e moral
da moda e suas mudangas constantes. (SANT'ANNA, 2009 p.75)

Os conceitos de moda e vestuario estdo intrinsecamente ligados, e, ainda por este

motivo, aconselha-se cuidado para ndao confundi-los, tampouco com o contexto no qual atuam,

%In e out sdo termos coloquiais de emprego comum no segmento moda, usadas para diferenciar aquilo que estd
dentro (in) e fora (out) de moda em contextos especificos.
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pois 0s termos nao significam o mesmo, sequer tem a mesma fungado. “O vestuario proporciona o
exercicio da moda, e esta atua no campo do imagindrio, dos significantes; é parte integrante da
cultura” (SANT’ANNA, 2009 p.75). As roupas funcionam como signos que levam significados
podendo estar ligados a beleza, a juventude, a feminilidade ou masculinidade, a riqueza e
distingao social ou a marginalidade, a alegria ou tristeza entre outros, e proporcionando para
guem as veste, a escolha didria de posicionamento. A sociedade moderna, ao circular em torno de
seu mito da imagem, faz com que o vestir adquira a condicdo de texto. Inserir-se em um grupo
social é dominar os cddigos ali constituidos em relacdo a selecao e combinacdo de signos, e poder
compor uma mensagem digerivel aos outros que compartilham dela (SANT’ANNA, 2009). Crane
(2006) acrescenta que as pessoas atribuem a suas roupas “preferidas” a capacidade de influenciar

suas formas de se expressar e de interagir com outras.

As roupas, como artefatos, “criam” comportamentos por sua capacidade de impor
identidades sociais e permitir que as pessoas afirmem identidades sociais latentes. [...]
Por outro lado, as roupas podem ser vistas como um vasto reservatorio de significados,
passiveis de ser manipulados ou reconstruidos de forma a acentuar o senso pessoal e
de influéncia. (CRANE, p.22-23)

No entanto, segundo Lipovetsky (1989), a funcdo de distin¢do social é incapaz de sozinha
explicar a légica da inconstancia e das grandes mutagdes organizacionais e estéticas da moda. Sao
os sistemas de valor e significacdo que se constituem como fator determinante do fenémeno,
“cuja dindmica se completa no quadro de promocao do prazer e da seducdo configurado na vida
cotidiana surgida com a modernidade”.

Torna-se imprescindivel agora voltar um pouco na linha do tempo e enxergar na histéria
guais condi¢des propiciaram o surgimento do fendmeno moda nas sociedades ocidentais, bem
como de que maneira ele se disseminou e evoluiu até chegar no formato que conhecemos hoje.
Através deste breve resgate sera possivel identificar suas caracteristicas fundamentais, para,
entao, observar como se configura o sistema da moda. E também em seguida qual o papel
desempenhado pela Publicidade junto a esse escopo de estudo, entendimentos que somados

formam o primeiro alicerce da construcao desta pesquisa.

2.1.1 Um Panorama da Génese ao Contexto Contemporaneo

Estima-se o inicio da moda por volta da metade do século XIV, quando surge um tipo de

vestuario que claramente diferencia os sexos: curto e ajustado para o homem, longo e justo para a
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mulher. Ndo se sabe precisamente o local onde surgiram estes trajes, tem-se apenas que entre

1340 e 1350 a “nova moda” rapidamente difundiu-se por toda Europa Ocidental.

As roupas come¢cam a adquirir novas formas deixando de lado, finalmente, a velha toga—
tunica que, no Egito antigo, manteve-se como pe¢a hegemonica por quinze séculos. Passa-
se a reconhecer o fenbmeno da consagragdo de um modelo e sua imediata deposigcdo tdo
logo outro ganhe aceitagdo. O vestudrio masculino foi presenteado com a jaqueta curta e
estreita unida a calgées colantes que desenhavam a forma das pernas — o conhecido
gibdo. Jd no universo feminino prevaleceu o vestido longo e decotado, exaltando os
atributos do corpo, pondo em evidéncia o busto, e as curvas das ancas. Até hoje ndo se
sabe, precisamente, o local onde surgiram esses trajes. O que se pode afirmar é que, muito
rapidamente, essa “nova moda” difundiu-se por toda Europa Ocidental. (PITOMBO, 2005
p.41-42)

Um dos elementos que proporcionou a instalacdo da moda na Idade Média tardia foi a
mudanca da percepc¢do do tempo presente. A contemporaneidade passou a ser privilegiada pelo
homem, bem como as possibilidades que ela oferece. As sociedades primitivas’ excluiam a légica
da mudanca em ciclos breves (BARNARD, 2003) por conta da importancia que davam a tradicdo e
aos costumes do passado, a valorizagdo que tinham para com o legado ancestral, que era

perpetuado de geracao em gera¢do com a repeticdo dos modelos herdados.

[...] enquanto nas eras de costume reinam o prestigio da antiguidade e a imitagdo dos
ancestrais, nas eras da moda dominam o culto das novidades assim como a imita¢do dos
modelos presentes e estrangeiros — prefere-se ter semelhancas com os inovadores
contempordneos do que com os antepassados. (LIPOVETSKY, 1989, p.33)

Desta forma, as varia¢cdes da indumentaria até este periodo davam-se lentamente, na
medida em que eram influenciadas apenas por questdes como protecdo, adorno, hierarquia e
pudor. Somente no momento em que “o antigo e o tradicional ja ndo sdao considerados veneraveis
e que a sua imitacdo ndo mais se impoe como regra, € que a exaltacdo do novo se instala na nossa

cultura” (PITOMBO, 2005 p. 49).

A sociedade primitiva criou uma barreira redibitoria a constituigdo da moda, na medida em
que esta consagra explicitamente a iniciativa estética, a fantasia, a originalidade humana, e
implica, além disso, uma ordem de valor que exalta o presente novo em oposi¢cdo frontal
com o modelo de legitimidade imemorial fundado na submisséo ao passado. (LIPOVETSKY,
1989, p.28)

’Barnard (2003) diz que as sociedades primitivas sdo aquelas nas quais, segundo Simmel (1971) o “impulso
socializante” é mais fortemente desenvolvido do que o “impulso de diferenciagdo”, e que por isso terdo pouca ou
nenhuma moda. Havera pouco encorajamento para expressao da individualidade se esta encontra-se subjugada aos
valores e as crencgas da sociedade maior, e, consequentemente, haverdao poucas mudangas no que as pessoas vestem.
“Assim, o que as pessoas vestem nessas sociedades ndo é moda e deve ser designado somente como adorno ou
vestimenta” (p.29).
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Vivia-se um periodo de transformagdes e foram os valores e as significagdes culturais
modernas, por reverenciarem o novo e a expressao da individualidade humana, que tornaram
possiveis 0 nascimento e o estabelecimento da moda. Ela permite a ampliagao do questionamento
publico, a maior autonomizacdo das ideias e das existéncias subjetivas. E o “[...]agente supremo da
dindmica individualista em suas diversas manifestagées” (LIPOVETSKY, 1989 p.16).

A novidade, o diferente e a acelerada corrida pelo que had de mais novo e excéntrico
ganham legitimidade. E neste momento que, por exemplo, os penteados passam a ser valorizados.
Trata-se de uma grande inovacdo diante do fato de que em épocas anteriores era considerada
imoral a mulher que deixasse seus cabelos a mostra. A mudanca entdo deixa de ser fendbmeno
acidental, “o novo torna-se regra permanente dos prazeres da alta sociedade, o fugidio e o
efémero vao funcionar como estruturas constitutivas da vida humana” (PITOMBO, 2005 p. 42), o
gue consiste no primeiro passo em direcdo a instalacdo da moda: “foi preciso que fosse aceito e
desejado o 'moderno’, que o presente fosse considerado mais prestigioso que o passado, que
houvesse uma excepcional significacdo das novidades” (LIPOVETSKY, 1989, p.61). Lipovetsky ainda
afirma que, somente quando ha uma promoc3o do individualismo® humano, o fendmeno moda se
torna transparente. Pitombo, no entanto, pondera: “[...]Jestabelece-se uma relacdo de
reciprocidade entre essas duas instancias, em que uma se realimenta da outra”. De qualquer
forma, fato é que o ideal moderno esta marcado pela dinamica da moda no seu sentido amplo, em
que a seducdo e o efémero tornam-se os principios organizadores da vida coletiva.

A novidade tornou-se fonte de valor mundano, marca de exceléncia social; é preciso seguir
0 que se faz de novo e adotar as ultimas mudangas do momento: o presente se impée

como o eixo temporal que rege uma face superficial mas prestigiosa da vida das elites.
(LIPOVETSKY, 1989, p.60)

A relacdo entre moda e individualismo acabou por gerar uma forte preocupacdao do
homem com sua imagem, e pode-se observar no periodo seu despertar para a possibilidade de
adocdo da vestimenta como prazer estético: “a moda instiga, ao mesmo tempo, o prazer de ver e
ser visto, de exibir-se ao olhar do Outro e do Mundo” (PITOMBO, 2005 p.43). E descoberto o
fascinio do vestuario enquanto peca alegdrica, que sugere a preocupagao com o belo, a seducdo e
o prazer.

Sendo a mobilidade dos gostos aceita, a sociedade depara-se com a instalagdo de ciclos

cada vez mais breves de mudancas ao passar do tempo, ou seja, modismos cada vez mais

8De um modo simplificador, tem-se o individualismo onde o individuo é tido como valor supremo; no caso oposto,
onde o valor supremo encontra-se na sociedade como um todo, fala-se de holismo (PITOMBO, 2005 p.43).
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efémeros. A moda ja revela seus tragos sociais e estéticos mais caracteristicos, mas apenas para
grupos muito restritos que monopolizavam o poder de iniciativa e de criacdo: a nobreza.

A forma de vestir indicava com muita precisao a posi¢ao do individuo na estrutura social
(CRANE, 2006). O vestuario revelava ndo apenas a classe social e o género, mas também
frequentemente a ocupacdo, a afiliacdo religiosa e a origem regional. Em alguns paises, leis
suntudrias’ especificavam os tipos de material e ornamento que podiam ser usados por membros
de diferentes classes sociais. A medida em que as sociedades ocidentais se industrializaram, este
efeito de estratificacdo social pelo vestudrio se transformou: aos poucos a expressao de classe e
de género passou a ter prioridade sobre a comunicacdo dos outros tipos de informacdo social. A
Revolucdo Industrial tornou os inventores e empreendedores homens tao ricos quanto os reis, isso
permitiu que esta burguesia cada vez mais rica compartilhasse do estilo de vida e gostos da
aristocracia.

Vista como espaco de ostentacdo do poder econdmico das elites, a moda foi concebida
como uma esfera de reconstrucdo das fronteiras sociais na sociedade burguesa (THOMAS 2008).
Na Europa, mesmo apds a maioria da monarquia reinante ser abolida, a aspiracdo de imita-la
permaneceu. Os aristocratas continuavam a viver de forma grandiosa, e a burguesia gastava para
adquirir os mesmos ornamentos.

O vestudrio, sendo uma das formas mais visiveis de consumo, desempenha um papel da
maior importdncia na construgdo social da identidade. Sendo uma das mais evidentes
marcas de status social e de género, [...] constitui uma indicagdo de como as pessoas, em
diferentes épocas, veem sua posi¢do nas estruturas sociais e negociam as fronteiras de
status. (CRANE, 2006, p.21)

Diante da crescente aproximacao entre classes sociais, a aristocracia, para diferenciar-se,
comecou a produzir mudancas cada vez mais rapidas na vestimenta, pois |lhe era importante
manté-la funcionando como um espelho a refletir seu status.

Ao final do século XVIII, o descontrole no ritmo das modas da corte revela a obsolescéncia
dos sinais visuais de prestigio (MONNEYRON, 2007). A ruptura das leis suntudrias neste momento

constitui uma etapa fundamental para a transformacdo de uma moda até entdo reservada a

*“Restrig8es sociais que ditavam o que era possivel exibir em termos de riqueza, evitando, consequentemente, que os
burgueses imitassem os nobres e refreando o consumo patente” (THOMAS, 2008, p.6). Na Franca, por exemplo, as
mulheres dos anos 1750, cujos maridos fossem trabalhadores manuais ndo tinham permissao de se trajarem como as
esposas dos mestres de oficio, e as esposas de comerciantes era proibido o uso de certos adornos permitidos a
mulheres de nobres.
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nobreza, e assim limitada a um ndmero reduzido de individuos, em uma moda que rapidamente
passa a atingir uma populacdo bem mais vasta, e se configura entdo como fen6meno social.
Se a liberdade e a igualdade indumentdrias que ela sustenta podem ainda surgir como ato
politico, visto que se trata de opor-se a uma ordem antiga, a Revolugdo (Francesa) substitui,
a longo prazo, uma roupa que significa submissGo aos imperativos politicos e sociais por
uma roupa que significa somente a liberdade individual. Em outras palavras, o que ela
inaugura é também a passagem da roupa da esfera publica para a esfera privada; sem essa
passagem, quase por definicdo, a moda ndo conseguiria ser a moda. (MONNEYRON, 2007
p.23)
A partir da perspectiva histdrica apresentada nas vozes de diversos autores (LIPOVETSKY,
1989; PITOMBO, 2005; CRANE, 2006; MONNEYRON, 2007), observa-se que os principios
fundamentais das condi¢Ges favoraveis ao nascimento da moda como sistema encontram-se na
instalacdo da sociedade individualista, e que os fendmenos de inovacado da aparéncia sdo fruto da

expressao da vontade dos individuos, na busca por diferencia¢cdo ou distingdo em relagcdo a seus

pares, gerando assim o movimento ciclico caracteristico.

| i 7

Figura 1: Caricatura de James Gillray de 1794, intitulada Following the Fashion™

O motor deste movimento é a necessidade de imitacdo, e sem ele a moda ndo ganharia a
proporcdo que apresenta atualmente, pois a imitacdo “tem o poder de propagar uma maneira de

fazer, um modo de se comportar pelos quatro cantos do mundo” (PITOMBO, 2005 p. 36). De

107 ilustragdo satiriza a tentativa dos "Cits" — como eram chamadas as familias dos ricos comerciantes da area de City
of London — de imitar o estilo dos aristocratas de west London, versus a determinagdo dos aristocratas em repelir
socialmente os Cits e considera-los eternamente “sem estilo”. Texto da imagem: "St. James's giving the Ton: a soul
without a body" e "Cheapside aping the mode: a body without a soul."St. James” se refere ao paldcio com este mesmo
nome, e "giving the Ton" significa definindo o estilo aristocratico. “Cheapside” era uma area do distrito mercantil de
particular baixa reputacdo. Disponivel em http://pt.wikipedia.org/wiki/Ficheiro:1796-short-bodied-gillray-fashion-
caricature.jpg acesso em 09 de maio de 2010.
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acordo com Simmel (1971 apud Barnard, 2003), a imitacdo fomenta duas tendéncias sociais
essenciais para o estabelecimento da moda como sistema. A primeira é a necessidade de unido; a
segunda o anseio pelo isolamento: os individuos devem possuir o desejo de ser, e de serem
considerados como separados do todo maior: “é o desejo que as pessoas tem de igualmente
pertencerem a um grupo social mais amplo, e contudo nao se deixarem prender por esse grupo a
ponto de perderem toda a individualidade” (BARNARD, 2003 p.28-29).

Por outro lado, é preciso perceber que, embora pareca paradoxal, a imitagdo sozinha ndo
faz moda, pois como constatado anteriormente, uma das caracteristicas do fen6meno é o gosto
pela novidade, a mudanca continua pelo o que ha de mais novo, o ultimo lancamento. E é

justamente esta dinamica paradoxal que vai alimentar os ciclos da moda (PITOMBO, 2005).

2.2 Sistema de Moda e o Motor Mobilizador de Tendéncias

Apesar de uma tendéncia ser uma tradugéo dos pesquisadores e criadores, tudo que é
transformado em produtos de consumo de moda torna-se tendéncia. Portanto, é
inevitdvel fazer parte desse sistema e aderir a determinada tendéncia. Até mesmo
negar-se a fazer parte do todo significa seguir uma tendéncia da atualidade. (RECH e
MORATO, 2009 p.2)

O movimento da moda consiste na tematica a ser aprofundada neste trecho da pesquisa.
Como constatado anteriormente, o termo moda ndo se restringe ao campo do vestudrio, o
Dicionario Social da UFRGS™ esclarece que sistema da moda engloba o contexto “filoséfico,
socioldgico, antropoldgico, psicolédgico, artistico, assim como a relagdo com a comunicacgdo,
marketing, economia, planejamento, pesquisa, envolvendo desde a cadeia téxtil, passando pelos
processos de producdo até atingir o publico alvo”, ou seja, o consumidor final. A partir desta
conceituacdo é possivel perceber o cardter abrangente que o sistema da moda adquire na

atualidade.

A constante renovacdo da moda faz dela um poderoso motor econémico. E um
mercado vivo que se renova e cresce constantemente e que, historicamente, aparece
como um elemento importante para a compreensGo da passagem do estado
estaciondrio a idade nascente dos consumos urbanos, na medida em que pée em cena
todos os problemas desta confronta¢do entre estabilidade e movimento incessante.
Pode-se mesmo afirmar que a introdugdo da moda como sistema de renovagdo
constante representa um marco definitivo da inversGo do consumo por necessidade e
do consumo movido pelos desejos e fantasias. (PITOMBO, 2005 p.59)

""Disponivel em http://www6.ufrgs.br/co-link/dicionariosocial/view text.php?wikipage=//sistema _da_moda Acesso
em 03 de abril de 2010.
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Com o auxilio da midia, o sistema de moda é responsdvel por impulsionar conceitos e
ideias pelo mundo, contribuindo na construcdo de identidades e atuando como um agente
essencial para a comunicacdo entre individuos (MCCRACKEN, 2003). Funciona como um
instrumento de movimentacdo de significados, é “um meio através do qual os bens sdo

sistematicamente investidos e desinvestidos de suas propriedades significativas”.

O significado dos bens de consumo e a criagdo de significado levada a efeito pelos
processos de consumo sdo partes importantes da estruturagdo de nossa realidade
atual. Sem os bens de consumo, certos atos de definigdo do self e de definigdo coletiva
seriam impossiveis nessa cultura. [...] Os bens de consumo nos quais o consumidor
desperdica tempo, atenc¢do e renda sGo carregados de significado cultural. Os
consumidores utilizam esse significado com propdsitos totalmente culturais. Usam o
significado dos bens de consumo para expressar categorias e principios culturais,
cultivar idéias, criar e sustentar estilos de vida, construir nogbes de si e criar mudancgas
sociais. O consumo possui um cardter completamente cultural. (MCCRACKEN, 2003
p.103)

Segundo o autor, o mundo da moda atua de trés maneiras diferentes para efetivar esta
transferéncia de significado aos bens: a) pode transferir os significados do mundo culturalmente
constituido para os bens de consumo, ao associar categorias e principios culturais a estilos de
vestir ou mobiliar a casa; b) pode inventar novos significados culturais, através da forca dos lideres
de opinido; e ainda c) pode reformar radicalmente estes significados culturais inventados.

Os lideres de opinidao constituem uma rede de atores que servem enquanto fontes de
significados e “ajudam a moldar e refinar o significado cultural existente, encorajando a reforma
de categorias e de principios culturais” (lbid, p. 110). Eles sdo individuos que, por algum motivo,
sdo observados na sociedade como diferenciados e, desta forma, admirados.

A seducdo e a inovacdo correspondem a esséncia da sociedade moderna, o parecer
tornou-se mais importante do que o ser, a moda conecta os prazeres de ver e ser visto, e é palco
para a reproducdo perfeita do narcisismo. “A moda estetizou e individualizou a vaidade humana,
conseguiu fazer do superficial um instrumento de salvagdao, uma finalidade da existéncia”
(LIPOVETSKY, 1989 p.39).

De acordo com McCracken (2003), moda como sistema representa a vitéria do estilo
sobre a utilidade, da estética sobre a funcdo e aponta uma redefinicdo da ideia de status e do uso
dos bens para expressa-lo. Esta engrenagem bombardeia as pessoas todos os dias com
informacgOes, imagens, ideias e tendéncias, e torna-se parte integrante de seu processo de

construcdo das identidades e modo de comunicacdo (ERNER, 2005).
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A inutilidade técnica de um artefato nao é mais fator determinante para que ele seja
eliminado ou recusado. Atualmente, quando falamos em artigos do vestuario (roupas, calcados,
bolsas, etc), a condigdo mais importante é estarmos atentos e vinculados a moda, enfatizando seu
valor e sua relevancia social e antropoldgica. A dindmica das aparéncias proporciona um
movimento de consumo, um fluxo significativo de compra e de venda, ou seja, a prosperidade
econOmica. No entanto, o carater imprevisivel da moda perturba esta mesma economia, dado que
ela se funda sobre a previsdo (PITOMBO, 2005).

A utilizacdo de artificios como as tendéncias de moda assim aparece como estratégia
utilizada por empresas que buscam interpretar e prever aspiracdes dos consumidores e as
qualidades do mercado comercial num futuro determinado (CRANE, 2006). As atividades de
monitoramento de moda, ou a pesquisa de moda, analisam a informacdo de areas distintas como
economia, politica, sociologia, ciéncia e tecnologia, até chegar a formulacdo de progndsticos na

forma de tendéncias.

Cada vez mais as empresas na drea do design e da moda, através da pesquisa de sinais
emergentes, em suas diversas faces, garantem o conhecimento de informagées
relevantes para os departamentos de marketing e de desenvolvimento de produto,
investindo Ilucros numa espécie de seguro contra o fracasso. A captagdo e
interpretacéo de pulsos no espirito do tempo® devem ser entendidas como a tradug¢do
de uma linguagem cultural em um momento especifico, um relatdrio do investigador
sobre os tempos ainda por vir. (CRANE, 2006 p.64)

A ideia de tendéncia dissemina-se principalmente com a Revolugao Industrial. O conceito
gue se generalizou na sociedade contemporanea foi construido com base nas ideias de
movimento, mudanga, representacdao do futuro e evolugdao. Em tempos de celebragdo da
mudanca, tudo no mundo esta em movimento e tende para alguma outra posicao, sendo que esta
ideia geralmente vem acompanhada de um sentimento de caminhada na direcdo de um ‘melhor’,
embutido nas definicbes de evolugdo e progresso. Uma tendéncia configura-se assim como um
pacote conceitual (CALDAS, 2006) que desenha uma visdao do mundo, da sociedade e do futuro,
gue fazem parte do senso comum, estabelecendo um jogo entre o hoje e o amanha.

Através do estudo e analise de fendbmenos sociais oriundos das ruas e disseminados pelos

meios de comunicacdo em geral, torna-se viavel a identificacdo de tendéncias sociais e de

120 conceito de “espirito do tempo” origina-se do alem3o Zeitgeist, usado com maior frequéncia, a partir do final do
século XVIII, com a acep¢do de opinides validas num determinado tempo, gosto ou desejo. No uso coloquial expressa
o contemporaneo, coincidindo com o que é considerado “moderno”; dentro das ciéncias sociais identifica o clima
geral intelectual, moral e cultural predominante em determinada época (CALDAS, 2005).
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comportamento, as quais, posteriormente, serdao traduzidas em tendéncias de moda para a

industria, numa tentativa de atenuar o carater imprevisivel da moda.

Como protecdo a essa impossibilidade de previsGo, a moda atualizou a ideia de
tendéncias como “profecias auto realizdveis” para diminuir os riscos de inversdo de
investimentos ao longo da cadeia téxtil. [...] Neste caso, as tendéncias possibilitam a
construgdo dos fluxos de orientagdo que determinam a moda. (CALDAS, 2006 p.50)

O mercado da moda participou ativamente do processo de transformar o carater de

incerteza da tendéncia em um instrumento profissional de previsibilidade. A tendéncia passa a ser

IlI

vista e representada como o desdobramento “natural” do presente.

A midia é um dos maiores articuladores das tendéncias da moda, ndo s por meio da
publicidade e propaganda, mas também pelas coberturas jornalisticas de grandes eventos
esportivos e artisticos. As telas do cinema, da televisdo, dos computadores e dos outdoors
luminosos tém um papel preponderante nesse contexto. Hoje, a moda é, sobretudo, consumo,

seja de objetos, seja de ideias.

Por transformar incertezas em certezas, pelo fascinio que temos com relagdo ao futuro
e as tendéncias de modo geral e pela propria generalizagdo da moda como fato
cultural central da sensibilidade pds-moderna, o principio das tendéncias acabou se
difundindo, também, para outros setores industriais. Abro uma revista, leio num
anuncio de celular: “Em vez de ter a ultima tendéncia em design, tenha a préxima”. O
marketing fez do sistema da moda um modelo de gestdo e controle do langamento de
produtos, servigos e bens culturais. (CALDAS, 2006 p.51 [Grifo do autor])

A busca e andlise de sinais emergentes estimulam criacdes e propostas inovadoras das
empresas a fim de alcancar as expectativas do consumidor. Permite ainda que os profissionais da
area de criagdao e marketing atualizem-se no mercado e foquem em seu publico-alvo identificando
seus desejos e anseios, satisfazendo-os assim ao longo do tempo através da oferta de produtos

materiais ou de experiéncia.

Na industria téxtil existe uma cadeia de processos, que vdo desde as fibras e fiagdes
até o consumidor final, e as tendéncias aparecem na ponta inicial desse ciclo. SGo
feitas pesquisas em bureaux de style, onde se analisam quais cores e materiais estardo
mais acessiveis tanto no mercado quanto na natureza. O tempo de pesquisa é varidvel
em relagdo as cores, materiais e formas. Os especialistas, entdo, se reunem e trocam
informagbes para oferecer menos riscos de erro ao contratante. Outro servigo
oferecido pelos bureaux de style é a previsdo de tendéncias comportamentais, onde
pesquisadores trabalham com profissionais em marketing de moda. Todas essas
pesquisas sdo transformadas em produtos e consumidas pela sociedade. (RECH e
MORATO, 2009 p.3)
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Cabe aqui voltarmos novamente na linha do tempo para entendermos a dinamica da
moda como a conhecemos hoje. Charles-Fréderic Worth ao inaugurar em Paris, em 1850, a
primeira casa de alta costura, (PITOMBO, 2005) foi o responsavel por sua introducdo. Em vez de
produzir vestidos sob encomenda como demais costureiros da época, Worth criava linhas sazonais
para suas clientes escolherem os modelos que mais |hes agradassem. O sistema de colec¢des
incorporava e promovia mudancas regulares no vestir, visando o mercado bem como a
implantacdo de uma identidade de marca. Worth foi o primeiro arbitro verdadeiro de estilo da

moda, “ditava o que seria moda e o publico o seguia” (THOMAS, 2008 p.21).

Al reside sua principal inovagdo conceitual: a partir dele, surge a ideia de sermos
vestidos por alguém que tem o poder de decidir por ndés o que deve e o que ndo deve
ser usado, o que é de bom gosto ou de mau gosto, o que é elegante ou deselegante
etc. (CALDAS, 2006 p. 54)

A partir do momento em que o costureiro adquire prestigio, sua assinatura e sua etiqueta
passam a agregar as pecas um valor intangivel. Mais que um atestado de qualidade, a assinatura
de uma marca de prestigio confere a roupa um status de objeto de desejo, de auto-afirmacdo:
“Consumimos, através de objetos e das marcas, dinamismo, elegancia, poder, renovacao de
habitos, virilidade, feminilidade, idade, refinamento, seguranca, naturalidade” (LIPOVETSKY,
1989.p. 174). O autor afirma ainda que a alta costura possibilitou o surgimento de estilistas Unicos,
insubstituiveis, que conseguiram, mais que criar uma marca de sucesso, imprimir um estilo, como,
por exemplo, o estilo Chanel. Gabrielle Coco Chanel foi o grande nome da moda nos anos 20. Foi
ela a responsavel pelo surgimento, em 1926, do chamado “pretinho basico”, icone de moda que
permanece em constante renovacdo e é uma referéncia até os dias atuais. Leva também o nome
de Chanel o perfume mais vendido no mundo até os dias de hoje®, o Chanel n° 5.

Até o final da década de 1950, de acordo com Monneyron (2007), a alta costura se
impunha do alto dos modelos que eram copiados sob medida pela confeccdo tradicional, num
processo lento com resultados de baixa qualidade, que ndo davam importancia a diversificacdo. A
partir do inicio dos anos 1960, essa situacdo muda com o prét-a-porter™, ou ready-to-wear que se
configura como a producdo imediata em grande escala de reproducGes de boa qualidade dos

modelos da alta-costura.

BDocumento eletrdnico disponivel em: http://almanaque.folha.uol.com.br/chanel.htm. Acesso em 18 de maio de
2010.

“Termo inventado pelo francés Jean-Charles Weil, em 1949, se aplica a parcela da moda que tem por forma de
producdo o ready-to-wear, ou “pronto para usar”, nascido nos Estados Unidos no pés guerra.
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E inaugurado assim um novo momento para as marcas de moda, quando novos nomes
surgem e se colocam em evidéncia. E importante salientar, no entanto, que esse movimento de
democratizacdo e ascensdo do pluralismo das marcas ndo aconteceu espontaneamente. A
publicidade, que passa a invadir painéis e revistas, foi um artificio indispensavel para o
aparecimento e a afirmacdo da imagem dessas novas marcas.

O prét-a-porter colaborou também para reduzir as diferencas sociais. Pode ser
interpretado como “o processo de unificacdo dos diversos modelos indumentarios da sociedade
burguesa cldssica dentro de um modelo Unico e industrializavel” (2007, p.38).

Um costureiro que havia se tornado um artista completo e tinha relagées muitas vezes
bem estreitas com o mundo da arte é substituido por um estilista, cuja principal
preocupagdo é a de se colocar em relagdo de reciprocidade com as aspiragées das
massas, e que encontra, por conseguinte, inspiragdo na observagdo das ruas e nos
mais significativos espetdculos da sociedade. E, em consequéncia, longe de poder se
satisfazer em propor linhas, como era frequente na alta-costura dos anos 1950, o
estilista do prét-a-porter que chega diante do cendrio da costura dos anos 1960,

atento ao espirito do tempo, deverd afirmar temas e conceitos, mas também atitudes
e maneiras de ser. (MONNEYRON, 2007 p.36)

O conjunto do fendbmeno prét-a-porter consagra a chegada de uma nova categoria social,
os jovens, como interlocutores privilegiados de um mercado da moda do qual até entdo tinham
sido excluidos (MONNEYRON, 2007). Muitos movimentos da juventude dos anos 1960 surgem
primeiramente como revolugdes indumentarias. As modas se desenvolvem espontaneamente
entre as camadas mais jovens da populacdo dos paises industrializados, e serdo reinterpretadas
em colecOes pelos estilistas do prét-a-porter. Pode-se citar como exemplos de movimentos da
juventude os teddy boys, os hippies, passando pelos beatniks e os mods™. “Definida uma moda
gue diz respeito aos jovens, temos uma nova diferenciacdo indumentdria: aquela que se
estabelece entre as faixas etarias” (2007, p.38).

Outra contribuicdo do prét-a-porter é a possibilidade de permitir que o ser humano
expresse sua individualidade e personalidade por meio da moda, que age como elemento

promotor da liberdade de escolha, sendo essa ndo somente a respeito da vestimenta, mas

5Teddy boys — termo usado na Inglaterra, nos anos 50, para designar jovens geralmente xendfobos da classe
proletaria que gostavam de rock e vestiam-se com calgas apertadas, casacos longos e sapatos de bico fino; hippies —
integrantes da classe média, defendiam a paz e o amor universais, usavam cabelos longos e roupas coloridas, ouviam
folk music e rock progressivo; beatniks — originais dos Estados Unidos durante os anos 50 e 60, protestavam contra a
maneira de viver da sociedade comum, a propriedade e o trabalho regular. Viviam em comunidades, cultuavam o jazz
e 0 anarquismo; mods — jovens da classe trabalhadora da Inglaterra dos anos 1960 que usavam roupas comportadas e
cabelo curto, ouviam R&B e andavam em vespas, em oposicdo aos rockers, que usavam jaquetas de couro e andavam
em motos.
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também de estilo de vida, atitudes e comportamentos (THOMAS, 2008). Com a liberdade de
estilos, surge entdo ndo somente uma Unica moda, mas varias outras que podem coexistir e serem
misturadas. Esse leque de possibilidades de estilos contribui para o desenvolvimento do
consumismo exacerbado, da obsolescéncia de produtos e de toda a formacdo do sistema de moda

baseado no efémero.

2.3 Cruzamentos entre Moda e Publicidade

Moda e publicidade sdo fendmenos estreitamente ligados, que, por este motivo,
apresentam diversas caracteristicas em comum. E sobre este assunto que o trecho a seguir se
propde a tratar.

A moda encontrou na publicidade um meio de difusdo, possibilitando ao sistema da moda
criar novos estilos de roupas e associa-los a conceitos e dissemina-los, fazendo assim o movimento
do significado do mundo/moda para o vestuario. Entende-se assim que, como o sistema da moda,
a publicidade funciona como instrumento de movimentagao de significado. Esse movimento é
normalmente realizado pela agéncia de publicidade que através de um anuncio desprende o
significado do mundo culturalmente constituido e o transfere para um bem de consumo,
(MCCRACKEN, 2003). Sant’anna (2009) complementa ao dizer que a producdo de um discurso
sobre os objetos de consumo é responsavel pela constituicdo de seu significado, do gatilho de
recepcdao ao consumidor. Discurso esse eminentemente sedutor, precisa ser envolvente e
irresistivel.

Esse processo de industrializa¢do do espirito®, conforme Morin intitulou, relaciona-se
fungdo social da publicidade, ou seja, de compor uma mensagem que contextualiza
objetos de consumo a trama da modernidade. A cultura de massa é a responsdvel pela

conciliagdo dos sujeitos com a realidade desprovida de sentidos imediatos com a vida
produtiva, que a modernidade provocou. (SANT'ANNA, 2009 p.66).

A publicidade cria e amplia o valor de uma marca, e, para isso, segundo Paul Poiret apud
Lipovetsky (1989, p.186-187), ndo recua diante do exagero e apresenta imagina¢cdo sem limites.
Ela é o discurso de moda, alimenta-se do efeito do choque, de pequenas transgressdes e da

teatralidade. “A publicidade, como a moda, sé vive de se fazer notar sem jamais cair na

Edgar Morin visualiza na sociedade moderna a industrializacio do espirito, “a segunda industrializacdo que se
processa nas imagens e nos sonhos” (MORIN, 1997. O espirito do tempo — volume 1, p.13 apud SANT’ANNA, 2009).
Opera-se o progresso da técnica, ndo mais voltado a organizacao exterior, mas penetrando no dominio interior do
homem e assim derramando “mercadorias culturais”.
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provocacdo agressiva”. A surpresa, o inesperado, é a arma fundamental da publicidade. Ela
trabalha a partir dos mesmos principios da moda, conforme discutido anteriormente: a
originalidade a qualquer preco, a mudanca permanente e o efémero. Lipovetsky (1989) acrescenta
gue neste cendrio a competicdo entre as marcas e a padronizacdo industrial impulsionam uma
corrida interminavel para o inédito, o efeito, o diferente, para captar a atengdo e a memoria dos
consumidores.
Isso ndo exclui numerosas campanhas menos exageradas, construidas explicitamente com o
objetivo de persuadir o consumidor com base na credibilidade das mensagens. Ha muito
tempo, a publicidade empenhou-se em enunciar proposigées de aspecto verossimil,
recorrendo ao testemunho de grandes vedetes ou dos individuos comuns em “momentos de
vida”. [...] a publicidade situava-se “para além do verdadeiro e do falso”, que seu registro

era o da “verossimilhanga”, ndo o da verdade: apresentar menos fatos verificdveis do que
declaragées de aparéncia verossimil, mais ou menos criveis. (LIPOVETSKY, 1989 p. 187)

A moda individualiza a aparéncia das pessoas, e, da mesma forma, a publicidade tem por
ambicdo personalizar uma marca, dar-lhe estilo e caracteristicas especificos, transformar produtos
em “seres vivos”, enfim, comunicar uma personalidade de marca (LIPOVETSKY, 1989). Ambas,
publicidade e moda, apelam ao espetacular, a personalizacdo das aparéncias, a sedugdo. No
entanto, o que seduz ndo é o fato de se pretender valorizar ou adular, a seducdo origina-se, neste
caso, “da suspensdo das leis do real e do racional, da retirada da seriedade da vida, do festival dos
artificios” (1989, p.187). Tanto a publicidade quanto a moda sdo dirigidas ao olhar, prometem
beleza e representam a sedugao das aparéncias, idealizam antes de ser informagdo. A estética
constitui-se como eixo primordial do trabalho publicitario que, através da valorizacdo plastica do
produto, da producdo de cenarios refinados, do destaque a beleza de corpos e rostos, poetiza o

produto e a marca, idealizando o trivial da mercadoria (LIPOVETSKY, 1989).

Da mesma maneira que a moda néo pode ser separada da estetizacdo da pessoa, a
publicidade funciona como o cosmético da comunicagdo. E se a moda é o feérico das
aparéncias, ndo had duvida de que a publicidade é o feérico da comunicagdo.
(LIPOVETSKY, 1989 p.189)

O objetivo da publicidade é tornar o espectador ligeiramente insatisfeito com seu atual
modo de vida (BERGER, 1999). Ndo com o modo de vida da sociedade, mas com o seu proprio,
enguanto nela inserido. A publicidade propde que, se ele comprar o que ela esta oferecendo, sua

vida se tornard melhor, sugere uma alternativa do que ele é.
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Lipovestky (1989) identifica a moda como filha do capitalismo e, consequentemente,
orte aliada da sociedade de consumo. Uma vez que “associada a toda uma cultura do azer, do
forte aliada d dade d U “ da a tod It do | d
entretenimento, reveste o consumo de razdes positivas como conforto, bem estar, prazer
individual, culto ao corpo” (PITOMBO, 2005 p.71).

A cultura de massa é ainda mais representativa do processo de moda do que a prépria
fashion. Toda a cultura mass-mididtica tornou-se uma formiddvel mdquina comandada
pela lei da renovagdo acelerada, do sucesso efémero, da sedug¢do, da diferenca
marginal. A uma industria cultural que se organiza sob o principio soberano da

novidade corresponde um consumo excepcionalmente instdvel; mais que em toda
parte reina ai a inconstdncia e a imprevisibildade dos gostos. (LIPOVETSKY, 1989 p.205)

O dialogo entre a producdo e o uso dos bens de consumo deve ser bastante afinado, e a
mediacdo disso é operacionalizada pelo marketing — assunto que a presente pesquisa contempla
no proximo capitulo, e se tem aqui por processo econd0mico-administrativo que tem por objetivo
“planejar e executar a concepc¢do, o preco, a promocao e a distribuicdo de idéias, bens e servicos
para criar relagdes de troca que satisfagam objetivos individuais e organizacionais” (SANTOS,
2005).

O prét-a-porter é por exceléncia o marco da democratizacdo da moda e,
consequentemente, do surgimento do consumo acelerado, mas desde o periodo da alta costura,
quando as maisons’’ ditavam as modas, as mesmas sé o conseguiam a partir do didlogo que
mantinham com sua clientela. Hoje em dia, cada vez mais a moda é vista como uma criacao
conjunta, em que a figura do estilista ou designer de moda materializa os anseios dos
consumidores (PITOMBO, 2005). Ele é responsavel por apanhar os significados culturais e
conforma-los de tal forma, para que sejam transferidos aos bens. Porém, esse designer depende
do consumidor para efetivar a transferéncia de significado, uma vez que é ele quem vai
transportar o objeto para o contexto que desejar. Portanto, é essencial que esse artista de moda
compreenda como o consumidor exibe e utiliza os objetos e, principalmente, que entenda de que
forma tais objetos funcionam como instrumentos de relacdo (ou na relagdo) entre os seres

humanos (MCCRACKEN, 2003).

“Maison vem do francés e significa casa. Seu emprego comum no segmento moda refere-se as empresas
reconhecidas como de alta costura. O rol de maisons é divulgado pela Federagdo Francesa da Costura, do Prét-a-
porter, dos Costureiros e dos Criadores de moda, a antiga Camara Sindical da Alta Costura, criada em 1868. Os
principais critérios estabelecidos para que uma marca possa pleitear o titulo sdo: ter no minimo 15 empregados,
elaborar pecas exclusivas e feitas a mao e apresentar a cada estagcdo uma cole¢do de pelo menos 35 trajes compostos
de modelos para o dia e para a noite. (PORTUGAL, Priscilla. Histdria, arte e moda: a combinagdo refinada que dd vida
a Alta Costura www.gestaodoluxo.com.br/mercado/materia_59.html Acesso em 09 de maio de 2010).
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Hoje a moda e o consumo se libertaram (LIPOVETSKY, 1989) da busca de status e da
diferenciacdo social com os quais nasceram e se desenvolveram. A maioria das pessoas que segue
a moda atualmente esta menos preocupada com a ostentagao e a originalidade e mais interessada
em guestdes como o conforto, a novidade e a descontracdo, sempre motivada pelo sentimento de
bem estar.

O que se busca, através dos objetos, é menos uma legitimidade e uma diferenciagdo social
do que uma satisfacdo privada (...) O consumo, no essencial, ndo é mais uma atividade
regrada pela busca do reconhecimento social; manifesta-se, isso sim, em vista do bem
estar, da funcionalidade, do prazer para si mesmo. O consumo macicamente deixou de ser

uma ldgica do tributo estatutdrio, passando para a ordem do utilitdrio e do privatismo
individualista. (LIPOVETSKY, 1989, p.173)
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3 PUBLICIDADE E INTERNET

3.1 A Competéncia da Publicidade

Para inicio do raciocinio sobre a publicidade, é necessario compreendé-la como
ferramenta da fungao promocional do marketing. As técnicas publicitarias ndao tém validade se o
profissional encarregado desconhecer o contexto em que estas se inserem, o que sé é possivel
através de uma visdo geral do processo mercadolégico (SANTOS, 2005).

Dentro do composto ou mix de marketing (KOTLER, 2000), a publicidade, junto as
relagdes publicas, a venda pessoal e a promoc¢ao de vendas faz parte do grupo de ferramentas do
composto promocional, que mantém os processos comunicacionais entre a empresa e o cliente. E
fundamental criar e manter estes processos, tanto para informar o cliente e predisp6-lo a aceitar
os produtos da empresa pelos precos exigidos em troca, bem como para gerar nos publicos
almejados uma atitude positiva em relagdo a sua imagem (SANTOS, 2005).

Devido ao grande numero de apelos publicitarios a que o publico vive exposto nos dias
atuais, cada anunciante procura fazer com que sua mensagem se destaque em meio as demais, e
por esse motivo a criatividade se apresenta como uma das principais técnicas da pratica
publicitdria. Entretanto, a criatividade ndo diz respeito somente a anuncios inovadores por suas
técnicas de redacdo ou direcdo de arte bem empregadas, mas também, as estratégias de
veiculacdo destes anuncios, ou seja, a escolha das midias mais adequadas para falar com o
publico-alvo.

As midias publicitarias tradicionais, segundo Shimp (2009), abrangem midias de difusdo
(televisdo e radio) e impressas (revistas e jornais), e atenderam as necessidades dos anunciantes
durante geragdes, contudo, nos ultimos anos, os anunciantes e suas agéncias aumentaram seus
esforcos no sentido de localizar novas midias menos dispendiosas, menos congestionadas, e
possivelmente mais eficazes do que as midias ja existentes.

Muitos comunicadores de marketing ja sabem que os métodos de comunicagdo
diferentes da publicidade de midia de massa geralmente atendem melhor as
necessidades de suas marcas. O objetivo é o contato efetivo com os clientes ou clientes
potenciais, e nem sempre a propaganda de midia é o meio mais eficaz ou
compensador para atingir esse objetivo. Contudo, é evidente que isso ndo significa que
a propaganda de midia de massa ndo seja importante ou esteja ameacada de
extingGo. Em vez disso, a questdo é que outros métodos de comunicagcdio devem

receber atengdo cuidadosa antes que a propaganda de midia de massa seja
automaticamente presumida como a solugdo. Em outras palavras, é fdcil argumentar
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que meios de comunica¢do alternativos e mais baratos devem ser a op¢do padréo, em
vez de dar preferéncia a propaganda de midia de massa. (SHIMP, 2009 p.37)

A comunicagdao de marketing, antes dirigida as massas, voltou-se a um publico cada vez
mais segmentado pela necessidade das empresas em conhecer melhor o publico, e passou, assim,
a oferecer um tratamento diferenciado, tendo em vista a construcao de relacionamentos dos
consumidores com as empresas (LAPOLLI e GAUTHIER, 2008). Ou seja, as organizacbes hoje
buscam cada vez mais aproximar seus mercados e atingir um relacionamento mais duradouro, por
conta disso o mercado passou a ser segmentado, e o publico dividido de acordo com suas
caracteristicas de interesse. Essa nova realidade, por sua vez, transformou as necessidades dos
clientes que adquiriram uma postura diferente em relagdo aos anuncios e anunciantes, tornando-
se mais exigentes.

Shimp (2009) coloca que a publicidade online hoje se mostra superior as midias
tradicionais, porque oferece a solucdo de comunicacdo para o mercado segmentado, dando aos
consumidores controle praticamente total sobre as informag¢des comerciais que desejam receber
ou evitar. “A atencdo estd cada vez mais voltada para o consumo de midias online, e os
especialistas em marketing, consequentemente, estdo alocando uma parte maior de seus
orcamentos em comunicacdao de marketing nestas midias e reduzindo os gastos nas midias
tradicionais” (SHIMP, 2009 p.462).

As novas tecnologias podem trazer mudangcas na maneira tradicional como a
publicidade pode ser usada. A antiga predi¢cdo de que, no futuro, os consumidores
seréo conhecidos pelos seus nomes, torna-se mais proxima com o advento da internet.
Nela, a publicidade online poderd se transformar em uma valiosa ferramenta de
comunicagdo persuasiva interativa e ainda possivel de ser dirigida, de modo

personalizado e individualizado, para os consumidores e prospects de produtos,
servigos e marcas (PINHO, 2000 p.101).

3.2 Publicidade na Web

Pode-se considerar a internet — mais precisamente a Web — como um meio publicitdrio,
pois ela representa uma das grandes fronteiras de expansdo da atividade, por inUmeros motivos,
tais como sua interatividade, seu potencial de crescimento, sua caracteristica de facilitar o

processo de cross media®® com quase todos os demais meios, e a prépria migracio ou

8Do inglés cross (cruzamento), e media (midia): convergéncia de midia. Campanhas caracterizadas como de cross
media ndo focam em midias cldssicas nem tampouco online, mas sim interligam diferentes tipos de midias ,numa
estratégia de comunicagdo integrada (PATO, 2006).
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complementacdo de conteldo de outros meios para o universo virtual (SAMPAIO, 2003). Ainda
assim, cabe ressaltar que o papel exato da internet como midia publicitaria estda em
desenvolvimento. Novas tecnologias surgem constantemente e os especialistas em marketing a
cada dia experimentam novas utilizacGes da publicidade online (SHIMP, 2009). Dito isso, o objetivo
deste trecho do estudo é discorrer sobre os aspectos da publicidade na Web e perceber seu
potencial como midia publicitaria.

Com o passar do tempo, as agéncias de publicidade comecaram a participar cada vez mais
nas decisdes e estratégias mercadolégicas, gerenciar boa parte da comunicacdo e conhecer
profundamente o comportamento do consumidor (LAPOLLI e GAUTHIER, 2008). O trabalho com
foco no cliente, gerou mudancas no mercado e demandou uma comunicacao mais segmentada, e
por consequéncia, o numero de op¢des de midias segmentadas cresceu. O compartilhamento de
informacdes em qualquer momento e de qualquer lugar do mundo proporcionado pela internet
alterou a noc¢do de tempo e espac¢o, bem como possibilitou um relacionamento mais proximo com
os diferentes tipos de publico. Os publicitdrios tiveram que buscar novas solucdes para atender as
necessidades dos clientes e despertar seu interesse, uma vez que a interatividade emergiu como
conceito importante nesta relagao.

A internet surge no mercado como uma midia com varios diferenciais e apresenta um
crescimento acelerado. Apds um periodo sem ter seu mérito reconhecido, o setor de publicidade
online no Brasil passou a atrair investimentos. Segundo o relatério do més de agosto de 2009 do
Projeto Inter-Meios'®, houve um crescimento de 22,8% nos investimentos em midia na internet,
em relacdo ao mesmo periodo em 2008%.

A publicidade na internet apresenta uma dupla face. Além de a Web atingir enormes
mercados nacionais e internacionais, condi¢do para uma divulgagdo ampla e massiva,

ela permite que esfor¢cos de publicidade sejam focados, com muita precisdo, para
segmentos de mercados especificos. (PINHO, 2000 p.107)

0 projeto é uma iniciativa conjunta do jornal Meio & Mensagem e dos principais meios de comunica¢3o no sentido
de levantar, em numeros reais, o volume de investimento publicitario em midia no Brasil. Comegou a operar em 1990
e hoje conta com a adesdo de mais de trezentos veiculos e grupos de comunicagdo, que representam
aproximadamente 90% do investimento em midia do pais. As regides pesquisadas sdo Norte, Nordeste, Centro-Oeste,
Sul e Sudeste. As midias estudadas sdo: TV aberta e fechada, radio, jornal, revista, cinema, guias e listas, midia exterior
(outdoor, painel, mobilidrio urbano, eletrénicos e mével) e Internet.

No total, a midia brasileira faturou RS 9,67 bilhdes nos primeiros seis meses do ano. S6 a internet ficou com RS 394,5
milhdes do bolo, registrando um crescimento de 22,8%. No mesmo periodo do ano passado, a midia inteira angariou
RS 9,57 bilhdes em publicidade - ou seja, fica agora praticamente estdvel, com um aumento nominal de 1% no
periodo. O nimero de internautas brasileiros chegou a 64,8 milhées em julho, segundo dados do lbope. Em junho,
esse o numero era 62,3 milhdes de pessoas - houve aumento de 4% no periodo mensal, portanto. Disponivel em
http://www.wbibrasil.com.br/boletim/investimento-em-publicidade-on-line-no-brasil-cresce-228-no-1ordm-
semestre/579/#axzz00s820riX Acesso em 24 de maio de 2010.
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Zeff e Aronson (1997) apud Pinho (2000) identificaram e resumiram as cinco grandes
vantagens exclusivas da publicidade online, levando em conta sua natureza e caracteristicas
proprias, que sdo as seguintes: dirigibilidade; rastreamento; acessibilidade; flexibilidade e
interatividade.

e Dirigibilidade: na Web ha diversas possibilidades de como dirigir as mensagens ao
publico-alvo. Embora ainda ndo permita precisa-los com base em caracteristicas
demogriéficas, se pode trabalhar tendo como referéncia eventuais preferéncias
demonstradas pelos usudrios;

e Rastreamento: sites permitem o rastreamento do modo como o usuario interage
com as marcas e localizar assim o que é de seu interesse.

e Acessibilidade: a publicidade online esta disponivel ao acesso dos usuarios 24h por
dia, 7 dias por semana, 365 dias por ano.

e Flexibilidade: a flexibilidade da publicidade online é total na medida em que uma
campanha pode ser langada, atualizada ou cancelada imediatamente, sem
implicar custos elevados.

e Interatividade: a Web permite que se alcance com maior efetividade o objetivo da
publicidade — engajar o prospect com a marca ou o produto. Isso porque o
consumidor pode interagir com o produto, testa-lo e, se escolhido, compra-lo
imediatamente®.

Sobre o assunto, Shimp (2009) destaca os termos interatividade e individualismo como
representativas caracteristicas da internet e da publicidade na Web. O individualismo ligado ao
fato de que o usuario tem controle sobre o fluxo de informacdo, e a interatividade viabilizando a
comunicag¢ao bidirecional. Ela permite a reagao do cliente a mensagem veiculada, além de um
maior conhecimento sobre suas preferéncias, o que possibilita a passagem de uma comunica¢do
de massa, na qual um fala para muitos, ignorando a diferenca dos receptores, para a comunicagéo
dirigida (LAPOLLI e GAUTHIER, 2008). Pinho (2000) acrescenta que, na Web, a interacdo
instantanea permite que a empresa tenha um “feedback da efetividade de sua publicidade online;

gue ela saiba imediatamente o que o visitante pensa sobre a mensagem e o produto ou servico

2'0utro campo de emprego mercadolégico da internet é o da venda direta virtual, batizada de e-commerce. Nome em
inglés adotado internacionalmente para definir o comércio eletrénico feito através da Web (SAMPAIO, 2003 p.303).
Segundo Pinho (2000), o desenvolvimento do comércio eletrénico favorece o crescimento da midia online.
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gue esta sendo anunciado; e que inicie uma transacdo e receba o pedido do comprador
diretamente do site” (p.107).

As midias publicitarias tradicionais variam em termos do grau até onde conseguem gerar
atividade mental nos consumidores (SHIMP, 2009), mas todas os envolvem de uma forma
relativamente passiva: “ele ouve ou vé a informagao sobre a marca anunciada, mas tem o controle
restrito sobre o volume ou a taxa de informacées recebidas” (p.463). Enquanto a acdo é um fluxo
unidirecional — do anunciante para o consumidor — , a interacdo abrange um comportamento
reciproco, e essa ideia de reciprocidade define a natureza das midias interativas.

Nenhuma outra midia proporciona a grande vantagem da Web: a interatividade. A
interagdo efetiva nos meios de comunicagdo tradicionais somente serd possivel quando
a TV (ou um controle especial) permitir que o telespectador toque na tela do aparelho
para se manifestar, de alguma maneira, a respeito do conteudo que estd sendo
veiculado. Hoje, a unica a¢do possivel do consumidor é levantar-se e utilizar-se do

telefone para contatar operadores de telemarketing que estéo esperando por ele para
a encomenda de um produto ou servigo anunciado. (PINHO, 200 p.107)

Convém observar que a internet como midia de publicidade ndo é homogénea, ha
diversas formas de aproveitamento publicitario online (SHIMP, 2009). Essas modalidades variam
desde anuncios por e-mail ou banners em portais até anuncios em mecanismos de busca, exibidos
como links patrocinados, que geram mais interacdao. Conforme observado no inicio do tépico, a
cada dia o mercado testa novos formatos publicitarios na internet, portanto descrever-se-a aqui
apenas o0s principais recursos, com base nos propostos por Shimp (2009) e Lapolli e Gauthier
(2008).

1. Website: um Website, ou somente site, corresponde a um conjunto de paginas na
Web referenciadas entre si através de conexdes chamadas hiperlinks?, que
reinem conteudo que transmite informacgdes sobre a marca, seu carater e ofertas
promocionais. O site de uma empresa na Web ja é por si s6 um anuncio e também
representa um canal para gerar intercdmbios entre ela e o cliente (SHIMP, 2009).
“A maior diferenca entre este e os outros formatos de publicidade online seja que
0s usuarios procuram os Websites de maneira orientada para objetivos, enquanto
os demais sdo 'descobertos por acaso' (p.465). Ou seja, o consumidor procura o

site, enquanto os demais formatos publicitarios é que procuram o consumidor.

2Conex3o, ou seja, elementos fisicos e ldgicos que interligam os computadores da rede. “S3o enderegos de paginas,
ponteiros de hipertexto ou palavras-chave destacadas em um texto que, quando “clicadas”, nos levam para o assunto
desejado, mesmo que esteja em outro arquivo ou servidor” (PINHO, 2000 p.324). Na Web, a palavra destacada indica
a existéncia de um link, uma espécie de apontador para outra fonte de informacgdo. Escolhendo esse link, obtém-se a
pagina de informacdo que ele designava que pode, por sua vez, ter também varios links.
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Hotsite: € um site promocional de fung¢do pontual, com apelo persuasivo e visual
adequado ao posicionamento da a¢do promovida . Em geral sdo utilizados na
divulgacdo de eventos — onde os usudrios podem obter informacdes e realizar
inscricdes — ou também em lancamento de produtos (LAPOLLI E GAUTHIER, 2008).
Banner: a palavra banner significa faixa em inglés, e este tipo de anuncio é
chamado assim em func¢do de seu desenho, geralmente retangular. S3o anuncios
em sua maioria pequenos colocados nos Websites mais visitados. Corresponde a
um dos formatos mais utilizados para propaganda online, e quanto a sua fungao
pode ser considerado analogo a um anuncio impresso em revista ou jornal
(LAPOLLI E GAUTHIER, 2008). Ao clicar em um banner, o usuario realiza uma
conexao com o site da empresa anunciante através de um hiperlink. Ao mesmo
tempo, a simples exposicdo a um banner tem importdncia para aumentar a
conscientizacdao da marca.

Publicidade por e-mail: popularmente conhecida como e-mail marketing, também
€ um recurso muito utilizado, e funciona pelo envio de material de campanhas
institucionais ou promocionais por e-mail. E fundamental para garantir o resultado
da acdo que o conteldo enviado esteja voltado para o que o cliente deseja
receber — por isso é necessdrio um banco de dados -, e acima de tudo é preciso
gue a empresa anunciante tenha a permissdo daqueles que recebem a
informacdo. O envio de informacGes sem autorizacdo prévia do usudrio é
classificado como spam e pode ser considerado invasdo de privacidade (LAPOLLI E
GAUTHIER, 2008).

Pop-up: Formato mais dindmico de publicidade em que o anuncio é exibido em
uma janela separada, que surge na tela rapidamente, enquanto a pagina da Web
selecionada é carregada. Dai a origem do nome, a expressao em inglés “to pop-
up” que significa surgir. Sua visibilidade é maior que o banner, assim como seu
indice de rejeicdo, pelo fato de ser classificado como “invasivo” e porque

“interrompe a experiéncia interativa do usuario” (SHIMP, 2009 p.468).
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6. Publicidade em mecanismos de busca®: Também conhecido por SEA (Search
Engine Advertising), trabalha a partir da busca de informacdes na Web realizada
pelo usudrio, na qual links patrocinados aparecem destacados dos outros
resultados na pesquisa. O patrocinio é feito através da compra de palavras-chave
gue descrevem a natureza, os atributos e os beneficios do produto ou servico a
ser anunciado.

7. Sites de redes sociais online e weblogs: comunidades virtuais como Orkut® e
Facebook®, que junto aos weblogs® e fotologs®’, tem o papel de conectar pessoas
com interesses ou caracteristicas em comum, formando uma rede de
relacionamento, sdao boas oportunidades de segmentacdo para a publicidade
online, através do cruzamento de informacOes cadastrais com habitos de
navegacdo de seus participantes (LAPOLLI E GAUTHIER, 2008). Cada rede social
possui sua politica e ferramentas especificas para anunciantes, que uma vez
exploradas com propriedade, podem alcancar excelentes resultados®. Cabe a
empresa avaliar qual a forma mais adequada de trabalhar a rede social
considerando seu perfil e sua relevancia junto ao publico-alvo, bem como a
maneira com que este dela se utiliza. As pessoas passam grande parte do seu

tempo nas comunidades como forma de entretenimento, é neste momento de

Entre os mecanismos de busca mais famosos, os mais utilizados sdo o Google seguido & distincia pelo Yahoo!
Search. O Google dispGe de um programa de publicidade através de palavras-chave, denominado AdWords
(https://adwords.google.com). Os anunciantes potenciais aplicam recursos em palavras-chave, indicando quanto
estdo dispostos a pagar sempre que um usuario clicar em seu site quando for exibido como link patrocinado. Isso é
chamado de custo por clique, ou apenas CPC. Quanto mais alto um anunciante aplicar, mais destaque recebera seu
link patrocinado (SHIMP, 2009).

#0Orkut (http://www.orkut.com.br) é um software social - sistema da internet cujo fundamento principal é proporcionar a
intera¢do social (RECUERQ, 2006) — criado por Orkut Biyilkkokten e langado em janeiro de 2004 pelo Google. A idéia do
sistema, conforme o préprio site do Orkut, é construir uma rede social a partir dos lagos ja verificados pelos individuos
na vida concreta.

BFacebook (http://www.facebook.com) é uma rede social online cuja missdo é “dar as pessoas o poder de
compartilhar e construir um mundo mais aberto e conectado” (traducdo livre), conforme o préprio site do Facebook.
Foi criada em 4 de fevereiro de 2004 por Mark Zuckerberg enquanto ele freqlientava a Universidade de Harvard .

26Segundo a Wikipedia, um weblog, ou somente blog, é um site cuja estrutura permite a atualizag¢do rdpida a partir de
acréscimos dos chamados artigos, ou posts. Estes sdo, em geral, organizados de forma cronoldgica inversa, tendo
como foco a temadtica proposta do blog, podendo ser escritos por um ou mais autores. Disponivel em
http://pt.wikipedia.org/wiki/Blog acessado em 30 de maio de 2010.

"Um fotolog, segundo a Wikipedia, é um registro publicado na Web de fotos organizadas em ordem cronoldgica, ou
apenas inseridas pelo autor sem ordem, de forma parecida com um blog, a diferenca é a predominancia de fotos ao
invés de texto. Disponivel em http://pt.wikipedia.org/wiki/Fotolog acessado em 30 de maio de 2010.

Um estudo divulgado em 2009 pela IBM prevé que, em 2012, o nimero de usudrios das redes sociais no mundo
atingira 800 milhdes de pessoas. Estima-se que quase 90% do trafego de banda larga do mundo estara concentrado
nesses enderecos. Hoje, a audiéncia estimada é de aproximadamente 400 milhdes de pessoas. Dados retirados da
revista Meio&Mensagem de 22 de junho de 2009.




34

descontragao que as empresas aproveitam para oferecer um servigo, um produto
ou simplesmente uma experiéncia agradavel ao seu publico (LAPOLLI E GAUTHIER,
2008). Mais adiante a presente pesquisa ira se aprofundar no formato blog, que

interessa especialmente ao estudo de caso a ser desenvolvido.

Os blogs sdo uma forma de comunicagdo comum entre todas as pessoas e uma
maneira de estabelecer comunidades digitais através das quais as pessoas,
principalmente aquelas que compartilham o mesmo estilo de viver, podem trocar
ideias sobre questdes de interesse pessoal. Nesse contexto, os produtos e as marcas
sdo ocasionalmente discutidos. E aqui que as empresas podem empreender o aumento
do valor de suas marcas e talvez até mesmo gerar outros negdcios. (SHIMP, 2009
p.469)

Segundo Santos (2005), a cobertura geografica € um conceito dificil de ser aplicado a
internet, pois os sites podem ser acessados de qualquer computador do mundo, desde que
conectado a rede. Nesse caso, o que deve ser considerado é a penetracdo de cada site na
comunidade, regido ou pais. A respeito disso, Pinho (2000) lembra que a medicdo de audiéncia na
Web é uma questdo que vem merecendo grande atencdo por parte dos componentes da industria
da propaganda:

Alguns provedores de acesso e conteudo sdo auditados por organiza¢des
independentes, mas a excessiva divulga¢do de numeros sem qualquer comprovagdo
motivou o interesse do Instituto Verificador de Circulagdo (IVC) em comandar o
processo de auditar as audiéncias dos sites, fundamental para a credibilidade da
publicidade online. (PINHO, 2000 p.114)

De acordo com a revista Meio&Mensagem de Junho de 2009, o IVC langou um projeto de
mensuracdo de trafego online dos grandes portais e dos sites dos principais jornais brasileiros. O
objetivo é verificar a confiabilidade e a eficicia de ferramentas de web analytics®®. Ao avaliar o
volume de trafego, a instituicdo ird gerar relatérios apontando a frequéncia e o numero de cliques
em um determinado site.

O potencial de segmentacdo da internet é incontestavel, mas poucos sites oferecem
informacdes confidveis a esse respeito, o que se configura como um ponto fraco da Web em sua
funcdo de midia. Por ser relativamente recente, “faltam informaces que permitam caracteriza-la
mercadologicamente. Os pregos de inser¢ao de publicidade ainda variam muito, e a diversidade e

inovacdo constante dos formatos de exibicdo dificultam uma comparacdo” (SANTOS, 2005 p.163).

Ferramentas qgue auxiliam a andlise de performance dos sites, a partir do registro de todos os comandos realizados
pelo usudrio sobre suas interfaces. Entre as ferramentas web analytics mais conhecidas, a principal é a Google
Analytics, ferramenta gratuita do Google. Para mais informacdes, acessar http://analiseweb.com.br/o-que-e-web-

analytics/
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Devido a digitalizacgdo do mercado, Lapolli e Gauthier (2008) apontam que mudangas

estdo ocorrendo em relacdo ao modelo de negdcios da publicidade, no que diz respeito a

remuneragdo por percentual da produgao e midia de uma campanha publicitaria. A remuneragao

das agéncias hoje é determinada pela lei 4.680 de 1965, que destina 20% das verbas investidas

pelos anunciantes na midia. Com a transferéncia das verbas para veiculagao nas midias digitais,

esse modelo de negdcio precisard ser repensado, “pois pode influenciar o plano de midia para
uma campanha de comunicag¢do proposta pela agéncia ao cliente” (p.30).

Percebe-se um deslocamento das agéncias de publicidade do pais em diregdo ao

desenvolvimento de setores especializados em criar e pensar comunicagdo para a

internet e as tecnologias digitais que estdo surgindo. Agéncias virtuais especializadas

em publicidade para a rede atraem cada vez mais investimentos por parte de

empresas conscientes da importdncia de conhecer e utilizar mais estas ferramentas em

seu composto de marketing. Porém, é necessdrio destacar que a comunicagéo na rede,

assim como fora dela, deve ser sempre pensada com um objetivo. As empresas devem

ter um planejamento consistente de como utilizar as midias digitais no seu mix de
marketing. (LAPOLLI e GAUTHIER, 2008 p.33)

Segundo Pinho (2000, p. 114) “[..] na Web, a publicidade diferencia-se
fundamentalmente dos outros meios por permitir que o consumidor possa interagir diretamente
com o anuncio. [...] Ele pode clicar no anuncio para obter mais informacdes, ou mesmo realizar a
compra do produto”. Desta maneira tem-se disponivel um novo modo de se realizar uma
campanha, no qual a midia tradicional é utilizada como apoio para a midia digital e vice-versa.
Paralelo a isso, a visdo de mercado também evolui com a segmentacdo em nichos e o consumidor
torna-se mais informado, exigente e preparado (LAPOLLI e GAUTHIER, 2008).

A interatividade da internet aliada aos recursos multimidia das mensagens
publicitdrias permite que o publico receba a mensagem e acesse imediatamente no site
do anunciante para obter mais informagées sobre os produtos ou servicos até efetuar a
compra. A velocidade dos resultados é entdo uma grande vantagem dessa midia,

assim como a oportunidade de atingir um maior publico, com menos investimentos.
(LAPOLLI e GAUTHIER, 2008 p.30)

Por fim, vale a pena ressaltar que apesar de suas evidentes vantagens como meio de
comunicacdo, a internet ndo deve substituir os tradicionais instrumentos de comunicacdo
publicitaria. “A prépria histéria da evolucdo dos meios de comunicacdao tem mostrado que o
surgimento de outro veiculo ndo acarreta o inexoravel desaparecimento do anterior” (PINHO,
2000 p.107). O surgimento da televisdo nos anos 50, entre diversas mudancas que refletiram em
varios aspectos da vida das pessoas, fez com que o radio passasse de entretenimento a um meio

voltado a musica e as noticias (RIES e RIES, 2001). Ou seja, influenciou a maneira como as pessoas
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percebiam e interagiam com a realidade através dos meios de comunicacdo, mas em nenhum
momento substituiu ou tornou obsoletos aqueles ja existentes. E é isso que, segundo os principais
autores que falam sobre publicidade na web usados na pesquisa (SHIMP, 2009; PINHO, 2000; RIES
e RIES, 2001), provavelmente, acontecera em funcdo da entrada da internet no mercado como
potencial midia publicitdria. E consenso que a internet mudara os negdcios de todo o mundo (RIES

e RIES, 2001), no entanto:

Vocé superestima a internet quando pressuple que ela substituird totalmente as
formas tradicionais de se fazer negdcios. Nenhum dos novos meios chegou alguma vez
a fazer isso. A televisdo ndo substituiu o rddio. O rddio ndo substituiu as revistas. E as
revistas ndo substituiram os jornais. Vocé subestima a internet quando pressupbe que
ela ndo afetard seus negdcios de modo algum. Cada um dos novos meios teve algum
efeito em todos os negdcios, da mesma forma como nos meios jd existentes.(RIES e
RIES, 2001 p.8)

De acordo com Al Ries e Laura Ries (2001) existe uma grande diferenca entre uma marca
€ uma marca na internet. Para tornar uma marca expressiva na internet, é preciso que esta nao
seja tratada somente como um meio, da mesma forma como sdo os jornais, as revistas, o radio e a
televisdo, mas sim como um novo negdcio, uma oportunidade. Marcas expressivas em meios
tradicionais ndo necessariamente tem o mesmo desempenho quando se trata de Web. E preciso
entender profundamente seu funcionamento e as necessidades de um consumidor que naquele

momento é antes de tudo usuario da internet.

3.3 Internet e sua Evolugdo

Neste ponto do trabalho é importante que se aprofunde um pouco mais a compreensao a
respeito da internet. Do que se trata, como surge e de que maneira funciona, bem como as
mudancas pelas quais ja passou desde seu surgimento ao publico, em 1991, até os dias de hoje,
com o recente advento da Web 2.0, sao conhecimentos prévios necessarios para o
desenvolvimento do trabalho.

Dado que ja identificamos a Web como meio publicitario, resta agora compreender seu
papel como instrumento de interacdo social e ferramenta de comunicacdo. Ainda assim cabe
ressaltar que o tema internet é bastante vasto, e ndo seria possivel neste subcapitulo trata-lo por
completo. Portanto, aqui ndo se pretende esgota-lo, mas sim fazer um panorama geral do
fenbmeno para que seja possivel, ao final do trabalho, a compreensdo de seus pontos de contato

com a publicidade e as demais ferramentas de comunicagao.
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A internet é bem mais do que uma midia publicitdria descoberta como canal auxiliar e
central para realizar tarefas de comunicag¢do ligadas a propaganda, promog¢do e outras
ferramentas do marketing. [...] é um extraordindrio instrumento para estabelecer todo
tipo de relacionamento, em termos pessoais, publicos e empresariais (SAMPAIO, 2003
p.303).

A internet, ou rede mundial de computadores, surgiu de um projeto da agéncia norte-
americana Advanced Research and Projects Agency (ARPA), com o objetivo de conectar os
computadores dos seus departamentos de pesquisa (LAPOLLI e GAUTHIER, 2008). A ARPANET
iniciou em 1969 e interligou, num primeiro momento, quatro instituicdes: a Universidade da
Califérnia em Los Angeles, a Universidade da Califérnia em Santa Barbara, o instituto de Pesquisa
de Stanford e a Universidade de Utah. Segundo Pinho (2000), em 1983 quando a ARPANET mudou
seu protocolo de NCP para TCP/IP (Protocolo de Controle de Transferéncia/Protocolo de Internet),
uma arquitetura aberta que permitia a interconexdo entre varias redes independentes, criadas
cada uma a sua necessidade, mas que fossem capazes de se comunicar, e possibilitou o inicio da
internet como se tem hoje.

A rede coletiva ganhou maior divulgacdo publica em 1991, quando o projeto foi
apresentado ao mundo e em 1993, ano em que foram abolidas as restricbes para seu uso
comercial (PINHO, 2000). O que possibilitou sua popularizagao foi a invengdo da World Wide Web
(WWW), ou seja, teia de alcance mundial, que, para Pinho (2000), é provavelmente a parte mais
importante da internet, e por ser a Unica parte dela que a maioria das pessoas usam, por vezes é
erroneamente considerada um sinénimo de internet. Mas a Web — como também é conhecida —
“é fundamentalmente um modo de organizagdo da informagdo e dos arquivos na rede” (PINHO,
200 p.30).

A Web é operacionalizada pelo sistema de hipertexto, que foi criado a fim de facilitar a
disseminacdo de informagbes. O sistema tem como principais padrées o protocolo de
comunica¢do HTTP (Hypertext Transport Protocol), que define como dois programas devem
interagir, de maneira a transferirem entre eles comandos ou informagdes relativas a Web; a
linguagem de descricdo das paginas HTML (Hypertext Markup Language), ou seja, a linguagem
padrao utilizada para escrever paginas de documentos Web que contenham variados formatos
como texto, som, imagem e animacdo; e o método de identificacdo de recursos URL (Uniform
Resource Locator), que é o localizador que permite identificar e acessar um servico na WWW.

Com a Web surge o conceito de hipermidia que estd cada vez mais se desenvolvendo e

penetrando nos meios de comunicagao. A hipermidia € um conjunto que “[...] reune recursos de
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hipertexto, imagens, animagdo e som numa interface grafica amigavel, de modo interativo e nao-
linear, possibilitando fazer links entre elementos de midia, controlar a prépria navegacdo e
constituir uma sequéncia de telas, imagens e sons criados pelo usudrio” (LAPOLLI e GAUTHIER,
2008 p.39). Devido a convergéncia das tecnologias digitais, a hipermidia possui o poder de
acelerar os processos comunicacionais.

Conforme ja explicitado no topico Publicidade na Web, a rede mundial de computadores
trouxe uma revolugdo para a sociedade, que estava organizada sob a estrutura da comunicacdo de
massa, e assim possibilitou a segmentacdo dos mercados. A interacdo proporcionada pela Web
entre os usuarios e o conteldo permitiu que o primeiro tivesse acesso aos mesmos de forma
independente do tempo e espaco. Com a popularizacdo da ferramenta, ao longo do tempo,
assistiu-se a uma evolucdao do seu modo de uso, consumo e criacdo de conteudos, e este novo

momento posteriormente veio a ser chamado Web 2.0.

3.3.1Web 2.0

A Web 2.0 representa a segunda geracao de servicos oferecidos pela internet, que
buscam ampliar as formas de produzir e compartilhar informacgdes online (PRIMO, 2006). Ou seja,
ela estimula a participagdo do usudrio, facilitando o acesso a produgdo e distribuicdo de
conhecimento. O termo se popularizou, inclusive na midia massiva, e um exemplo é a reportagem
do jornal Folha de S30 Paulo, em sua versdo online*, como segue:

O termo Web 2.0 é utilizado para descrever a segunda gera¢éo da World Wide Web —
tendéncia que reforca o conceito de troca de informag¢ées e colaboragcdo dos

internautas com sites e servigos virtuais. A ideia é que o ambiente online se torne mais
dindmico e que os usudrios colaborem para a organizagdo de contetudo.

A World Wide Web nao se altera estrutural ou fisicamente ao ser denominada “2.0”. Com
esta nova nomenclatura aponta-se apenas que, a partir daquele momento, é predominante uma
nova forma de utilizacdo da mesma, que privilegia a interatividade e a inteligéncia coletiva sobre a
inteligéncia individual. Segundo Primo (2006), “2.0” faz um trocadilho com o tipo de nota¢do em

informatica que indica a versdo de um software.

*Disponivel em http://www1.folha.uol.com.br/folha/informatica/ult124u20173.shtml Acesso em 02 de junho de
2010.
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O processo de evolucdo do uso da Web ja vinha acontecendo, onde se insere, em 2001,
por exemplo, o surgimento da Wikipedia®!, mas o termo Web 2.0 s6 foi popularizado em outubro
de 2004 pela O’Reilly Media e pela Medialive International, a partir de uma série de conferéncias
gue se sucederam naquele ano (O'REILLY, 2005).

Ao alinhar suas caracteristicas principais, conforme levantado por Primo (2006), a Web
2.0 traz um aspecto tecnoldgico fundamental, a saber: pensar a Web como uma plataforma, onde
0s programas sao executados online; decretar o fim do ciclo de software, popularizando a versao
beta perpétua®’; enxergar os dados como forca produtiva; propor modelos de negdcios enxutos
facilitados pelo agenciamento de conteldos e servicos; e enxergar o software para além de
apenas um dispositivo. Mas o que interessa destacar para a presente pesquisa é o fato de que esta
nova fase da Web tem por caracteristica potencializar os efeitos em rede criados por uma
“arquitetura de participacao” através de um “[...] conjunto de novas estratégias mercadoldgicas e
processos de comunicacdao mediados por computador” (PRIMO, 2007, p.1). Essas mudancas
facilitaram o acesso de pessoas comuns as ferramentas tecnoldgicas, fazendo com que o
consumidor obtivesse a oportunidade de conectar-se e de contribuir na criacdo de conteldos e
bens de consumo.

Até entdo cabia ao usudrio escolher dentre as diversas fontes disponiveis de onde retirar
o que ele necessitava, porém, sua participacao dentro do processo ndo era possivel. Na Web 2.0, o
usudrio assume um papel de colaborador dentro do ciberespaco, ndao sé consumindo o conteldo a
ele direcionado, como também modificando, recebendo e gerando aquilo que lhe interessa. Essa
légica de funcionamento é definida por O’Reilly (2005) como "de participa¢do", através de “[...]
processos de trabalho coletivo, de troca afetiva, de producdo e circulacdo de informagées, de
construcdo social de conhecimento apoiada pela informatica.” (PRIMO, 2007, p.1).

Uma das licées chave da era Web 2.0 é essa: Usudrios adicionam valor. Mas apenas
uma pequena percentagem de usudrios se dardo ao trabalho de adicionar valor ao seu
aplicativo através de meios explicitos. Portanto, as companhias Web 2.0 programam
padrdes para agregar dados do usudrio e gerar valor como um efeito paralelo ao uso

comum do aplicativo. [...] elas constroem sistemas que ficam melhores quanto mais as
pessoas os utilizam.(O'RIELLY, 2005 p.12)

3IA Wikipedia é um projeto da Wikimedia Foundation que agrega contetido enciclopédico escrito de modo
colaborativo, e disponibiliza todo seu acervo sob licengas livres e é apontado como um dos principais expoentes da
geracdo 2.0 (PRIMO, 2006). O prefixo “wiki” vem da expressdo em inglés “what | know is”. Disponivel em
http://pt.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:Introducdo Acesso em 30 de maio de 2010.

32Na informatica os softwares evoluem segundo versdes: de tempos em tempos as empresas langam novas versdes
aprimoradas dos mesmos. Pelo fato de na Web 2.0 o aplicativo estar em rede, a avaliagcdo dos usuarios e o teste de
funcionalidades é permanente, o que gera um processo de atualizacdes sem interrupcao por versdes. O site
classificado como beta perpétuo esta em constante desenvolvimento (O'RIELLY, 2005).
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Em uma pesquisa realizada pela Nielsen®** em julho de 2009, resultados indicaram que, no
mundo inteiro, consumidores confiam mais na opinido de estranhos (70%) ou de conhecidos (90%)
do que em qualquer outro tipo de propaganda. O fendmeno reflete as mudancas proporcionadas
pelo ambiente da Web 2.0*, uma vez que o usudrio assume o papel de colaborador. A respeito
dos resultados da pesquisa, Jonathan Carson, presidente Internacional de Online da Nielsen
Company explica que a explosdo do conteldo gerado pelo consumidor nos ultimos anos é um
indicio de que a confianga dos consumidores na opinido de outras pessoas, conhecidos ou

desconhecidos, no processo de decisdo de compra, aumentou significativamente.

Possuo algum nivel de confianga* nos seguintes formatos publicitarios
Abril 2009

Recomendagdes de “conhecidos” 9%

Opinides de consumidores disponiveis online 709

Websites de marcas T70%

Conteddo editorial (ex. Artigo em jornal) 69%

Patrocinios 64%

™ 62%

lornal 61%

Revista 59%

Midia externa 55%

Rédio 55%

Listas de e-mail marketing 54%

Andncios em cinema ST%

Andncios em ferramentas de busca 41%
Andncios online em video 37%

Anuncios tipo banner 33%

Anidncios em mensagens de texto via celular 249

Fonte: The Nielsen Company

*Ex.90% das pessoas que responderam 3 pesquisa confiam “completaments” ou "parcialmente” em recomend agiies de conhecidos

Figura 2: Infografico da pesquisa Nielsen

Além do poder de producdo de conteldo, o usuario também adquiriu com a Web 2.0 a
possibilidade de organiza-lo da forma como lhe melhor convier, pela alteracdo dos padrdes de
representacdo e recuperacdo de conteudo. A folksonomia (folksonomy), expressdo originaria da

juncdo dos termos “folk” - povo, tribo em inglés - e “taxonomia”, criada pelo arquiteto da

3A Nielsen é a empresa lider global em pesquisa de mercado, informagdes e ferramentas de anélise. Disponivel em
http://br.nielsen.com/company/index.shtml Acesso em 02 de junho de 2010.

34Disponl’vel em http://blog.nielsen.com/nielsenwire/consumer/global-advertising-consumers-trust-real-friends-and-
virtual-strangers-the-most/ Acesso em 02 de junho de 2010.
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informacdo Thomas Vander Wal (apud AQUINO in AMARAL, RECUERO e MONTARDO, 2009),
permite aos usuarios da web representar a informacdo através da adicdo de uma tag ao registro,
gue é uma palavra-chave nomeada livremente pelo usudrio, e depois recupera-lo facilmente num
processo de busca.

A nova fase da internet preza pela experiéncia do usuario, e é nesse ambiente
colaborativo que se popularizam as redes sociais®® online, representadas pelos sites de
relacionamento, fotologs e os blogs. Recuero (2009) conceitua as redes sociais na internet como
ambientes virtuais que permitem a construg¢ao de lagos sociais a partir da comunicagao mediada
por computador, e as classifica em dois tipos: os sites de redes sociais propriamente ditos e os
sites de redes sociais apropriados.

Os sites de redes sociais propriamente ditos sdo aqueles cujo foco principal estd na
exposicao publica das redes sociais dos atores que os utilizam, mantendo espacos especificos para
a publicacdo de perfis pessoais e da rede de contatos. Os exemplos mais populares desses sites
sdo o Orkut e o Facebook. Os sites de redes sociais apropriados, por sua vez, sdo aqueles cuja
proposta original ndo era mostrar as redes sociais de cada autor, mas que acabaram sendo
apropriados por seus usuarios para este fim. Nesses sistemas ndao ha espagos especificos para
publicar informacbes de perfil, nem para publicar as conexdes da rede, esses espacos sdo
construidos pelo conteudo publicado pelo autor. Os exemplos mais conhecidos de sites de redes
sociais apropriadas sao os fotologs e os blogs, assunto que o tépico a seguir propde-se a tratar de

maneira mais aprofundada.

3.3.2 Weblogs

O termo weblog ja era usado desde 1998, para denominar sites que listavam e
divulgavam links interessantes na Web (BLOOD, 2000 apud AMARAL, RECUERO e MONTARDO,
2009). Foi entdo em 1999, com o surgimento das ferramentas de publicacdo, como o Blogger®,
que os weblogs foram alavancados, e se popularizaram principalmente no formato de didrios
virtuais. “Esses sistemas proporcionaram uma maior facilidade na publicacdo e manutencdo dos

sites, que ndo mais exigiam o conhecimento da linguagem HTML e, por isso, passaram a ser

3As redes sociais s30 uma forma de representacdo das conexdes feitas pela interacdo entre atores sociais (pessoas,
instituicGes ou grupos sociais). Apds o surgimento da internet, esses atores passaram a ter a possibilidade de
relacionar-se também através da rede de computadores. Para mais ver REQUERO, Raquel. Redes Sociais na Internet.
Porto Alere: Editora Sulina, 2009.

*Disponivel em http://www.blogger.com/home Acesso em 30 de maio de 2010.




42

rapidamente adotados e apropriados para os mais diversos usos” (AMARAL, RECUERO e
MONTARDO, 2009 p.2). A posterior incorporacdo da ferramenta de comentarios também foi
fundamental para a popularizacdo do sistema, e em 2004, a compra do Blogger pela Google
consolidou a importancia dos blogs neste periodo. Ja em 2006, eram criados diariamente mais de
70 mil blogs e estima-se que hoje aproximadamente metade dos usuarios da internet os acessem
sistematicamente?®.

Conforme a definicdo de Primo e Recuero (2003), blogs “sdo sistemas de publicacdo na
web, baseados nos principios de micro conteiddo e atualizacdo frequente”. Os textos sdo
publicados em blocos, as chamadas postagens, ou somente posts, que sdo organizados
cronologicamente pela data de publicacdo, privilegiando assim a atualizacdo mais recente e
permitindo que o visitante saiba quando ou se o site foi atualizado. Podem ser coletivos ou
individuais, de acordo com o numero de autores — também chamados blogueiros — que o
gerenciam (BARBOSA, 2003). Entretanto, a expressiva maioria dos blogs existentes pertence a
categoria individual (RECUERO, 2004).

A respeito de sua interface, blogs sdo totalmente customizaveis pelo usuario, mas
percebe-se, no entanto, que eles possuem uma estrutura-padrdo, um formato especifico com
algumas varidveis que os torna facilmente distinguiveis na internet. Isso acontece por conta das
facilidades propiciadas pelas ferramentas de publicacdo, como o jd citado Blogger, que
disponibilizam templates gratuitos, que s3ao modelos pré-definidos de apresentagdao do blog. Um
template basico — representado pela Figura 3 — conta normalmente com um cabecalho fixo
(header), onde é sugerida a localizacdo do titulo ou nome do blog; uma barra lateral (sidebar) —
gue pode ficar de ambos os lados da tela - de conteddo também fixo, variando apenas a partir dos
gadgets opcionais; e a coluna principal (main), cujo contelddo serad a sequéncia de postagens do

blog, organizadas e atualizadas em ordem cronoldgica.

¥Segundo o artigo de Wilson Bento, especialista em Marketing Digital e em Gest3o Empresarial. Disponivel em
http://www.emarket.ppg.br/InCdEditoria=&pagina=&InCdMateria=5553&titulo=Web+2.0+oxigena+a+comunica
%C3%A7%C3%A30+e+o+marketing Acesso em 30 de maio de 2009.
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#header-wrapper

#zidebar-wrapper

#main-wrapper #zidebar

usia ricwirta Lblogspot.com

Figura 3: Template padrao do Blogger

Os blogs trazem normalmente em uma das laterais (sidebars) da pagina as chamadas
blogrolls, listas de links para outros blogs, organizadas de acordo com critérios estabelecidos pelo
proprio autor do blog (AQUINO in AMARAL, RECUERO e MONTARDO, 2009). As blogrolls
originalmente continham apenas links que apontavam para outros blogs, mas logo passaram a
figurar ali também links para os mais variados sites na web.

A variedade de objetivos dos blogs traz consigo a problematica de categorizacdo dos
mesmos. Segundo Barbosa (2003), sdo varios os artigos e ensaios que tendem a definir e classificar
os géneros de acordo com a maneira como as ferramentas sdo apropriadas e utilizadas, ou seja, de
acordo com seu carater utilitario. Como consequéncia, a definicdo exata de blog muitas vezes ndo
€ precisa entre os internautas e até mesmo entre seus usuarios.

A quebra de limites de utilizagdo quando nos referimos as potencialidades dos weblogs
talvez seja o maior desafio para quem deseja sistematizar a tipologia do fenémeno
como um todo. Primeiro, porque se trata de uma ferramenta flexivel, ao mesmo tempo
em que possui caracteristicas proprias; sequndo, porque o potencial para sua utilizagdo

é infinito e finalmente, porque a representa¢do de uma categoria pode pressupor a
combinagdo de uma série de varidveis empiricas. (BARBOSA, 2003 p.4)

Recuero (2003) propde uma classificacdo dos tipos de blog de acordo com o conteudo
publicado, a partir de uma pesquisa realizada com 22 blogs, onde destaca cinco tipos:

a) Weblogs didrios — trazem postagens sobre a vida pessoal do autor, sem o objetivo de

trazer informacgBes ou noticias, mas simplesmente relatar fatos cotidianos, e servir como

um canal de expressao de seu autor, um diario pessoal;

b) Weblogs publicagbes — trazem informacdes de modo opinativo, buscando o debate e o

comentdrio. Podem focar um tema especifico ou entao tratar de generalidades.
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c) Weblogs literdrios — contam histdrias ficcionais ou agrupam um conjunto de croénicas

ou poesias com ambicdes literdrias;

d) Weblogs clippings — apresentam um apanhado de links ou recortes de outras

publicacdes, visando filtrar a informacdo publicada em outros lugares;

e) Weblogs mistos — misturam posts pessoais e informativos, com noticias, dicas e

comentarios de acordo com o gosto e opinido pessoal do autor;

Mais recentemente, Recuero, em um novo trabalho (AMARAL, RECUERO e MONTARDO,
2009), atualiza a classificacdo ao considerar a utilizacdo que tem sido feita dos blogs pelas
organizacbes. Uma é a que se da com fins institucionais: uma variedade de praticas pode ser
relacionada com o que se convencionou chamar de weblogs corporativos. “O objetivo do blog em
todas as suas aplicacGes é possibilitar o didlogo mais informal entre a organizacdo e os seus
publicos, conferindo transparéncia a essa relagdo” (p.8). Um segundo tipo é o weblog que atende
a fins promocionais, na sua utilizacdo para pesquisas mercadoldgicas junto ao publico e para
promover determinados produtos e servicos. Podem ser citadas como exemplo acdes de

marketing viral feitas em blogs.

Contudo, além de estudos preliminares, ainda ndo ha publicada uma obra que trate de
forma completa e atualizada o assunto, e que defina oficialmente categorias de weblogs. Atribui-
se isto ao fato de tratar-se de um fenémeno relativamente recente e em constante evolugao, e
desta maneira, as pesquisas académicas acerca dos blogs ainda encontram-se em fase de

maturacao.

Os blogs se constituem num modelo de comunicac¢do assincrono, ou ndo sincronizado, ao
contrario dos modos sincronizados, tais como chats, o telefone e a conversac¢ao face-a-face, que
envolvem interacdo em tempo real (BARBOSA, 2003). Representam suportes para a comunicacao
mediada por computador (RECUERO, 2006) na medida em que permitem a socializacdo online. De
acordo com a mesma autora (2003), é possivel analisar os blogs a partir das redes sociais que eles
constituem nas trocas de comentarios e links, efetuadas tanto através dos blogrolls, como

também nos textos das postagens. Estas trocas sdo definidas como conversagdes (PRIMO e
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RECUERO, 2003), que podem ser indicativos de capital social® do usudrio, de comunidades virtuais

e webrings®:

Os espacos de interagdo mutua em um blog auxiliam na criacéo de webrings, ou seja,
circulos de blogueiros que interagem através de comentdrios e trackbacks, construindo
uma rede hipertextual dialdgica e complexa. Esses webrings podem dar origem a
criagdo de comunidades virtuais, pois representam, mais do que um grupo de links, um
grupo de pessoas que estabelecem relagbes entre si (PRIMO e RECUERO, 2003 p.3).

A ferramenta de comentdrios permite que os internautas deixem observacdes e
comentarios sobre os posts publicados pelo autor do blog. A ferramenta trackback permite que
outros posts, em outros blogs, que fizeram referéncia a um mesmo texto sejam linkados junto a
ele, de maneira a destacar para o usuario a discussdo que estd sendo realizada em torno do
assunto também por outros blogs (PRIMO e RECUERO, 2003). “Sdo essas ferramentas que
proporcionam ao weblog um espago de comunicagdo entre os interagentes, proporcionando a

discussdo e o didlogo” (p.3).

Dentro de uma caixa de comentdrios, oferece-se um espaco de forum, onde os
internautas podem deixar seus comentdrios e, posteriormente, retornar para ver as
contribuigées de outras pessoas. Em uma caixa de trackbacks é possivel ler a
repercussdo de uma determinada discussGo em outros blogs, aumentando e
complexificando a rede hipertextual que um blog pode proporcionar.(PRIMO e
RECUERO, 2003 p.4)

Segundo O'Rielly (2005), “os blogs capitalizam a inteligéncia global como uma espécie de
filtro [...] e a atencdo coletiva da blogosfera seleciona o valor” (p.15). A troca de links entre
blogueiros pode construir blogs muito populares, cuja divulgacdo de informacdes impacta a rede.
Para Recuero (2009) os sites de redes sociais além de atuar como facilitadores na construcdo de
capital social online, podem, inclusive, ultrapassar esse ambiente, auxiliando na construgdao de

percepgoes offline.

Apesar da intimidade e pessoalidade do universo do blog, muitas vezes esse registro de
conhecimento é téo rico que atrai grandes audiéncias, fazendo com que os conceitos
de midia pessoal e grande midia se confundam. Blogs com grandes numeros de
visitantes invariavelmente acabam gerando oportunidades interessantes para o
blogueiro, tanto no campo pessoal quanto no profissional.(SOUZA in SPYER, 2009 p.31)

380 capital social é “um indicativo da conexdo entre pares de individuos em uma rede social” (RECUERO, 2009, p.44). A
autora vé o capital social como um conjunto de recursos que estdao embutidos nas relagdes sociais e que também é
determinado pelo conteudo delas.

¥Segundo Recuero (2003), webrings sdo redes de sociabilidade geradas dentro dos weblogs por blogueiros, ou seja,
circulos de blogueiros que Iéem seus blogs mutuamente e interagem nestes através dos comentdrios e trackbacks.
Esses webrings podem ter profundidades variadas e formas complexas, dependendo do comprometimento e da
intensidade dos lagos sociais estabelecidos entre os individuos. Os blogs sdo assim linkados uns aos outros criando um
anel de interagdo, e dai o nome: web, abreviatura de World Wide Web, e ring, que significa anel em inglés.
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4 THE SARTORIALIST, UM ESTUDO DE CASO

4.1 Sobre a Metodologia de Pesquisa

A presente pesquisa é classificada como do tipo exploratéria. Esse tipo de pesquisa tem
como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema a fim de torna-lo mais explicito
ou construir hipoteses (GIL, 1991). Segundo o mesmo autor, a pesquisa exploratdria assume
normalmente as formas de pesquisa bibliografica e estudo de caso, e, assim, para alcangar os
objetivos propostos com este estudo, optou-se por realizar ambas. Tais modelos conceituais e
operacionais, de acordo com Gil (1991), possibilitardo a analise dos fatos do ponto de vista
empirico e seu confronto com a visdo tedrica.

A pesquisa bibliografica trouxe a contribuigao tedrica essencial para o embasamento do
estudo, através da consulta a livros, periddicos, revistas e websites. Sua finalidade é colocar o
pesquisador em contato com o que ja se produziu e registrou a respeito do seu tema de pesquisa
(PADUA, 2000). Gil (1991) acrescenta que a principal vantagem da pesquisa bibliografica “reside
no fato de permitir ao investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais ampla do
gue aquela que poderia pesquisar diretamente” (p.50).

0 estudo de caso é considerado um tipo de andlise qualitativa (PADUA, 2000) que envolve
um profundo conhecimento de um ou de poucos objetos, de forma que permita o seu amplo e
detalhado entendimento (GIL, 1991). “Considerando que o pesquisador ja parta de alguns
pressupostos tedricos, [...] o caso propriamente dito se constrdi no processo de pesquisa, a
medida que se identificam os fatores que concorrem para sua configuracdo” (PADUA, 2000 p.71).
Neste sentido, Gil (1991) aponta que o estudo de caso se caracteriza por grande flexibilidade, o
gue significa ser impossivel estabelecer um roteiro rigido que determine com precisdo como
devera ser desenvolvida a pesquisa. Duarte (2006) destaca, entre os tragos caracteristicos do

estudo de caso, a capacidade que este tipo de pesquisa tem em compartilhar conhecimentos:

A andlise mais aprofundada do estudo de caso revela, além da sua riqueza de
possibilidades de pesquisa, um traco distintivo inerente a sua aplicagdo que é a
capacidade de compartilhar conhecimentos. Visando a descoberta, o pesquisador
trabalha com o pressuposto de que o conhecimento ndo é algo acabado, mas que estd
sempre em construgdo e por isso faz parte de sua fungdo indagar e buscar novas
respostas ao longo da investiga¢do. (DUARTE in DUARTE E BARROS, 2006 p.233)
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A presente pesquisa propOe-se a estudar a trajetdria do popular blog de moda The
Sartorialist*’, do americano Scott Schuman, pioneiro no formato a compartilhar fotos de street
style na internet, para observar as maneiras como a publicidade tem se inserido neste meio.
Pretende-se identificar e apresentar como a publicidade enxerga o fendmeno dos blogs de moda
hoje - apds o advento da Web 2.0 -, numa tentativa de pensar o potencial destes blogs como
ferramenta publicitaria.

Para tanto, foram realizadas pesquisa exploratdria no formato de revisdo bibliografica dos
conceitos — fundamentais a compreensao tedrica do objeto de estudo e o universo a ele
relacionado —, bem como no formato de estudo de caso do blog The Sartorialist. Apds, sera feita
uma classificagao com descrigdo dos pontos de contato da publicidade com o blog, encontrados no
periodo de cinco meses, determinado pelo calendario internacional de desfiles, a saber: de
setembro de 2009, quando inicia a temporada de primavera-verdao, a janeiro de 2010, quando
inicia a temporada de outono-inverno. Serdo analisadas todas as postagens e respectivos

comentarios.

4.2 Apresentando The Sartorialist

4.2.1 Um Blog para Compartilhar Fotos de Pessoas Bem Vestidas

Depois de quinze anos atuando no mercado da moda, Scott Schuman percebeu uma
lacuna entre o que ele via nas passarelas e revistas e o que as pessoas de verdade
estavam usando. The Sartorialist foi sua tentativa de restabelecer o equilibrio.*.

A palavra sartorialist vem do latim sartori, que significa alfaiate. Seu uso no inglés, diz
respeito a alguém que lida com assuntos relativos a roupas refinadas e elegantes, ou com
alfaiataria. A palavra ndo possui correspondéncia na lingua portuguesa, no entanto, sartdrio é o
nome dado pela Anatomia a um dos musculos da parte anterior da coxa, também conhecido por

musculo costureiro®. A revista Vogue Brasil, em matéria da edi¢do de novembro de 2006 sobre o

“Disponivel em http://thesartorialist.blogspot.com/ Acesso em 05 de janeiro de 2010.

41After fifteen years in fashion business, Scott Schuman felt a growing disconnect between what he saw on the
runways and in magazines, and what real people were wearing. The Sartorialist was his attempt to redress the
balance. Trecho retirado da orelha do livro SCHUMAN, Scott. The Sartorialist. Nova York: Penguin Boooks, 2009.
Traducdo minha.

“Segundo o Dicionério Digital de Termos Médicos disponivel em http://www.pdamed.com.br/diciomed/, o sartério
foi nomeado como tal devido a posicdo de perna cruzada que um costureiro toma enquanto trabalha. Acesso em 05
de junho de 2010.
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blog, atribuiu a sartorialist o significado de “objeto com excelente acabamento”, e a revista TRIP
definiu a palavra, na entrevista que fez com o blogueiro, em sua edicdo 178 de junho de 2009,
“algo como o alfaiatarista” (sic). Seja qual for a interpretacdo feita, o universo de significados
trazidos pela etimologia da palavra adiantam ao leitor as motivacdes do blog com o qual esta
entrando em contato.

The Sartorialist surgiu na Web no final de setembro de 2005, com a proposta de, nas
palavras de seu criador, Scott Schuman, “compartilhar fotos de pessoas que eu via nas ruas de

743 Aproveitando-se do formato de facil

Nova York e achava estarem muito bem vestidas
postagem caracteristico do blog, diariamente, sdo publicados registros fotograficos de anénimos —
e por vezes famosos — que por alguma caracteristica na maneira como estdo vestidos capturaram
a atencdo de Schuman.

Originalmente a ideia de Scott era montar um website com a proposta de street style que
The Sartorialist tem hoje, entretanto, segundo depoimento dado a revista americana DNR*, por
ndo contar com verba para desenvolver o projeto, tampouco ter os conhecimentos necessarios
para programar um site ele proprio, a opg¢do gratuita e pratica que o blog representava foi
conveniente num primeiro momento, para depois vir a consagrar-se como a responsavel por sua
grande aceitacdo ante o publico.

Percebe-se, todavia, que o processo que viabiliza The Sartorialist ndao é inovador.
Registrar por fotografia como as pessoas se vestem no dia a dia é uma pratica anterior ao blog,
surgida em meados da década de 80, quando os movimentos e tribos das ruas passaram a
influenciar o comportamento e, por consequéncia, o consumo do jovem, em especial no que diz
respeito a seu vestudrio. O processo faz parte do trabalho do coolhunter®” que, através da imers3o
em ambientes culturais especificos, identifica e registra novidades e potenciais tendéncias no

vestir das pessoas, informacBes que, posteriormente, serdo analisadas por pesquisadores e

4 started The Sartorialist simply to share photos of people that | saw on the streets of New York that | thought looked
great.”Traducdo minha para trecho do texto de Schuman na pagina Biography em seu blog, disponivel em
http://www.thesartorialist.com/bio.htm| Acesso em 15 de maio de 2010.

“DNR ou Daily News Record foi uma revista americana que, durante seu periodo de circulagdo, tratava dos aspectos
mercadoldgicos do segmento moda. A publicacdo foi encerrada em Novembro de 2008. Para mais informacgodes, ver
http://www.mondotimes.com/2/topics/5/business/35/4187 Acesso em 21 de junho de 2010.

“Sobre coolhunting ver o seguinte trabalho: FREITAS, Tiarla Bica. Coolhuntings: pesquisa cultural como base ao
apontamento das tendéncias mercadoldgicas. Fabico/UFRGS, 2006.
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traduzidas em relatdrios. Empresas de pesquisa de tendéncia como WGSN* e StyleSight”
comercializam este tipo de conteiudo para clientes como marcas e confeccdes de moda,
estrategicamente interessadas no desenvolvimento de cole¢des alinhadas com os desejos de seus
publicos-alvo.

A novidade em The Sartorialist, contudo, estd em trazer este tipo de trabalho para um
blog, fundamentando-se nas propostas da nova fase da Web, a 2.0, em que a interatividade, a
experiéncia e o conteludo gerado pelo consumidor sdo principios-chave, o blog de Schuman é
responsdvel pela emergéncia e popularizacdo de uma atividade antes restrita a poucos
pesquisadores de moda. Pioneiro no formato, logo apds seu surgimento, ainda no mesmo ano,
despontaram na Web inUmeros projetos similares ao seu, dentre os quais é possivel destacar os
também populares Hel-looks.com® — que registra a moda das ruas da Finldndia, em especial da
capital Helsinque —, e Face Hunter” — que traz fotos de Paris e Londres. Atualmente, a
popularizacdo deste tipo de blog é tamanha, que inclusive Porto Alegre tem seu representante, a
saber, o blog chamado Lookslikepoa™®.

Através da andlise de matérias e entrevistas feitas com Scott Schuman, ao longo da
presente pesquisa, é possivel perceber que o histérico do blog e suas motivacdes sao
indissocidveis da histdria de vida e escolhas do blogueiro®, claramente em func3o deste ser o
responsdvel exclusivo pelo conteddo publicado. Desta forma, é preciso conhecer também a
trajetdria de Schuman para compreender o que é The Sartorialist.

Scott Schuman atuou durante quinze anos na industria da moda, primeiramente com
vendas e marketing para grandes marcas como Valentino e Helmut Lang, e posteriormente
gerenciando seu préprio showroom, onde comercializava criacdes de novos designers. Em 2001,
de acordo com o texto disponivel na pagina Biography de seu blog, desistiu do negdcio para
dedicar-se a criacdo de suas duas filhas, bem como ao hobby da fotografia. Fotografo autodidata,

em seu tempo livre Schuman passou a percorrer as ruas de Nova York com sua camera digital,

*WGSN ou Worth Global Style Network é o lider mundial no servico de pesquisa online, andlise de tendéncias e
noticias para as industrias da moda e estilo. Para mais informacdes, ver
http://www.wgsn.com/public/pdf/wgsn pt.pdf Acesso em 21 de junho de 2010.

470 StyleSight é também um portal online de informac¢des de moda, analise de tendéncias e noticias do mercado. Para

mais informagd&es, acessar http://www.stylesight.com/ Acesso em 22 de junho de 2010.

“*Disponivel em http://www.hel-looks.com/ Acesso em 04 de junho de 2010.

“Disponivel em http://facehunter.blogspot.com/ Acesso em 04 de junho de 2010.

*Disponivel em http://www.lookslikepoa.com/ Acesso em 04 de junho de 2010.

ISobre a questdo da identidade nos blogs ver BARBOSA, Aline da Rocha. A questdo da identidade nos blogs: o
exemplo de uma sociedade dividida entre o moderno e o pés moderno. Anais...Il Simpdsio Nacional da ABCiber.
Pontificia Universidade Catodlica de Sdo Paulo (PUC-SP), 2008.
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praticando, e assim acumular o material que o levaria a criacdo do blog. Sobre seu trabalho, o

blogueiro explica:

Raramente fotografo um look do qual amo todos os elementos. Eu ndo preciso amar o
look inteiro: apenas preciso identificar um ou dois elementos que signifiquem algo para
mim, e entdo capturd-los da maneira romdntica que os enxergo. Desta forma, acho
que sou ganancioso quando se refere a parte visual. Como grande parte dos designers
que conhego que podem apegar-se a um aviamento de um vestido vintage e
simplesmente desconsiderar o resto®.

Ao primeiro contato com o contelido em The Sartorialist, é confirmada a predilecdo de
Schuman pelo aspecto visual ante o textual. E possivel perceber a predominancia das postagens
com pouco texto, nas quais o blogueiro tece breve comentario sobre a imagem compartilhada.
Muitos dos posts sdo compostos apenas de imagem e titulo, enquanto apenas alguns trazem
pareceres mais extensos e muito poucos sao aqueles cujo conteldo é exclusivamente texto. Em
contraponto a esta declarada predilecdo pelo aspecto visual, mesmo apds alcancada a grande
popularidade dos dias de hoje, o template utilizado no blog foi mantido inalterado desde o seu
surgimento. Trata-se de um dos padrdes mais simples oferecidos pelo Blogger, que nao explora
nada de novo ou criativo em termos de design, tampouco houve algum esfor¢co de customizacdo
do mesmo por Schuman.

O conteudo em The Sartorialist, com o passar do tempo, tornou-se uma fonte de
referéncia online para pesquisadores de moda, bem como fonte de inspiragao para consumidores:
"As pessoas se interessam e participam porque acham que podem fazer igual, podem aprender"”,
avalia Schuman, na matéria da revista Veja, edicdo 2094 de 7 de janeiro de 2009. "Muitas querem
fazer parte daquele mundo, mas ainda ndao sabem como”. Em entrevista para a Vogue Brasil, em
novembro de 2006, o blogueiro complementou o raciocinio:

Scott costuma conversar brevemente com os pedestres que aborda. Gosta de
investigar de onde vem tanto talento e seguran¢a na hora de escolher o que vestir — e
divide suas descobertas com os leitores na internet. “Acho que o blog serve de
inspiragdo, as pessoas se identificam com quem estd retratado. E uma moda mais

realista, que mostra como dd para ficar supercharmosa (sic) com pegas acessiveis de
brechés, da H&M ou Topshop. Néo é uma questéo de dinheiro, e sim elegéncia.>

Contudo, sobre destacar ou ndo as marcas que estdo sendo usadas nas fotos, Schuman

preocupa-se em deixar claro que ndo é esta sua intencdo na hora da escolha das pessoas que

S2ay rarely shoot a look where | love all the elements. | don't need to love the whole look: | just need to identify the one
or two elements that mean something to me, and then capture it in the romantic way | see it. In that way | think | am
'visually greedy'. Like most of the designers | know, they can hone in on the trim detail of a vintage dress and simply
disregard the rest”. Trecho retirado do texto introdutério do livro The Sartorialist, p.5.

>*Revista Vogue Brasil, edicdo Novembro de 2006, p.106-107.
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serdo fotografadas: “Nao me interessa se a roupa é Prada ou Zara, se custou caro ou barato, se é
vintage ou nova. Faco um registro daquilo que eu considero interessante por um detalhe
especifico ou pela composicdo toda>”.

A proposta de conteddo do blog somada a sua popularizacdo e visibilidade online
acabaram por despertar outra motivacdo na audiéncia. Além de toma-lo como fonte de
inspiracdo, € comum entre os leitores a vontade de figurar como um dos “bem vestidos”
escolhidos pelo blogueiro, como um sindnimo de status e reconhecimento de estilo. Segundo a
matéria da Veja, “Ser selecionado e retratado por Schuman é o dpice da aprovacao estética, uma

espécie de atestado global de modernidade”. A exemplo disso, foi recentemente publicado no

blog Refinery29>> uma espécie de passo-a-passo de “como ser fotografado por The Sartorialist”,
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How To Get Shot By The Sartorialist
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Figura 4: Parte do passo-a-passo publicado no blog Refinery29

Como ultima consideracao para caracterizacdo do objeto estudado, cabe ainda ressaltar
gue Scott Schuman iniciou suas postagens no blog com o olhar predominantemente voltado para
o vestir masculino, como é possivel perceber nas primeiras fotos publicadas em The Sartorialist,
gue retratam, em sua maioria, os homens nas ruas de Nova York. Com a evolucdo do trabalho ao
longo do tempo, e em funcdo das parcerias proporcionadas pelo crescente aumento de sua
visibilidade e audiéncia online, posteriormente a mulher também passou a ser retratada por

Schuman no blog.

4.2.2 Repercussao Online

>*Revista Veja, Edicdo 2094 de 7 de Janeiro de 2009.
>Refinery29 é um blog popular que trata sobre moda e tendéncias, disponivel em http://www.refinery29.com/ Acesso
em 07 de junho de 2010.
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Desde seu inicio o blog tornou-se largamente admirado e influente na industria da
moda e arredores. Thesartorialist.com é frequentemente apontado entre os maiores
blogs do mundo®®.

O numero de acessos de um blog é a principal referéncia que se pode ter do nivel de
popularidade em que este se encontra, pois reflete o quanto seu conteludo esta sendo visualizado
pela audiéncia. Para o ideal acompanhamento da evolucdo deste nimero em The Sartorialist, seria
necessario ter acesso aos resultados gerados pela ferramenta de web analytics®’ usada por Scott
Schuman. Houve tentativa de contato via e-mail com o blogueiro para solicitacdo destes dados
numeéricos, que ndo sdo publicos, mas nao foi obtido retorno. Em contrapartida, através da leitura
de varias entrevistas dadas por Schuman a revistas e websites — especialmente as destacadas pelo
proprio na pagina de clipping de seu site —, foi possivel visualizar claramente o progressivo
aumento da popularidade online do blog e contornar a auséncia dos relatdrios de trafego.

Em 2006, numa entrevista para a revista americana DNR*?, a respeito de sua audiéncia,
Schuman revelou que em seu primeiro més ativo — setembro de 2005 —, The Sartorialist teve
aproximadamente 10.000 acessos, e que nove meses apos o inicio do blog, a época da entrevista,
o registro ja era de 6.000 acessos por dia e 13.000 visualizacdes de pagina (pageviews)>. Conta
ainda que realizou neste ano uma pesquisa para descobrir o perfil de seus leitores, e identificou
gue 56% dos visitantes sdo do sexo masculino, e quanto a sua faixa etaria, 50% estdo na casa dos
20-29 anos. Também em 2006, quando conversou com a revista Menswear®’, no final do ano,
informou que o trafego no site tinha crescimento médio de 50% ao més.

Em 2008, a revista Trump do més de setembro publicou que o nimero de acessos diarios
em The Sartorialist aquela época estava em 65.000, para logo em outubro do mesmo ano a

matéria da revista italiana S+°! apontar que este nimero ji alcancava a casa dos 80.000. Na mais

recente matéria publicada sobre Schuman, em janeiro de 2009, a revista Veja entrevistou o

4Since its beginning, the blog has become hugely admired and influential in the fashion industry and beyond.
Thesartorialist.com is consistently named one of the top blogs in the world” Trecho retirado da orelha do livro The
Sartorialist, a respeito do que o blog representa (tradugdo minha).

S’Ferramentas de web analytics auxiliam na andlise de performance dos sites, gerando relatérios sobre o trafego da
audiéncia nos mesmos. A mais conhecida e utilizada atualmente é a Google Analytics, ferramenta gratuita do Google.
Scott Schuman utiliza em The Sartorialist a Sitemeter.

*Disponivel em http://www.thesartorialist.com/pdf/dnr2.pdf Acesso 04 de junho de 2010.

0 numero de pageviews representa quantas de vezes uma pagina da internet é visualizada em um navegador. Visita
ou acesso refere-se ao registro de uma série de agdes de um usuario na interface de um weblog ou site, realizadas
durante o intervalo de tempo de permanéncia no enderec¢o. Acesso em 07 de junho de 2010, disponivel em Wikipedia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Numero de acessos

Disponivel em http://www.thesartorialist.com/pdf/menswear.pdf Acesso 04 de junho de 2010.

'Disponivel em http://www.thesartorialist.com/pdf/S+.pdf Acesso 04 de junho de 2010.
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blogueiro quando ele esteve no Brasil a convite da semana de moda do Rio de Janeiro, a Fashion
Rio, e registrou que, a esta época, por volta de 90.000 pessoas visitavam The Sartorialist
diariamente. Entdo, em setembro de 2009, numa ag¢do promocional online com o blogueiro, o site
da loja Topshop apontou que o numero de acessos diarios do blog ja ultrapassava a casa dos
125.000.

O grande crescimento no numero de comentarios gerados a cada nova postagem do blog
também pode ser tomado como indicio representativo do aumento dos acessos e, por
consequéncia, de sua popularidade. Ao levantar o primeiro post feito, em 28 de setembro de
2005, percebe-se que apenas 13 leitores utilizaram a ferramenta de comentarios para interagir
com o blog, enquanto a mais recente postagem até a data da andlise — a saber, 04 de junho de
2010 — gerou 232 comentarios.

Sobre a interatividade do publico leitor com o blog, Scott Schuman reflete no texto
introdutorio de seu livro, ao dizer que “os comentdrios no website The Sartorialist fazem do blog
um tecido vivo. A interacdo do publico me fez perceber a variedade de interpreta¢cées que um
mesmo look pode provocar”®’. Em contrapartida a intensa participacdo dos leitores, o blogueiro
ndo tem por habito responder ou retornar seus comentarios, o que vai de encontro ao proposto
por Primo e Recuero (2003), quando falam de conversacdo através dos weblogs e formacdo de
webrings e redes sociais. Percebe-se, no entanto, que as discussdes ndo deixam de acontecer, na
medida em que didlogos acerca das postagens sdo estabelecidos pelos leitores através da
ferramenta de comentarios, independentemente da participacdo ou ndo de Schuman.

Outra fonte de dados que pode ser tomada como indicativo da repercussdo gerada por
The Sartorialist na Web sdo os resultados dos rankings existentes na blogosfera, que classificam os
blogs a partir de diversos indices. O site Technorati® é responsavel por um dos mais respeitados
destes rankings, que, através de uma ferramenta de busca especializada em blogs, atribui a cada
um determinado indice de autoridade. Este indice representa a quantidade de blogs que fizeram
referéncia ao blog em questdo através de links nos ultimos seis meses, e lista os 100 maiores do
periodo. Para figurar no ranking do Technorati o blog precisa estar cadastrado, e de acordo com a
Wikipedia, o niumero de blogs cadastrados ja havia alcancado a barreira dos 50 milhdes em julho
de 2006. Segundo informagdes do Technorati, atualmente existem cerca de 90 milhdes de blogs

ativos no mundo e cerca de 175 mil novos sdo criados diariamente. Em agosto de 2009 o blog The

2“The comments on The Sartorialist website make the blog a living fabric. The audience interaction made me realize
the variety of interpretations the same look can provoke” (tradugdo minha).
%Disponivel em http://technorati.com/ Acesso 31 de maio de 2010.




54

Sartorialist figurava na 842 posicdao no ranking dos top cem blogs mundiais do site, listados
independente do assunto que tratam, e sua autoridade estava em 1.222 pontos - enquanto o
primeiro a época, apresentava indice de 2.095. Ja em junho de 2010, na mais recente atualizagdo
do Technorati, o blog ndo figurava mais entre os cem primeiros.

Em contrapartida, destaca-se que no ranking especifico de blogs de moda criado pelo site
Signature9%, intitulado 99 Most Influential Style Blogs®, The Sartorialist figura atualmente na
primeira posicdo. A lista, de acordo com o site, é resultado de um mapeamento da blogosfera para
localizacdo dos blogs de conteudo voltado a moda, bem como do cruzamento dos dados de
numero de visitas, nUmero de comentarios e niumero de referéncias via hiperlinks dos mesmos. O
ranking é atualizado a cada seis meses, e a préxima lista sera publicada em 30 de junho de 2010.

Logo em 2006 a popularidade do trabalho em The Sartorialist proporcionou a Schuman
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seu primeiro grande projeto online. A convite da editora Condé Nast®, passou colaborar com o

site Style.com — principal portal de informacdo de moda online da editora —, e, com o objetivo de

getalerts about the sartorialist

The
SARTORIALIST

AtRM

March 12, 2009

want a phone that keeps up with you

e gty Lt

5
capturar material para tanto, iniciou um ciclo de viagens periddicas a Paris e Mildo, cobrindo as

respectivas semanas de moda a cada temporada.

Figura 5: A coluna The Sartorialist no site Style.com

®Signature9 é um portal americano de informacgdes sobre moda, tecnologia, design e viagens, que mescla matérias
informativas a colunas de opinido. Disponivel em http://www.signature9.com/ Acesso em 10 de margo de 2010.
% Disponivel em http://www.signature9.com/style-99 Acesso em 10 de margo de 2010.

®Um dos maiores grupos internacionais de edi¢bes de revistas, responsavel por titulos de grande circulagio como
Vogue, Style, Vanity Fair, The New Yorker, Wired e GQ. Com a publicacdo de sua primeira revista, Vogue, dedicada a
moda, a empresa foi a criadora da estratégia, hoje universalizada, de lancar publicacbes dedicadas a assuntos
especificos como moda, culindria, decoracdo, arquitetura e golf. Para mais informagbes, ver
http://www.condenast.com/ Acesso em 21 de junho de 2010.
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A colaboracdo se deu durante trés anos através da coluna também intitulada The
Sartorialist®’, na qual Schuman replicava o formato de seu blog e postava os registros feitos do
publico que entrava e saia dos locais dos eventos, antes, durante e depois dos desfiles — na
primeira temporada acompanhando somente os desfiles masculinos, para logo em seguida passar
a cobrir os femininos também. Simultaneamente, observou-se uma evolugao no conteudo do blog
de Schuman, na medida em que, se antes eram somente postadas imagens registradas nas ruas de
Nova York, apds firmada a parceria com o site, tem-se um aumento na variedade de locagoes e,
por sua vez, de pessoas fotografadas. As fotos na coluna, no entanto, sempre foram diferentes das
postadas no blog, o conteddo manteve-se diferente. No segundo semestre de 2009 a coluna de
Schuman no Style.com foi substituida pela Fashion Month, que carrega a mesma proposta da
antecessora, mas € administrada por Tommy Ton, também blogueiro de street style, responsavel
pelo blog Jak&Jill*.

Em setembro de 2009, a rede de departamento britanica Topshop associou-se a Schuman
para uma ac¢do promocional online®. Dentro da loja virtual da marca foi criado um hotsite no qual
eram exibidas fotos de street style feitas pelo blogueiro durante a semana de moda de Nova York
de primavera-verao daquele ano, e, ao lado, eram sugeridos itens a venda na Topshop, similares
aos usados pelas mulheres fotografadas. Neste mesmo periodo havia sido inaugurada a primeira

loja da Topshop nos Estados Unidos, precisamente em Nova York. A acdo aproveitou-se também

TO CELEBRATE THE RELEASE OF SCOTT
SCHUMAN'S FIRST BOOK

THE SARTORIALIST

¥ WE'VE TEAMED UP WITH
. FASHION'S MOST RESPECTED
BLOGGER TO BRING YOU A FEW
% OF HIS FAVOURITE LOOKS FROM
NEW YORK FASHION WEEK

67Disponl'vel em http://www.style.com/fashionshows/sartorialist/ Acesso em 31 de maio de 2010.

®Disponivel em http://jakandjil.com/ Acesso 04 de junho de 2010.

0 blog da Topshop, o InsideOut publicou uma postagem a respeito do projeto online com The Sartorialist em
http://insideout.topshop.com/blog/2009/09/the-sartorialist-comes-to-london-.html Acesso em 18 de setembro de
20009.
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da repercussdo causada pelo lancamento do livro The Sartorialist no més anterior, projeto sobre o

gual a presente pesquisa ird tratar no proximo topico.
Figura 6: Acao promocional online da loja Topshop com o blog The Sartorialist
The Sartorialist, ainda em novembro de 2009, estabeleceu sua parceria online de maior
proporc3o até hoje, quando foi lancado em conjunto com a tradicional marca inglesa Burberry™ e
o Facebook, o site do projeto The Art of the Trench™. Trata-se de uma rede social online na qual
sdo compartilhadas fotos de street style de pessoas comuns usando de diferentes maneiras

t”2. O usudrio pode sincronizar o site com sua conta no Facebook para

casacos do tipo trench coa
ter a possibilidade de marcar as fotos que escolher como favoritas, ou ainda publica-las em seu
perfil. A participacdo de Schuman deu-se como o fotégrafo convidado para abastecer o site de
suas primeiras imagens. O blogueiro fotografou pessoas nas ruas em seus casacos durante o
periodo de um més, a fim de reunir material suficiente para a inauguracao do projeto. Tendo o

conteudo gerado por Schuman como referéncia, os usuarios do site também puderam submeter

suas proprias fotos, dentre as quais algumas seriam selecionadas pela equipe da marca para
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‘World-renowned photographer Scott Schuman is our first collaborator
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Burberry looks forward to announcing further collaborations soon.
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publicacdo na rede social. Depois do blogueiro, outros fotégrafos foram convidados a dar

b | BURBERRY

continuidade no projeto.

A marca Burberry foi fundada em 1856 por Thomas Burberry em Hampshire, no Reino Unido. E hoje a maior e mais
antiga marca inglesa de moda, reconhecida pela iconica padronagem xadrez quadriculada usada nos forros de seus
também famosos trench coats. Segundo o The New York Times, ha 95 anos o trench coat permanece como o produto
de melhor venda da Burberry.

"'Disponivel em http://artofthetrench.com/ Acesso em 20 de novembro de 2009.

20 Trench coat é uma capa de chuva feita de matérias prima resistentes e a prova d'dgua como algod3o, popeline, |3
gabardine e couro. Normalmente tem forro removivel e seu comprimento é até o joelho ou mais longo, foi
originalmente desenvolvido para o uso de oficiais militares ingleses e franceses durante a Primeira Guerra Mundial.
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Figura 7: Interface do projeto The Art of The Trench

4.2.3 Repercussao Offline

Por causa dessa audiéncia global e altamente informada sobre tudo o que se relacione
a forma de se vestir, Schuman virou uma das pessoas mais influentes do mundo da
moda”.

Como introduzido na apresentacdo de The Sartorialist ao inicio do capitulo, em funcdo da
visibilidade adquirida na Web, as aten¢des da midia tradicional também se voltaram para Scott
Schuman e seu trabalho. E possivel acompanhar um aumento de sua participacdo em acdes
publicitarias offline a partir do crescimento de sua popularidade online.

O blog hoje dispGe de uma pagina intitulada Press que abriga um clipping das reportagens
publicadas na midia impressa a respeito do blogueiro e seu projeto. Ali constam listadas
atualmente trinta publicacdes de diversos lugares do mundo, representando o interesse gerado na
imprensa, e cujo conteudo esta disponivel para consulta. Dentre estas, pode-se destacar titulos
importantes de moda e comportamento como Vogue Franca, Italia, Inglaterra, Espanha, Brasil e
Grécia, Elle Girl Korea, Esquire, Velvet, Metro e Veja.

O blog de Schuman também foi apontado pela revista Time's, como um dos 100 maiores
influenciadores do design’ do ano de 2008, o primeiro na categoria Blogwatch. A lista dos cem da
Time's foi um especial publicado pela revista com o objetivo de prestigiar as ideias que se
destacaram no ano, e a categoria em que The Sartorialist foi apontado trouxe, na opinido da
revista, as cinco melhores e mais criativas propostas de blog do ano.

A crescente popularidade do projeto The Sartorialist também proporcionou a Scott
Schuman uma série de oportunidades profissionais além da Web, a comecar pela pagina mensal”
que passou a assinar na revista masculina GQ’®, a partir de outubro de 2006. O contetido da pégina
replica quase que fielmente o formato do blog, a diferenca é que na revista, as fotos de street

style publicadas retratam exclusivamente homens, e o grupo que elas formam é unido por uma

Revista Veja, Edicdo 2094 de 7 de janeiro de 2009.

"Disponivel em http://www.time.com/time/specials/2007/style design/article/0,28804,1609195 160902.html
Acesso em 20 de novembro de 2009.

*Todas as edicdes da GQ que tém participacdo de Schuman est3o disponiveis em The Sartorialist, na pagina Press,
disponivel em http://www.thesartorialist.com/press gg.html Acesso em 20 de novembro de 2009.

%GQ, ou Gentlemen's Quarterly — como originalmente se chamava — é a conhecida revista masculina da editora Condé
Nast, que tem foco em moda, estilo e cultura.
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proposta temdtica, sobre a qual Schuman sempre escreve um pequeno texto a respeito. Por
exemplo, na edicdo de janeiro de 2009, a tematica da pagina era “Staying Cool in the Cold”, e
trazia imagens capturadas nas ruas de Moscou.

Na medida em que se tornou conhecido, o potencial de Schuman como fotégrafo passou
a ser explorado em editoriais e producdes para revistas de moda. Sua estreia deu-se na Elle UK,
em outubro de 2007, num editorial que remetia ao ja conhecido street style, e retratava o vestir
luxuoso e despojado caracteristico do outono. Depois disso o blogueiro ainda colaborou em
edicoes de titulos como Vogue Franca e Italia, Fantastic Man, Vogue Pelle e inclusive para a revista

infantil Cookie. E vélido ressaltar que todos estes editoriais exploraram a proposta do street style.

B0'save on the streat,
Seott Schuman,
coptures the morth's
‘best styles
M The Sartorialist

> Staying Cool in the Cold

O the siroats of Mapcw, atvie bs o8 much about funcecn as farm

Figura 8: Pagina da coluna The Sartorialist na revista GQ de janeiro de 2009

N3o tardou para que campanhas publicitarias também o recrutassem como fotégrafo, e
assim grandes marcas como DKNY Jeans, SABA e o shopping Cidade Jardim de Sdo Paulo tiveram
seus anuncios registrados pelas lentes do blogueiro. Dentre estes, vale a pena destacar a
campanha da marca norte americana GANT, cuja proposta de trabalho com Scott Schuman foi
além da simples realizacdo das fotos, ao enxergar a potencialidade de um desdobramento da
producdo na Web. A GANT solicitou que, para a divulgacdo de sua colecdo de outono-inverno
2008, Schuman documentasse de que maneira dez diferentes novaiorquinos combinariam itens da

marca com as demais pecas de seu préprio guarda-roupa. O projeto resultou em uma campanha
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composta por dez fotografias do tipo street style, um hotsite’”’ com todas as imagens produzidas e
o perfil de cada uma das pessoas que participaram como modelos, uma exposicdo fotografica no
langamento da colegao e grande repercussao on e offline. Em resposta ao trabalho realizado como
fotégrafo, Schuman acabou sendo convidado a expor parte de sua obra na galeria novaiorquina
Danziger Projects’ e foi apontado como a tendéncia nimero um em fotografia de moda pela
revista American Photo”. Logo em seguida assinou contrato para ser representado pela agéncia
americana Jed Root, especializada em trabalhar com fotdgrafos e produtores de moda,

maquiadores e cabeleireiros.

TEN NEW YORKERS BEHINDG THE SCENES SCOTT COLLABORATES WITH GANT  NEW YORK GALLERY EXHIBITION

Ten New Yorkers
through the lens
of the Sartorialist

The Sartorialist has been appointed by GANT to document
how ten different New Yorkers would combine items from
Gant with their own wardrobe. Here is the result.

Brian

Figura 9: Interface do hotsite da campanha de GANT

Campanhas publicitarias explorando a imagem de Schuman também ja foram realizadas,
a exemplo do anuncio criado para divulgacdo da colecdo de outono-inverno 2008 da marca GAP,
intitulada Style Icon. A reputacao do blogueiro ainda serviu de mote para a promog¢do de produtos
em uma acdo tempordria promovida pela loja de departamentos Barneys New York. Dentro da
magazine foi organizado um ambiente especial denominado The SartoriaLUST, no qual Schuman
pessoalmente definiu que produtos seriam expostos, baseados em fotos publicadas em The
Sartorialist, criando a ideia de que ali estava montada uma pequena loja do blog. O argumento foi

de que aqueles seriam itens essenciais para um verdadeiro “sartorialista”.

""Disponivel em http://www.gant.com/thesartorialist/ Acesso em 10 de maio de 2010.

A galeria Danziger Projects (http://www.danzigerprojects.com/) de Nova York é conhecida por representar grandes
nomes da fotografia como Chuck Close and Annie Leibovitz. Acesso em 10 de maio de 2010.

"Disponivel em http://www.thesartorialist.com/pdf/amphoto.pdf Acesso em 10 de maio de 2010.
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Por fim, apds quatro anos de postagens em The Sartorialist, Scott Schuman organizou um
compilado do que considerava o melhor de seu trabalho fotografico produzido para o blog e
publicou em formato de livro, em agosto de 2009, pela editora Penguin Books. O livro tem o
mesmo titulo do blog, e além da brochura normal, foi editada uma versdo limitada com capa dura
e caixa especial para colecionadores. A extensa divulga¢do de langamento do livro incluiu turné
durante os meses de setembro a dezembro, com tarde de autdgrafos em enderecos famosos das
principais capitais onde Schuman costuma capturar suas imagens, a exemplo da loja Barneys em
Nova York, a loja Colette em Paris, a loja de Giorgio Armani em Mildo e a loja Liberty em Londres.
O livro marca a consolidacdo do trabalho de Schuman como fotégrafo e da reputacdo construida

através do blog.

Mais pessoas sabem quando eu apareci na coluna do The Sartorialist do que em
qualquer outra publicacéo ou website. Obviamente é o lugar para ser visto!*

4.2.4 Publicidade em The Sartorialist

A partir do acompanhamento da trajetéria do blog como leitora e usuaria da web nos
ultimos anos, e especifica e metodologicamente em funcdo da realizacdo do presente trabalho,
durante o ultimo semestre de 2009 e o primeiro semestre de 2010, foi possivel perceber diversos
pontos de contato da publicidade com o blog The Sartorialist e seu criador, Scott Schuman, em
funcdo da grande repercussdao online que eles representam. Convencionou-se para a pesquisa
denominar a atuacdo publicitaria no blog como “pontos de contato”, em fun¢do de que a maior
parte das categorias identificadas em The Sartorialist ndao se encaixa no grupo de formatos
publicitarios online propostos pelas leituras tedricas prévias.

Tendo em vista contemplar os objetivos propostos com a pesquisa, optou-se por
organizar estes pontos de contato em categorias e descrevé-los, para realizar uma observagao
mais detalhada dos mesmos, e com isso possibilitar uma reflexdo sobre como a publicidade
enxerga o fendmeno dos blogs de moda e de que maneira ela esta se inserindo neste meio. Para
tanto, tomar-se-48 como referéncia para analise um periodo de cinco meses de postagens,
delimitado pelo calendario internacional de semanas de moda, como ja apresentado. O periodo foi

escolhido por abranger ao menos um exemplo de cada uma das categorias observadas dos pontos

Mario Testino, renomado fotégrafo de moda, em depoimento para a contracapa do livro The Sartorialist de Scott
Schuman, exemplo do reconhecimento do trabalho do blogueiro pelo mercado. “More people notice me in The
Sartorialist column than in any other publication or website. Obviously is the place to be seen!” (tradugdo minha).
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de contato da publicidade com o blog. A partir disso, foram identificadas em The Sartorialist seis

categorias:

a) Banners:

O unico formato publicitario, proposto pelo referencial tedrico, encontrado em The
Sartorialist se d4 em formato banner. O blog atualmente dispde de quatro anuncios desta
categoria: dois retangulares, de mesmo tamanho, verticais, localizados no topo da sidebar
esquerda da tela, e outros dois de tamanho menor, horizontais, de contelddo idéntico, localizados

na parte inferior da sidebar direita. O primeiro trata-se de um anuncio da marca de roupas

i

Nylon Tricot Scoop
Back
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parct rarren

Jersey Highwaist
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T :_-:7';:;1’: :‘:-:.G-.:..-_Z_-_-.;::'.';-_-_._5: Milano -
American Apparel?’, o segundo do site de e-commerce NET-A-PORTER.COM®, enquanto o terceiro
e o quarto anunciam a edi¢do de Junho da revista Vanity Fair®® disponivel em vers3o digital para

iPad, iPhone e iPod Touch®.

Figura 10: A esquerda, banners American Apparel e NET-A-PORTER.COM em The Sartorialist

8Disponivel em http://americanapparel.net/ Acesso em 06 de junho de 2010.

%2Disponivel em http://www.net-a-porter.com Acesso em 06 de junho de 2010.

8Vanity Fair é uma revista americana sobre cultura pop, moda e politica, publicada pela editora Condé Nast.
Disponivel em www.vanityfair.com. Acesso em 06 de junho de 2010.

%Ipad é um computador pessoal em formato de prancheta, iPhone um telefone mdvel e iPod Touch um player de
midia portatil, todos produzidos pela empresa Apple Inc., empresa multinacional que atua no ramo de aparelhos
eletrénicos e informatica.
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Dentro do mesmo formato publicitario, os banners em The Sartorialist apresentam suas
particularidades. O da American Apparel disponibiliza conteldo diferente a cada acesso a pagina,
ou seja, toda vez que o usudrio por ventura atualizar o website é criada uma nova oportunidade
de contato da marca com o publico. Na data em que os banners foram observados®, o anincio em
questdo continha 12 propostas de mensagem diferentes, que alternavam conteudo fixo (somente
texto sobre uma imagem) e dindmico (texto e mais de uma foto em sequéncia, com movimento).
Ao clicar no banner, o usuario é direcionado para a pagina dentro da loja online da marca (e-
commerce) correspondente ao produto anunciado.

Ja o banner do site NET-A-PORTER.COM disponibiliza apenas uma mensagem no instante
do acesso a pdgina, com conteudo dindmico (texto e foto com movimento), e direciona para um
hotsite criado para agrupar uma oferta de um grupo de produtos relacionados - neste caso,
estavam sendo destacados produtos de jeanswear®® -, e n3o para a pagina de um produto
especifico como no anuncio anterior. A partir da informac3o contida na URL¥ do hotsite, foi
possivel deduzir que o conteddo disponibilizado no banner do NET-A-PORTER.COM tem
permanéncia de um més.

Por sua vez, os dois banners da Vanity Fair também disponibilizam apenas uma

On the Street....Prince St., Soho

EA

.  iss
today for the iPad,
iPhone & iPod Touch!

VANITY FAIR

mensagem ao usuario, com conteudo fixo (texto e imagem somente) que direciona para a pagina

806 de junho de 2010

% Jeanswear é o termo de uso comum no meio da moda que identifica pegas de roupa e acessérios feitos em denim,

popularmente conhecido como jeans.

87Disponl’vel em http://www.net-a-porter.com/denim?cm mmc=SS10DenimSartorialistUS- -One-MonthSponsorship-
-One-MonthSponsorship160x600- -One-MonthSponsorship160x600 Acesso em 06 de junho de 2010.
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da loja online da Apple Inc, a Applestore, onde é comercializada a revista em versao para iPad,

iPhone e iPod Touch.

Figura 11: A direita, banner Vanity Fair na interface do blog The Sartorialist

A particularidade do par de anuncios é que eles sdo exatamente idénticos, e estdo
localizados na parte inferior da sidebar direita do blog, o que possibilita serem visualizados pelo
usuario enquanto ele navega pelas postagens mais antigas daguele més — dado que, conforme
visto, um blog tem por caracteristica dispor suas postagens em ordem cronoldgica inversa.

E valido destacar que, segundo matéria do site The Business of Fashion®, Scott Schuman
tem um contrato com o site Style.com desde setembro de 2007, para venda de espaco publicitario
em seu blog. Segundo Dee Salomon, vice presidente sénior da CondéNet — braco digital da editora
Condé Nast, detentora do Style.com — , em pronunciamento oficial, “The Sartorialist atinge aquela
pessoa que realmente considera moda uma forma de auto-expressdo. Ele perfila individuos
elegantes e sua audiéncia é o tipo de pessoa que ele fotografa®.” A parceria foi a primeira
investida da editora na venda de anuncios fora de seus proprios sites.

N3o ter acesso as estatisticas oficiais do blog, conforme citado no tdpico sobre a
repercussao online de The Sartorialist, prejudicou a formulacdo de conclusdes mais precisas a
respeito da eficacia do formato banner, pois, desta forma, ndo é possivel saber quantas pessoas
de fato clicaram nos anuncios durante sua veiculagdo e foram direcionadas para os respectivos
sites dos patrocinadores. Banners ndo sao vinculados a postagens, e sim ao site, portanto, ndo foi
possivel precisar o periodo em que comegaram a fazer parte do blog. Em 8 de junho de 2010, os
banners da loja NET-A-PORTER.COM e da revista Vanity Fair deixaram de ser veiculados no blog

The Sartorialist.

b) Projetos online replicados em posts:
O espacgo do blog normalmente é aproveitado para divulgar os projetos profissionais em
gue Scott Schuman se envolve e, desta forma, é disseminado ao publico conteldo sobre seu

trabalho e sobre as marcas a que ele se associa. Em novembro de 2009, por exemplo, The

%¥Disponivel em http://www.businessoffashion.com/2007/07/stylecom-sartorialising.html#more-399 e
http://www.condenet.com/press/style/press style 07092007.pdf Acesso em 06 de junho de 2010.

8 “The Sartorialist reaches the person who really cares about fashion as a form of self-expression. He chronicles very
chic people and his constituency are the people he photographs" (tradugdo minha) Disponivel em
http://www.condenet.com/press/style/press style 07092007.pdf
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Sartorialist publicou uma série de quatro postagens, entre os dias 10 e 14 do més, relacionadas ao
projeto The Art of the Trench, feito em parceria com a marca inglesa Burberry e o site Facebook.
Cada uma das postagens trazia trés fotografias de pessoas usando o icnico casaco a sua
maneira particular, feitas pelo blogueiro exclusivamente para o projeto, sob o titulo “The
Sartorialist for Burberry's Art of the Trench”, ou seja, as fotos estavam naquele momento
publicadas simultaneamente no blog e no site do projeto. Em contrapartida, ndo havia qualquer
texto a respeito do que aquilo se tratava, sequer foi disponibilizado o link para o site de The Art of

the Trench. O que num primeiro momento parece nao fazer sentido, na medida em que nao esta

The Sartorialist for Burberry's Art of the Trench

indicado ao usudrio o caminho para o projeto, por outro lado, foi possivel perceber que o instigou
a buscar mais informagdes sobre aquele conteudo. E desta forma, através da ferramenta de
comentdrios, os leitores trocaram maiores informacdes e opinides, tendo cada postagem gerado
um relevante niumero de interagdes, respectivamente: em 10/11, 90; em 11/11, 133; em 12/11,

125; e em 14/11, 149 comentarios.

Figura 12: Postagem do dia 12 de novembro do projeto The Art of the Trench

c) Projetos offline replicados em posts:
Da mesma maneira que o espaco em The Sartorialist é aproveitado para divulgacdo de
projetos online em que Schuman se envolve, projetos offline também tém destaque nas

postagens. A grande relevancia do replicamento de contelddo no blog é o boca-a-boca gerado em
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torno das informacdes disseminadas ao publico, que agregam valor, simultaneamente, a imagem
de Schuman - na medida em que as associacdes com marcas consolidadas validam seu trabalho - e
por sua vez, a imagem das marcas, que estabelecem relacionamento com o consumidor através do
blogueiro.

Um exemplo de projeto offline replicado em post, dentro do periodo analisado pela
pesquisa, aparece no més de outubro. Em uma das postagens feitas no dia 19, o blog publicou um
dos anuncios da campanha do provedor de sinal wireless®® americano Verizon Wireless,
originalmente veiculado na revista GQ e protagonizado por Scott Schuman. Intitulada The Global
Gentleman, a campanha era composta por quatro anuncios e tinha a funcdo de divulgar a

ampliagao da cobertura da rede de wireless do provedor — antes restrita aos Estados Unidos — a

12:00 PM

Verizon Global Gentleman or the Sainthood of Garance
Dore

VERIZON WIRELESS BRINGS YOU

THE GLOBAL GENTLEMAN

" Verizonwroless
duzentos novos paises. O papel de Schuman era o de correspondente da marca, trazendo
informagdes ao leitor sobre moda, programas culturais e gastronomia de quatro grandes
metrdépoles mundiais, através — segundo os anuncios — do servico oferecido pela Verizon. Cada

anuncio destacava uma cidade, respectivamente Sidney, Paris, Mildo e Londres.

Figura 13: Anuncio da Verizon Wireless replicado em postagem do dia 19 de outubro

A abordagem explorada por Schuman para apresentar o anuncio na postagem, no

entanto, ndao deixa explicita uma tentativa de divulgacdo da campanha. O texto inicia falando

“Wireless ou rede sem fio refere-se a uma rede de computadores sem a necessidade do uso de cabos.



66

sobre o anuncio, mas logo depois desvia o foco para o fato de as fotos terem sido tiradas por sua
namorada, a também blogueira Garance Dore®, e para as circunstancias que envolveram o
momento dos registros. A postagem gerou 100 comentarios de usuarios, que discutiram tanto

sobre a revelacdo do relacionamento, quanto sobre a campanha da Verizon.

d) Citagbes de marcas por Scott Schuman em posts:
Diversas marcas sdo citadas em postagens por Scott Schuman em diferentes contextos. A
maneira mais recorrente se da nos titulos das fotografias feitas durante as semanas de moda,

através dos quais o blogueiro indica em que desfile a imagem foi registrada, a exemplo da

At Louis Vuitton....Kanye West, Paris

T T7:43 PM 546 COMMENTS

postagem abaixo, feita em 27 de janeiro, de uma foto tirada do cantor Kanye West no desfile da

grife Louis Vuitton em Paris.

Figura 14: Postagem do dia 27 de janeiro de 2010

Considerando-se apenas o periodo delimitado para andlise, de setembro de 2009 a
janeiro de 2010, num total de 199 postagens, este tipo de citacdo é encontrado 17 vezes,
destacando as marcas Marni, Ralph Lauren, Dolce & Gabbana, Jonathan Saunders, Ashish, Armani,
Anastase, Alexander Wang, YSL, Costume National, Louis Vuitton, e Dries Van Noten. Foi possivel

perceber ainda que algumas marcas sao citadas com mais frequéncia do que outras.

91Disponl'vel em Http://www.garancedore.fr Acesso em 12 de junho de 2010.
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Aparentemente, posts pagos ndao sao encontrados em The Sartorialist, contudo, podem
ser destacados exemplos em que é feita a divulgacdo de produtos, como a postagem do dia 20 de
outubro, que foge do formato original e, no lugar de trazer fotos de street style, traz imagens de
um livro langado sobre o estilo de vestir do ator americano Cary Grant - intitulado Cary Grant, les
images d'une vie*’. Com trés fotos e dois breves comentarios, Schuman finaliza o post informando
a seus leitores que os mesmos podem adquirir exemplares do livro na loja online da Amazon
francesa® ou no site da loja Colette™. Esta postagem gerou 100 comentarios.

Ainda dentro do periodo analisado, o post do dia 19 de setembro também se enquadra
na categoria de citacdo de marca com o que se aproxima de uma tentativa de divulgacdo. Scott
Schuman fala a respeito da loja Just One, de Madri. S3o duas fotos, uma de Javier, apontado como
dono, segurando o livro The Sartorialist, e outra de um manequim no interior da loja com uma
versdao de outra cor do casaco usado por Javier na primeira imagem. Schuman lista as marcas
internacionais a venda na loja, e encerra dizendo que a Just One é um bom motivo para fazé-lo
retornar a Madri mais vezes quando estiver na Europa.

Outra maneira encontrada no blog de citagdo de marcas por Schuman se da nas
postagens em que ele indica a marca de determinado item vestido pela pessoa fotografada, a

exemplo do post feito em 25 de setembro, no qual é destacado um terno da marca Caraceni.

e) Identificagdo de logomarcas em fotografias:

Esta categoria diz respeito & maneira mais sutil de contato da publicidade com o blog. E
possivel identificar logomarcas em diversas fotos em The Sartorialist, aplicadas nas mais variadas
superficies: seja em sacolas ou embalagens, seja no ambiente ou plano de fundo das imagens, em
roupas ou acessorios usados pelas pessoas fotografadas, etc.

No entanto, ndo é possivel distinguir se em algum dos casos as logomarcas estdo
presentes nas fotos de forma intencional ou n3o. E de praxe empresas disponibilizarem seus
produtos para editoras de revistas de moda e figurinistas de programas de televisdo, para que
estes sejam usados em videos, novelas e editoriais de moda. Da mesma forma que é comum,
marcas de moda enviarem roupas e acessorios para celebridades usarem em eventos de larga

cobertura da imprensa, gerando assim midia espontanea. Entretanto, ndo ha ainda noticia da

2Cary Grant, as imagens de uma vida. (tradugdo minha)

*Disponivel em http://www.amazon.fr/s/ref=nb _ss 2 9? mk fr FR=%C5M%C572%D5%D1&url=search-alias
%3Daps&field-keywords=cary+grant+les+timages+d%27une+vie&x=0&y=0&sprefix=cary+grant Acesso em 14 de junho
de 2010.

*Disponivel em http://www.colette.fr/#/eshop/article/329819/cary-grant/48/ Acesso em 14 de junho de 2010.
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disseminagdo desta pratica voltada aos blogueiros. Considerando-se o caso de um blog de street
style, cuja proposta prima pela espontaneidade do motivo da foto, e do acaso do encontro com o
fotégrafo, seria decepcionante a audiéncia perceber a adocdo de tal pratica, ao mesmo tempo em

gue o tipo de blog cairia completamente em descrédito.

On the Street....After YSL, Paris On the Street....Lino so Casual, Milano

AT10:54 AM 257 COMMENTS

T'mtelling you guys, all the women T know love these shoes. I recently

bought a pair and they are my new #1 favorites.

TAZ:09PM 115 COMMENTS

Figura 15: Presenca de logomarca nas fotografias em The Sartorialist (marcagdo minha)

f) Citagbes de marcas por leitores através da ferramenta de comentdrios:

The Sartorialist, de acordo com o levantado nos tdpicos anteriores, € um blog
reconhecido pela comunidade formada em torno da leitura de suas postagens, por contar com
usudrios assiduos capazes de criar verdadeiros chats™ através da ferramenta de comentdrios.
Entre as conversacbes estabelecidas pelos leitores encontrou-se um terreno fértil de
relacionamento com marcas de moda. Os didlogos giram em torno de opinides a respeito de
determinado angulo ou iluminacdo explorados por Schuman nas imagens postadas e outros
aspectos, mas, predominantemente, sdo debatidas as escolhas de roupas e acessdrios das pessoas

retratadas. Neste contexto entram questionamentos sobre a qual marca pertencem, quanto

Chat vem do inglés e significa bate-papo. Em portugués é um neologismo usado para designar aplicacdes de
conversagao em tempo real na web, a exemplo de mensageiros instantaneos.
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custam e onde podem ser encontrados, bem como depoimentos de experiéncias de uso,
comparacdes com produtos similares, e, por sua vez, onde estes podem ser encontrados, seus
pregos e marcas.

Para ilustrar esta categoria pode-se tomar como exemplo a postagem do dia 30 de
setembro de 2009, na qual tem-se apenas a imagem de uma jovem garota usando um casaco
preto, meias vermelhas e um par de ténis da marca Converse Allstar’® de cor preta, sob o titulo
“On the Street...Sommerset House, London”. Percebe-se ndo haver qualquer observacdo de
Schuman, e sequer foi feita referéncia a marca no titulo da foto. Foram gerados noventa e cinco
comentarios em resposta ao post, sendo que destes, vinte e um citaram de alguma forma a marca

Converse ou os termos relacionados Allstar e Chuck Taylor.

4.3 Contribuicoes

Antes de avancar a pesquisa as consideragdes finais, em vias de que o estudo do caso seja
propriamente encerrado, neste ponto do texto é necessario que sejam acrescentadas
contribuicGes a respeito do objeto analisado.

No estudo de caso, em complemento a pesquisa bibliografica, a observagao da trajetodria
de The Sartorialist ocasionou a identificacdo de seis “pontos de contato” publicitarios, cuja
descricdo e observagdo permitiu compreender quais os tipos de espacos na Web 2.0 sdo
apropriados pela publicidade, e desta maneira, refletir sobre o potencial da plataforma blog.
Também foi possivel tecer algumas observagdes de como é visto o fendmeno dos blogs de moda
pela publicidade, e ainda, o que se considera coerente ou ndo dentro do universo apontado.

Conforme mencionado anteriormente, convencionou-se denominar “pontos de contato”
a atuacdo publicitaria no blog, em funcdo de o grupo de formatos publicitarios online propostos
pelas leituras tedricas prévias ndo dao conta de explicar a maior parte das categorias identificadas
em The Sartorialist. Compreendeu-se que projetos envolvendo a participacao do usudrio sdo mais
aceitos e interessantes a ele e, por isso, mais utilizados para comunicagdo publicitaria na Web 2.0,
a exemplo do projeto The Art of the Trench, em que, através de seu perfil no Facebook, o publico

podia interagir com o site, entre outras formas, enviando suas préprias fotos ao site.

%0 ténis Converse Allstar se popularizou quando em 1921 o jogador de basquete americano Chales H. “Chuck” Taylor
os adotou como calgado oficial para o esporte. O jogador tornou-se embaixador do modelo e em 1923 sua assinatura
foi adicionada ao patch do Allstar.



70

Por sua vez, os formatos de aproveitamento publicitario online propostos na
fundamentacdo tedrica, como pop ups e hotsites, entre outros exemplos, sdo tipicos da primeira
era da Web e considerados intrusivos no contexto Web 2.0. Estes, de acordo com o observado,
foram predominantemente mantidos distantes do blog, a excecdao dos banners. O banner é,
atualmente, um dos formatos publicitarios mais familiares ao usuario, por sua larga utilizagdao na
Web. Entende-se este formato como menos intrusivo que os demais, ao passo que ele oferece
uma possibilidade de clique e consequente direcionamento ao site do patrocinador, ou seja,
proporciona uma opg¢do ao usuario. Ainda assim, sabe-se que a simples exposi¢ao a um banner
tem importancia para aumentar a conscientizacdo de marca.

Também foi identificado, através da andlise das categorias Projetos online replicados em
posts e Projetos offline replicados em posts, que o espaco do blog é normalmente aproveitado
para o compartilhamento de agdes promocionais e parcerias publicitarias em que o blogueiro se
envolve. Percebeu-se também que, as postagens nas quais se da o processo ndo sao apresentadas
como texto persuasivo ou intrusivo. Desta forma, é gerado o boca-a-boca em torno das
informacgOes disseminadas, as quais agregam valor, simultaneamente, a imagem do blogueiro - na
medida em que associacdes com marcas consolidadas validam seu trabalho — e, por sua vez, a
imagem das marcas, que estabelecem relacionamento com o consumidor através do blogueiro.

O ponto de contato Citacbes de marcas por leitores através da ferramenta de
comentdrios pode surgir em funcdo desta repercussdao. Como foi possivel perceber, postagens em
gue foram replicados projetos on e offline de participagdo de Schuman, instigaram o usuario a
buscar mais informacdes sobre aquele contelddo, tendo cada postagem gerado um relevante
numero de interacOes através da ferramenta de comentarios, dentre as quais sdo discutidas as
marcas envolvidas. Este ponto de contato também pode ser gerado pela categoria Identificagdo de
logomarcas em fotografias, como foi possivel acompanhar no estudo de caso, e compreende-se
estas duas como as mais espontaneas categorias publicitdrias no blog.

Ainda a respeito da Identificacdo de logomarcas em fotografias, destaca-se que ndo é
possivel precisar a intencionalidade de sua ocorréncia. Entretanto, no presente trabalho, a
categoria foi considerada como espontanea por ndo haver noticia da insercdo de produtos voltada
a fotografias em blogs, como é de praxe em revistas, TV e cinema. Levando-se em conta o caso de
um blog de street style, cuja proposta prima pela espontaneidade do motivo da foto, e do acaso do
encontro com o fotdgrafo, seria decepcionante a audiéncia perceber a adocdo de tal pratica, ao

mesmo tempo em que o trabalho deste tipo de blog cairia em descrédito.
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Em contrapartida aos raciocinios anteriores, algumas postagens na categoria Citagdes de
marcas por Scott Schuman em posts, geraram a suspeita de tentativas veladas de divulgacdo de
marcas e, em alguns casos, até de produtos. Entende-se esta pratica como arriscada, por poder ser
interpretada como publicidade intrusiva, e, por consequéncia, de maneira negativa pelos usuarios.
Acredita-se que a melhor forma de evitar este tipo de situagao é indicar toda vez que a postagem
incluir algum tipo de informe comercial, para proporcionar-lhe a opcdo a audiéncia por ser ou ndo
atingida pela mensagem.

Uma curiosidade que se destacou a partir da observacdo de The Sartorialist, foi o fato de
Schuman pouco participar das discussdes estabelecidas pelos usuarios através da ferramenta de
comentarios, e ainda assim o blog apresentar enorme trafego em sua interface. Percebeu-se que,
no texto das postagens, o blogueiro, por vezes, dirige-se claramente aos leitores, fazendo
referéncia inclusive a retornos recebidos por meio de comentarios. Pelo grande volume de
respostas que suas postagens geram, compreendeu-se que o didlogo entre Schuman e a audiéncia
existe, a diferenca é que ele se da nao tanto individualmente pelos comentdarios, mas em nivel
macro, no corpo dos posts. O estabelecimento da rede social online também se efetiva nas
conversacdes mantidas pelos leitores, no espaco proporcionado pelo blog, independentemente da
participacdo ou ndo de Schuman.

Dentre as caracteristicas apontadas da Web 2.0 como meio publicitario, creditou-se a
interatividade proporcionada com e ao consumidor, o ponto de partida a um importante resultado
da andlise do estudo. O usuario assumiu seu papel como gerador de conteldo e, através das
facilidades trazidas pelas plataformas de relacionamento — como os blogs e sites de redes sociais -,
expOe opinibes, discute e busca informacbes espontaneamente, e é desta mesma forma que
pretende estabelecer suas interacdes neste ambiente — seja com outros usudrios, seja com marcas
e anunciantes.

Diante disso, uma marca podera estar presente em blogs por acaso, de acordo com o
observado em The Sartorialist — como nas categorias I/dentificacdo de logomarcas em fotografias e
Citagbes de marcas por leitores através da ferramenta de comentdrios, por exemplo. Mas tal fato
ndo deixa de ser uma consequéncia de todo um conjunto de acdes planejadas pelo marketing,
trabalhadas através de seu mix promocional. Ou seja, visualiza-se neste ponto uma nova forma de
administrar, e até avaliar, ao mesmo tempo, a comunicagdo de uma marca com base na
espontaneidade do acesso, de maneira ndo intrusiva, tipica da Web 2.0, veiculando a marca sem

um investimento direto, como ocorre na midia tradicional. Este tipo de trabalho é realizado da
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mesma forma em assessoria de imprensa, por exemplo, a qual, segundo Kotler, traduzido de
publicity, ja faz parte do mix de comunicacdo. consequéncia de todo um conjunto de acles
planejadas pelo marketing.

A Web 2.0, em relacdo a publicidade, relagdes publicas, venda pessoal e promoc¢do de
vendas, que tém por caracteristica o apelo persuasivo ao consumidor, na medida em que
proporciona esta espécie de “contato espontdneo” com as marcas, de acordo com as
necessidades do usudrio, reconfigura o mix de ferramentas promocionais ao sugerir uma nova
categoria ndo intrusiva de comunicagao promocional.

Compreendeu-se que a comunica¢ao de marketing volta-se hoje a um publico cada vez
mais segmentado, dividido de acordo com suas caracteristicas de interesse, pela necessidade das
empresas em conhecé-lo melhor, e oferece um tratamento diferenciado para atingir um
relacionamento mais duradouro com o consumidor. Essa nova realidade, por sua vez, transformou
as necessidades deste cliente, que adquiriu uma postura mais exigente em relagdo aos anuncios e
anunciantes. O consumidor 2.0, detentor do poder de escolha quanto a ser atingido por
mensagens de cunho publicitario, se interessa por novos formatos diferenciados, nao intrusivos e
gue priorizem a interatividade, e isto pode ser visualizado no estudo de caso realizado.

Cabe, por fim, voltar algumas consideragcGes do estudo ao que compete a moda em The
Sartorialist, de maneira que o mesmo propde-se a estudar a publicidade atuando no meio Web
2.0, através da plataforma blog, especificamente dentro deste segmento. O marketing fez do
sistema da moda um modelo de gestdo e controle do langamento de produtos, servicos e bens
culturais, e o principio das tendéncias acabou se difundindo para outros setores industriais. Isso se
viabiliza, em sua maior parte, pela generalizacdo da moda como fato cultural central da
sensibilidade pds-moderna. A pesquisa de tendéncias, nesse contexto, estimula empresas a
criarem produtos e servigos que alcancem as expectativas do consumidor, ao mesmo tempo, os
profissionais da drea de criacdo e marketing atualizam-se no mercado e focam em seu publico-
alvo, identificando seus desejos e anseios. O carater ndo intrusivo adotado pela publicidade na
Web 2.0, desta forma, por ser reflexo a uma necessidade identificada no consumidor, se insere
neste contexto.

Blogs de moda representam, como visto em The Sartorialist — responsavel pela
emergéncia e popularizacao através do street style feito pelo coolhunting, atividade até entdo
realizada somente por pesquisadores de moda —, a acessibilidade do consumidor a um segmento

antes restrito a poucos profissionais. A aceitagao da plataforma foi tamanha que o mercado
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assistiu o surgimento de blogs expoentes, de grande capacidade de mobilizagdo das atengdes para
si e de influéncia de opinides. Seus autores rapidamente alcancaram reconhecimento do publico, e
a interagao proporcionada pelos didlogos estabelecidos no blog permitiu o estabelecimento de um
relacionamento estreito entre as partes. O fendmeno ndo passou despercebido pela publicidade,
que identificou nestes novos personagens uma oportunidade de participacao das marcas de moda
no processo de relacionamentos na Web 2.0, e assim, da construcdo de sua comunicacdo neste
meio, com base na espontaneidade do acesso, de maneira ndo intrusiva, de acordo com as

necessidades do usuario.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho buscou, como objetivo geral, identificar e apresentar o potencial dos blogs
como ferramenta publicitdria na Web 2.0, através do estudo de caso de The Sartorialist, do
americano Scott Schuman, e da revisdo dos conceitos da publicidade aplicados no contexto do
marketing e da Web 2.0. Como objetivos secundarios, procurou observar de que maneira a
publicidade se insere neste meio e como ela enxerga o fenébmeno dos blogs de moda apds o
advento da Web 2.0.

Foram realizadas descricdo e classificagdo dos pontos de contato da publicidade
encontrados no blog. Optou-se por organiza-los em categorias para realizar sua observacdo mais
detalhada, e, a partir disso, foram identificadas seis, conforme segue: a) Banners; b) Projetos
online replicados em posts; c) Projetos offline replicados em posts; d) Citagcées de marcas por Scott
Schuman em posts; e) Identificagdo de logomarcas em fotografias; f) Citagées de marcas por
leitores através da ferramenta de comentdrios.

O referencial tedrico e metodolégico permitiram compreender que a comunicacdo de
marketing volta-se hoje a um publico cada vez mais segmentado que, pela necessidade das
empresas em conhecé-lo melhor, foi dividido de acordo com suas caracteristicas de interesse. Um
tratamento diferenciado passou a ser oferecido para atingir um relacionamento mais duradouro
com o consumidor. Essa nova realidade, por sua vez, transformou as necessidades dos clientes
gue adquiriram uma postura mais exigente em relacao aos anuncios e anunciantes.

Foi possivel entender que, diante deste cenario, a publicidade online hoje se mostra
relevante e, necessariamente, somada as midias tradicionais porque permite oferecer a solucdo
de comunicagcdo para o mercado segmentado, dando aos consumidores controle sobre as
informagdes comerciais que desejam receber ou evitar. Uma vez que a interatividade emergiu
como conceito importante nesta relacdo, os publicitarios tiveram que buscar novos formatos para
atender as necessidades destes clientes e despertar seu interesse.

Também identificou-se que os termos interatividade e individualismo sdo caracteristicas
da internet e da publicidade veiculada na Web, e sdo potencializados ambos por sua nova fase, a
Web 2.0, que, através de uma série de mudancgas nos processos de comunicacdao mediados por
computador, desenvolve uma arquitetura da participagdo. O usuario tem controle total sobre o

fluxo de informacao, e a interatividade viabiliza uma comunicacao bidirecional.
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As mudangas caracteristicas da nova fase da Web facilitaram o acesso de pessoas comuns
as ferramentas tecnoldgicas, fazendo com que o consumidor obtivesse a oportunidade de
conectar-se e de contribuir na criacdo de conteldos e bens de consumo. Nesse ambiente
colaborativo se popularizaram as redes sociais online, representadas pelos sites de
relacionamento, fotologs e blogs.

Observou-se nesse contexto, a insercdo do caso estudado, The Sartorialist. Em pouco
tempo o blog de Scott Schuman adquiriu imensa repercussdao online, refletida no aumento
exponencial de seu niumero de acessos e comentarios de usudrios. Entende-se que tal feito foi
propiciado pelo aumento da confianga dos usuarios na opinido de outras pessoas, conhecidos ou
desconhecidos, refletindo as mudancas do ambiente da Web 2.0, uma vez que o usuario assumiu
o papel de colaborador. Ainda que, conforme acompanhado no estudo de caso, o blogueiro ndo
priorize o estabelecimento de conversacdes através da ferramenta de comentdrios, ele o faz em
um nivel macro, através das postagens, quando se dirige ao leitor e retoma assuntos discutidos
por eles em posts anteriores. Percebe-se, no entanto, que as discussdes ndo deixam de acontecer,
na medida em que dialogos acerca das postagens sdo estabelecidos pelos leitores através da
ferramenta de comentarios, independentemente da participagao ou nao de Schuman.

A publicidade, atenta as necessidades do cliente 2.0, que nesse ambiente é antes de tudo
um usuario da Web, segmentado e seletivo quando se trata de andncios publicitarios, enxergou
em casos como o de Scott Schuman uma oportunidade de interagir com a audiéncia que ele
mobiliza em torno de si, e tratou de envolvé-lo em projetos diferenciados. Disto sdo exemplos,
conforme retratado no estudo, o caso do site The Art of the Trench da marca Burberry em
associacao com o Facebook, inaugurado com o trabalho de Schuman, ou ainda, a acdo no site da
loja Topshop, em que o formato de street style do blog foi explorado. Ambos envolveram também,
por consequéncia, o préprio publico, dada a proximidade encontrada entre blog e audiéncia. Ao
encontro disso, percebeu-se que na interface do blog nao é feito aproveitamento dos formatos
publicitarios levantados pelas referéncias bibliograficas, como pop ups ou hotsites, tipicos da
primeira era da Web, e considerados intrusivos no contexto da Web 2.0 . S3o identificados em The
Sartorialist apenas banners.

Compreendeu-se que, de acordo com o estudo do blog, e com as categorias publicitarias
nele identificadas, uma marca podera estar presente nesta plataforma por acaso, mas que isso
ndo deixa de ser uma consequéncia de um conjunto de acbes planejadas pelo marketing,

trabalhadas através de seu mix promocional, como é feito em assessoria de imprensa, por
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exemplo. Visualizou-se neste ponto uma nova forma de administrar a comunicagao de uma marca
com base na espontaneidade do acesso, de maneira ndo intrusiva, tipica da Web 2.0, veiculando a
marca sem um investimento direto, como ocorre na midia tradicional. Observou-se, assim, a
reconfiguracdo do mix de ferramentas promocionais com a inser¢cdo da Web 2.0 como categoria
de “contato espontdaneo”, ndo intrusivo, com as marcas, de acordo com as necessidades do
usudrio.

Por fim, foi possivel levantar considera¢des do estudo ao que compete a moda em The
Sartorialist, visto que o mesmo propds-se a estudar a publicidade atuando no meio Web 2.0,
através da plataforma blog, especificamente dentro deste segmento. O cardter ndo intrusivo
adotado pela publicidade na Web 2.0, por ser reflexo a uma necessidade identificada no
consumidor, se insere no contexto do sistema de tendéncias, que estimula empresas a criarem
produtos e servicos que alcancem as expectativas do consumidor. O marketing tornou o sistema
da moda um modelo de gestdo e controle do lancamento de produtos, servicos e bens culturais
por conta da generalizacdo da moda como fato cultural central da sensibilidade pds-moderna.

Entendeu-se que blogs como The Sartorialist representam a acessibilidade do consumidor
a um segmento antes restrito a poucos profissionais, a moda. O caso estudado, por exemplo,
difundiu uma atividade até entdo realizada somente por pesquisadores deste segmento: o street
style para o coolhunting. Por consequéncia disso, a plataforma blog teve enorme aceitagao ante o
publico, e o mercado assistiu o crescimento da sua capacidade de mobilizagdo das atengdes e
influéncia de opiniGes. Seus autores rapidamente alcangcaram reconhecimento, e a interagdo
proporcionada pelos didlogos estabelecidos no blog permitiu o estabelecimento de um
relacionamento estreito entre blogueiro e audiéncia. A publicidade identificou no fenbmeno uma
oportunidade da construcdo de sua comunicacdo de marcas neste meio, com base na
espontaneidade do acesso, de maneira ndo intrusiva, de acordo com as necessidades do usuario.

Em dltima instancia, cabe ressaltar que o estudo desenvolvido ndo se presta a esgotar as
consideracOes acerca do tema, mas seus resultados identificam um desafio para os publicitarios e
gestores de marca em administrar sua presenca em blogs. E preciso entender profundamente as
necessidades de um consumidor que é agora, antes de tudo, um usuario da Web. Quanto as
dificuldades encontradas, destaca-se a falta de referéncias bibliograficas para pensar a presenga
de marcas na Web 2.0, e também, para compreender o trabalho da publicidade de moda na Web.
Nesse sentido, esta pesquisa busca contribuir para uma teorizagao inicial e para outros trabalhos

que relacionem moda, publicidade e Web 2.0.
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