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RESUMO

O presente trabalho de conclusdo tem como objetivo estudar a relevancia dos usuarios da rede
social Lookbook.nu na disseminacdo de moda na Internet, observando se através de suas
fotografias postadas estes apresentam alguma tendéncia de moda em voga na atualidade. Em
um primeiro momento, através de pesquisa bibliogréfica, contextualizou-se a moda e sua
histéria, e em seguida apresentou-se conceitos relacionados a fotografia, publicidade,
tendéncia, editorial e redes sociais, todas vinculadas a moda. Posteriormente, realizou-se um
estudo de caso da rede social Lookbook.nu, a fim de entender um pouco do seu funcionamento
e de sua intencdo como uma rede social de moda. Em seguida, formulou-se uma anélise de
contetdo sobre as imagens que sdo postadas por seus membros. A coleta e analise desses
dados possibilitou mostrar que estes internautas possuem importancia na disseminacdo da
moda, pois suas fotografias transmitem algumas das tendéncias que estdo presentes na
atualidade. Outro ponto importante ¢ a relacdo de alguns conceitos dos editoriais de moda que
se encaixariam com o site da rede social Lookbook.nu, porém com uma dindmica
diferenciada, pois este estd em um espaco digital, que possibilitaria com mais facilidade e
rapidez a propagacdo e visualizagdo de seus conteidos.
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1. INTRODUCAO

Nos dias atuais as redes sociais estdo cada vez mais inseridas nas interagdes que
temos com o mundo. Hoje compartilhamos fotos, ideias, desejos, tudo através da Internet. Na
moda ndo ¢ diferente. Inicialmente ela era difundida por blogs, porém, com o advento das
redes sociais, a moda nao ficou de fora e se inseriu.

Para o presente trabalho se optou por observar o LookBook.nu, que consiste em uma
rede social sobre moda em que os internautas postam, quase diariamente, fotos de construgdes
estilisticas. Este site ¢ a convergéncia da moda chamada street style (moda de rua) e uma rede
social. Na descricdo encontrada no proprio site LookBook.nu ele informa que “é uma
experiéncia social internacional em estilo, inspirada por blogs de moda de rua como o The
Sartorialist ¢ também por foruns de Internet do tipo “O que vocé estd vestindo hoje?”
(LOOKBOOK, 2012).

Os internautas, como em qualquer rede social, possuem postagens de fotos,
comentarios, interagdes, criagdes de perfis. Porém, para o presente trabalho, o mais
significativo ¢ mesmo as fotografias postadas pelos integrantes. Essas fotos ndo sdo meras
postagens, elas carregam um grande significado, pois cada uma delas estd imprimindo um
estilo em que seu autor pensou e quis transmitir. Muitas dessas fotos sdo bem construidas,
sendo algumas recortes de varias fotos para mostrar cada detalhe do /ook que foi proposto.

Os membros do site Lookbook.nu vém do mundo inteiro e na sua maioria possuem
blogs de moda, estudam moda, ou mesmo se interessam por moda e tém certo conhecimento
sobre o tema, ndo estdo ali apenas por estar. O interessante ¢ ver pessoas do mundo inteiro
interagindo através de fotos, estilos, tendéncias, que, mesmo em locais distantes, algumas
vezes apresentam certa semelhanga. Isso demonstra a cobertura que a moda, em especial a
moda vestuario, tem e a maneira como ela é disseminada atualmente.

Através da Internet, essa interacdo se acentua, pois pessoas do mundo inteiro podem
participar mostrando o que sabem sobre moda. Assim, o site se propde a formar praticamente
um catdlogo didrio de moda, mais especificamente, um editorial de moda diério, ja que todos
os looks apresentados foram planejados anteriormente. As fotografias publicadas, como uma
publicidade nos editoriais, sdo construidas a partir do que se gostaria de passar com aquele
estilo de se vestir, mostrando os detalhes como dicas para quem vai olhar. Muitas vezes, essas
fotos possuem ligagcdo com sites de compras, onde o produto ja ¢ vinculado a uma marca.

Esse TCC se propde a pesquisar o site Lookbook.nu, analisando as fotos postadas

pelos internautas/membros. Sera analisada a composicdo das producdes estilisticas dessas
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fotos, verificando possiveis tendéncias presentes e comunicadas. Além disso, serdo verificadas
caracteristicas que possam indicar uma correlagdo com editoriais de moda de revistas
especializadas. Assim, podera se confirmar (ou nao) a hipotese de que essas fotos conseguem
disseminar tendéncias de moda, da atualidade, através das publicagdes dos internautas, além
de observar se esta rede social pode ser mesmo considerada igual a um editorial de revista
especializada em moda.

A escolha pelo site LookBook.nu foi, também, uma escolha pessoal pelo interesse por
moda, tendéncias de moda, fotografia de moda e estilos de se vestir. Mas o site de rede social
Lookbook.nu ja foi muito estudado, tamanha sua relevancia. A monografia “A construcao de
capital social pelos integrantes do site Lookbook.nu” mostra essa pertinéncia (SANTOS,
2010). Nessa monografia, a autora apresenta um estudo que observa “como as redes sociais na
Internet proporcionam um tipo de interagdo entre os grupos sociais no contexto virtual,
manifestando valores sociais ¢ estabelecendo inovadoras formas de comunicagdo entre as
pessoas, dando origem a novos padrdes de comportamento” (SANTOS, 2010, p.8).

O artigo “Moda enredada: um olhar sobre a rede social de moda LookBook.nu”
também mostra essa pertinéncia ja que trabalha com a ideia de apresentar as novas formas de
socialidade que uma rede social online de moda apresenta (HINERASKY e FONSECA,
2010). Nesse artigo, observaram “os usos e motivacdes dos participantes e buscou
compreender como a rede LookBook.nu potencializa (ou ndo) relagdes/vinculos e/ou inspira
estilos e consumo, através de entrevistas semi-estruturadas pela Internet com cinco membros
brasileiros” (HINERASKY e FONSECA, 2010, p.1).

Por meio desse artigo e monografia pode-se observar a riqueza que o site possui para
o estudo. Neste projeto, se estudard outro ponto que nao foi abordado anteriormente. Consiste
na importancia das fotografias publicadas pelos membros da rede social. Observar sua
sistematica e sua relevancia se torna importante, uma vez que estudos sobre as interagdes
entre os individuos nesta rede ja foram feitos, mas ainda ndo uma analise para perceber se
esses usuarios estdo disseminando (ou ndo) tendéncias atuais de moda pela Internet. Através
deste estudo podera se observar se este internauta possui alguma importancia no mundo da
moda.

Verificar até que ponto esta rede social pode atingir este conceito de um editorial de
moda torna seu estudo relevante para a habilitagdo de publicidade e propaganda, pois este
conceito ¢ ligado a uma forma de se fazer publicidade no meio da moda. Essa nova cara que a

publicidade de moda pode tomar nos dias atuais, através de internautas do mundo inteiro,
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torna a comunicacdo um ponto importante do estudo. Além disso, a moda esta ligada a
comunicagdo, ¢ através dela difundida. Segundo Cobra (2010) a comunicacdo seria
responsavel, na atualidade, pela influéncia de boa parte dos itens de moda consumidos no
mundo. E com a publicidade seria acentuada a sedugdo e a renovacao da moda. (CAETANO;
PORTUGAL, 2011).

Estudar até que ponto essas fotografias postadas possuem alguma relevancia,
perceber a amplitude que esta rede social possui para transmitir ideias, tendéncias e estilos de
moda ¢ importante para a publicidade, para o mercado, ¢ para profissionais tanto de moda
como de comunicacdo. Isso se deve ao fato de que, nos dias atuais, a moda disseminada na
Internet tomou grandes proporg¢des, em que blogs de moda de street style viraram negocios
rentdveis para seus blogueiros. Essa amplitude ocorre gracas a for¢a que tem a comunicagao.

Para o presente estudo se estruturou um trabalho em cinco capitulos — além da
introducao e das consideracdes finais. O segundo capitulo consiste em uma breve historia da
moda até os dias atuais. Destacaram-se aqui as caracteristicas mais relevantes da natureza da
moda, sua frivolidade e sua efemeridade durante os seus momentos na histéria - moda
aristocratica, moda dos cem anos, moda aberta e moda consumada. Neste capitulo utilizou-se
principalmente os pensamentos de Lipovetsky (2009), acompanhado de Barnard (2003),
Souza e Custddio (2005), Cobra (2010), Caetano e Portugal (2011), Svendsen (2010), Cidreira
(2005), Caldas (1999).

O terceiro capitulo ficou destinado a falar sobre a fotografia. Neste capitulo foram
abordadas algumas das caracteristicas da fotografia de moda, seus efeitos, além de uma breve
historia da fotografia no mundo da moda. Abordou-se, também, a importancia do fotografo
nesta composi¢do. Utilizou-se para este estudo, principalmente, as ideias de Marra (2008),
seguido de Kossoy (2002), Barthes (1984), Souza e Custddio (2005), Barnard (2003).

No capitulo quatro, abordou-se a importancia da publicidade e da comunicagdo no
universo da moda. Este capitulo traz os conceitos de tendéncia e editorial de moda, que sdo
muito importantes para o presente estudo. Sdo utilizados os pensamentos de Cobra (2010),
Lipovetsky (2009), Caetano e Portugal (2011), Souza e Custédio (2005), Bota e Bertone
(2008), Toscani (2005), e principalmente para tendéncia de moda Caldas (2004),
acompanhado de Feghali e Dwyer (2004) e Svendsen (2010). Para falar sobre editorial de
moda, acrescentou-se também Gonzales (2003).

O quinto capitulo trata das redes sociais na Internet. E neste capitulo que se aborda

os atores e as suas conexdes, como, brevemente, o capital social. Destaca-se, também, o
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mercado de moda na Internet e se apresenta o site de rede social Lookbook.nu, o caso a ser
estudado, proposto por este trabalho. Apresenta-se de forma simples qual a intuito da criagao
desta rede social, a sua importancia, ¢ um pouco do seu funcionamento. As ideias principais
sdo trazidas de Recuero (2003; 2009), acompanhada de Primo (2006) e Caetano e Portugal
(2011).

O sexto capitulo consiste na compilacdo e andlise dos dados. Aqui, utilizou-se de
todo o estudo antes feito para se coletar ¢ analisar os dados. Neste capitulo se detalha a
metodologia, escolhida como um estudo de caso do site de rede social Lookbook.nu e analise
de conteido — fotografias postadas, ambos métodos qualitativos. Observaram-se 15
tendéncias disseminadas nos sites da Vogue Brasil e da Elle Brasil, no periodo de fevereiro a
marc¢o de 2013, a fim de se ter um pardmetro na hora de averiguar tendéncias transmitidas
pelos internautas. Também foram pesquisados 10 membros do site, do sexo feminino e de
diferentes localidades, para melhor observar a disseminacdo da moda pelo mundo. As
consideracdes finais retomam o objetivo de estudo, destacando os principais resultados

descobertos a partir do trabalho desenvolvido.



2. AMODA E SUA HISTORIA

Para se entender o fenbmeno da moda e a sua importancia em nossa sociedade, se faz
necessaria uma viagem por sua historia. Primeiramente, situa-se que a moda ndo pertence a
todas as épocas nem a todas as civilizagdes, e sim a um tipo de sociedade (LIPOVETSKY,
2009). Lipovetsky (2009), em seu livro O Império do Efémero, defende que a moda ndo pode
ser separada do nascimento e do desenvolvimento do mundo moderno ocidental. Sendo assim,
em sociedades primitivas o aparecimento da moda seria impedido por possuir essa relacédo de
desqualificacdo do passado.

A seguir, se fara um parametro da histéria da moda, utilizando-se da divisdo de
Lipovetsky (2009) que a separa em quatro momentos: moda aristocratica, moda dos cem anos,
moda aberta e moda consumada. Esses momentos serdo divididos em quatro subcapitulos,
ilustrando as mudancas que a moda passou para se tornar o que € hoje, e toda a sua

importancia no passar dos anos.

2.1 Moda aristocratica

Nesta fase a moda ficou bastante restrita a membros da nobreza e o vestuario se
diferenciava segundo o estatuto de cada classe, em que eram impostas regras bem
demarcadas. Essa moda teve seu inicio na idade média, prolongando-se até meados do século
XIX (CAETANO; PORTUGAL, 2011). Considera-se que so a partir do final da Idade Média
foi possivel reconhecer a moda como sistema, pois a renovacdo das formas se torna um valor

mundano (LIPOVETSKY, 2009). Essa ideia pode ser analisada neste trecho de Lipovetsky:

[...] ndo h& sistema de moda sendo quando o gosto pelas novidades se torna um
principio constante e regular, quando ja ndo se identifica, precisamente, s6 com a
curiosidade em relagdo as coisas exégenas, quando funciona como exigéncia cultural
autdbnoma, relativamente independente das relagBes fortuitas com o exterior.
(LIPOVETSKY, 2009, p. 31)

Barnard (2003), em seu livro Moda e Comunicacgdo, traz outra referéncia que
considera importante para o estabelecimento da moda, a ideia do filésofo e socidlogo Georg
Simmel. De acordo com Simmel (SIMMEL apud BARNARD, 2003), duas tendéncias sociais
sdo essenciais para a moda se estabelecer; a primeira consiste na necessidade de unido, e a
segunda, no anseio pelo isolamento. As pessoas possuem desejo de pertencer a um grupo
social, mas a0 mesmo tempo sem deixar sua individualidade. Paradoxo destacado por
Elizabeth Wilson quando escreve “queremos parecer com 0S nossos amigos, mas nao

queremos ser clones.” (WILSON apud BARNARD, 2003, p. 29).
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Na era da moda, predomina a imitacdo dos modelos novos. Assim, a antiguidade
perde seu prestigio, “a novidade tornou-se fonte de valor mundano, marca de exceléncia
social; € preciso seguir “o que se faz” de novo e adotar as ultimas mudancas do momento”.
(LIPOVETSKY, 2009, p. 36) O novo também foi enfatizado como caracteristica da moda
pelo tedrico Kant, quando destaca que “a novidade torna a moda sedutora.” (KANT apud
SVENDSEN, 2010, p.27) Por isso, em sociedades primitivas, ndo poderia ocorrer o
surgimento da moda, ja que essas sociedades sdo centradas no respeito e na reproducédo
detalhada do passado, impossibilitando qualquer manifestacdo das novidades e de uma
independéncia estética. Lipovetsky (2009) destaca que o tempo da moda é regido por dois
grandes principios: a paixd8 pela mudanca e a influéncia dos contemporaneos. Esses
principios tém em comum a exaltacdo das normas do presente social, vinculadas a uma
depreciacdo do passado, da heranca ancestral. A historia da moda, assim, nos apresenta sua
esséncia moderna desvinculada com o dominio do passado.

Algumas teorias ligam o aparecimento da moda a varias condi¢fes gerais proprias a
Europa ocidental depois do ano 1000. Uma delas se liga a economia, pois a expansdo, no
século XIII, cada vez mais dirigida as cidades, possibilitou que uma alta burguesia comecasse
a copiar os gostos da nobreza e, paralelamente a essas mudancas da vida econémica, outros
acontecimentos da civilizagdo material, como a amplitude das trocas internacionais, 0
renascimento urbano e o novo dinamismo do artesanato, influenciaram, mas de forma
diferente, o desenvolvimento da moda. (LIPOVETSKY, 2009) Contudo, esses fatores nédo
esclarecem as variacOes e excessos que definem propriamente a moda, fazendo com que essa
remeta a uma teoria social, na qual possui a busca dos simbolos da distin¢éo, a competicdo de
classes, cuja paternidade é atribuida habitualmente ao filésofo Herbert Spencer. Essa teoria é

destacada neste trecho:

As classes inferiores, em busca de respeitabilidade social, imitam as maneiras de ser
e de parecer das classes superiores. Estas, para manter a distancia social e apagar
suas marcas veem-se obrigadas a inovacdo, a modificar sua aparéncia uma vez
alcancadas por seus concorrentes. A medida que as camadas burguesas conseguem
adotar, em razdo de sua prosperidade e de sua auddcia, tal ou tal marca prestigiosa
em vigor na nobreza, a mudanca se impde no alto para reinscrever o afastamento
social. Desse duplo movimento de imitagdo e de distingdo nasce a mutabilidade da
moda. (LIPOVETSKY, 2009, p. 59-60)

Ainda nessa linha de pensamento, Barnard (2003) destaca que a moda nesse contexto
é usada para que essas diferencas de poder e status entre as classes parecam legitimas e
corretas. Porém, Lipovetsky (2009) defende que essas estratégias de distin¢do social podem

esclarecer os fendmenos de difusdo e de expansédo da moda, mas ndo o culto do presente, a
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legitimidade do inedito, a dindmica da moda com suas extravagancias e seus ritmos
acelerados. Sendo assim, seria impossivel aceitar que uma ideia tdo velha, de lutas entre
classes, pudesse estar no principio do surgimento de um processo totalmente moderno, que
ndo possui nenhum precedente na historia.

Essa teoria social € encontrada em analises socioldgicas classicas de Veblen a
Bourdieu, mas a moda estaria relacionada a expressdo da individualidade e ndo apenas a
diferenciacdo de classes (SVENDSEN, 2010). Ao contrario do que pregam essas teorias
dominantes, Lipovetsky (2009) nao liga a rivalidade de classes como principio para as
variagcOes incessantes da moda. Para ele, o mistério da inconstancia frivola é apreendido pela
tomada de consciéncia de ser individuos com destino articular. Para que esse impulso para a
frivolidade fosse tomado, foi preciso uma mudanca na representacdo das pessoas e no
sentimento de si, revolucionando radicalmente as mentalidades e os valores antigos, sendo
preciso a glorificacdo da individualidade dos seres, promovendo assim a diferenca pessoal de
cada um.

Nesse momento, passa a ser celebrada a individualizacdo dos seres, um valor
mundano a espreita de novidades, de variacdes, de originalidade. Essa ruptura com o passado,
com o tradicional, possibilitou uma crescente renovacéo, estimulando a imaginacao pessoal, a
liberdade individual, mesmo que ainda em um nivel ténue. No final da Idade Média, tornou-se
uma paixao ser diferentes dos outros, ser Unico (LIPOVETSKY, 2009). O individuo passou a
ter poder de iniciativa e de transformacéo e, assim, mesmo que modestamente, elementos de
detalhes comecaram a ser introduzidos conforme o gosto pessoal.

Porém, Lipovetsky (2009) ainda ressalta que por mais importante que seja essa
exaltacdo do individuo e da novidade no surgimento do fenémeno da moda, esses fatos néo
fornecem sozinhos toda a inteligibilidade deste aparecimento. Destaca-se, aqui, que toda essa
l6gica é muito complexa, englobando muitos aspectos da vida individual, social, cultural,
estética. Portanto, ndo se pode ligar o surgimento da moda a um Unico fator, mas sim, a uma
sinergia entre essa multiplicidade de fatores, que mesmo ndo sendo inteiramente
independentes, tiveram sua propria eficacia em algum momento da histéria.

A partir desses eventos, entende-se que varios foram os fatores que ajudaram a moda
a se estabelecer. Fatores proprios da modernidade e do Ocidente. Mais do que uma marca de
distincdo social, a moda também é atrativa, meio de agradar e ser notado, prazer dos olhos e
da diferenca.
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2.2 Moda dos cem anos

A moda, no sentido moderno do temo, s6 péde, porém, ser reconhecida na metade do
século XIX. Foi ali que ela se instalou e até a década de 1960 permaneceu em repouso,
tornando-se conhecida como a moda de cem anos (LIPOVETSKY, 2009, p.79). Considera-se
como a primeira fase da histéria da moda moderna. Nesta fase, a moda caracterizou-se por
articular-se em torno de duas industrias novas, de um lado a Alta Costura, e, de outro, a
confeccdo industrial — um sistema bipolar em que se encontra uma criacao de luxo, opondo-se
a uma producdo de massa, em série e barata, que tenta imitar os modelos da Alta Costura
(LIPOVETSKY, 2009). Aqui, a moda moderna se encontra em um sistema homogéneo e
regular na producdo de frivolidades. Comeca uma reproducdo industrial e uma criacdo de

modelos:

[...] a Alta Costura monopoliza a inovagao, lanca a tendéncia do ano; a confecgdo e
as outras industrias seguem, inspiram-se nela mais ou menos de perto, com mais ou
menos atraso, de qualquer modo a pregos incomparaveis. Se, portanto, a moda
moderna se apoia em dois eixos maiores, torna-se como nunca radicalmente
monocéfala. (LIPOVETSKY, 2009, p. 80)

Nessa época, pode-se considerar o aparecimento das colegdes, dos modelos e dos
espetaculos que sdo hoje conhecidos como desfiles de moda. Essa originalidade foi trazida
pelo inglés Charles-Frédérick Worth, que tornou a moda além de uma empresa de criagdo, um
espetaculo publicitario. Costureiro, fornecedor da alta nobreza, ele passou a assinar seus
proprios modelos, assim nasceu a ideia de marca, dos costureiros e de suas criagdes.
(CAETANO; PORTUGAL, 2011) Através desse inicio, de que Worth foi o responsavel, os
modelos passaram a ser apresentados em sales luxuosos aos clientes e usados por mulheres
jovens, consideradas o principio dos manequins, mas que, na época, eram denominadas de
“sosias” (LIPOVETSKY, 2009). Comeca a aparecer um sistema de moda com modelos
inéditos, preparados com antecedéncia e mudados frequentemente.

A moda, aqui, aparece centralizada em Paris, porém ao mesmo tempo seguida por
todas as mulheres do mundo, tornando-se um desejo generalizado, antigamente circunscrito as
camadas privilegiadas da sociedade. (LIPOVETSKY, 2009) Mesmo sob a conduta da Alta
Costura, pode-se notar a primeira manifestacdo de um consumo de massa, homogéneo,
indiferente as fronteiras. A moda simplifica o vestuario, tornando-o mais acessivel, assim,
mais facilmente imitavel, uma dindmica que ajudou na sua democratizacdo. Mas, ressalta
Lipovetsky (2009), mesmo com essa igualacdo do parecer, novos signos apareceram para
continuar a assegurar as funcdes de distin¢do e de posicdo social: signos algumas vezes mais

sutis, como as grifes, os cortes, os tecidos... Os signos da posi¢édo social foram atenuados,
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passando a se valorizar atributos mais pessoais como a magreza, a juventude, o sex appeal,
etc..

A Alta Costura foi também precursora de um processo que psicologizou a moda.
Através da seducdo dos objetos que se multiplicam e possibilitam indeterminadas escolhas
pessoais, as pessoas passaram a consumir modelos que pudessem concretizar suas emogdes e
destacar tragos de sua personalidade (LIPOVETSKY, 2009). Surgiu o termo tendéncia' da
moda, que se entende como a semelhanca entre os modelos das diferentes colecdes de um
mesmo ano — exemplos como o lugar da cintura, comprimento do vestido, profundidade do

decote, largura dos ombros, etc. (LIPOVETSKY, 2009).

[...] a “tendéncia” escapa a logica burocratica pelo fato de que resulta também das
escolhas da clientela e, depois da Segunda Guerra Mundial, das escolhas da
imprensa, que se voltam num dado momento para tais ou tais tipos de modelos; a
“tendéncia” revela tanto o poder das paixonites do publico ou da imprensa quanto o
dos costureiros, que sdo obrigados, sob pena de fracasso comercial, a acompanhar o
movimento, a adaptar-se aos gostos da época. (LIPOVETSKY, 2009, p. 116)

Nota-se que os meios de comunicacdo social passaram a ter um papel crucial na
difusdo da moda nesta época. Fatores de seducdo, paixao, e multiplas escolhas propiciaram o
acelerado consumo, e uma busca permanente por inovacdo, estética da moda. O individuo
passa a fazer suas préprias escolhas a partir do seu gosto, propiciando, assim, um prazer

narcisico que permite sua mudanca.

2.3 Moda aberta

Surge uma nova fase, iniciada por volta dos anos 50, onde o luxo supremo e a moda
se separam. O luxo acabou perdendo expresséo, assim, a moda passou a ser um fendmeno de
consumo de massa, se direcionando a diversas classes sociais. Mas a grande modificacéo
dessa fase foi a transformacdo da producéo industrial que destronou a arquitetura da moda de
cem anos. Para tal mudanca, se utilizou a expressdo “prét-a-porter” tirada da formula
americana ready to wear (em traducao livre, “pronto para uso”), libertando a imagem de uma
mé confeccdo da industria de massa (LIPOVETSKY, 2009). A diferenca do prét-a-porter esta
em que se comegou a produzir roupas acessiveis a todos, e, ainda assim, “moda”, pois era
inspirada nas Ultimas tendéncias. Esse novo momento proporcionou que a novidade, o estilo,
a estética fosse colocada na rua, através de uma fuséo entre a industria e a moda.

Nessa nova configuracdo, o vestudrio industrial de massa passa a ter estatuto,
tornando-se um produto de moda, com boa qualidade e preco baixo. Nasce uma consciéncia

de associar-se a estilistas, dando ao vestudrio uma nova estética, possibilitando inovacao,

! O conceito de tendéncia sera mais aprofundado no subcapitulo 4.1 Tendéncia na moda, na pagina 39.



19

criacdo, um verdadeiro produto da moda. A moda deixa de ser um fendmeno inacessivel para
as classes mais baixas, tornando-se, nessa fase, uma exigéncia de massa. Essa era do prét-a-
porter coincidiu com uma sociedade cada vez mais voltada para o presente, euforica pelo
novo e pelo consumo. (LIPOVETSKY, 2009)

A grife passou a ser um simbolo democratizado. As marcas ainda possuem
diferencas entre si, mas essa democratizagdo reduziu as desigualdades extremas, permitindo,
assim, até o acesso de certos artigos para o grande publico. A publicidade foi peca importante

para essa virada na historia, como se identifica neste trecho:

Com o advento do prét-a-porter e de suas primeiras publicidades desencadeia-se
uma mutagdo ndo apenas estética, mas também simbolica. A série industrial sai do
anonimato, personaliza-se ganhando uma imagem de marca, um nome de doravante
se vé exibido um pouco em toda parte nos painéis publicitarios, nas revistas de
moda, nas vitrinas dos centros comerciais, nas proprias roupas. E o tempo da
promocao e da inflagdo democratica das marcas. (LIPOVETSKY, 2009, p. 134)

Os valores hedonistas foram impulsionados por uma cultura jovem das décadas de
1950 e 1960 (LIPOVETSKY, 2009). Uma cultura na qual o ndo conformismo, a expresséo
individual de espontaneidade livre sdo valores exaltados. Todas as formas, todos os estilos,
todos os materiais ganham legitimidade de moda nesta época, “[...] a homogeneidade da moda
de cem anos deu lugar a um patchwork de estilos dispares.” (LIPOVETSKY, 2009, p. 143).
Todos os estilos tém direito de existir e se espalham em ordem dispersa, nota-se que ndo ha
mais uma moda, e sim, ha modas. Surge uma etapa suprema da liberdade de criacdo, em que o
curto ndo exclui mais o longo, e o criador tem a possibilidade de jogar a vontade com formas,
comprimentos e ampliddes de forma eclética (LIPOVETSY, 2009). Deixa-se de copiar a Alta
Costura, passando-se a procurar o estilo da rua.

A nova cultura jovem, a qual possui um forte impeto individualista, foi partilhada
pela moda também. Os estilistas da época perceberam que o vestuario produzido em série
deveria ser pensado e concebido em relagcdo a uma marca, e ndo mais possuir apenas um Unico
design (CAETANO; PORTUGAL, 2011). A moda comecou a significar um simbolo que
identificava uma faixa de idade, valores, gostos, comportamentos e estilos de vida. Além do
individualismo, a moda passou a representar uma cultura em ruptura que contestava a
sociedade em que vivia (LIPOVETSKY, 2009). Através da moda, da roupa, Barnard (2003)
destaca que as pessoas comunicam ndo so sentimentos e humores, mas também todas as suas
crengas, esperancas e valores dos grupos sociais a que pertencem. Neste mesmo sentido,
Cobra (2010) traz que, por séculos, o vestuario e outros adornos foram usados como uma
comunicagdo nédo verbal, o que pode vir a indicar uma ocupac¢do, uma posi¢do social, uma

localidade, ou até mesmo uma afiliacdo a determinado grupo.
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Nesse momento, ocorreu uma justaposicao de estilos. Considerada a segunda fase da
moda moderna, essa moda aberta trouxe codigos heteromorfos, tendo como ideia o0 que se
chamou de look (LIPOVETSKY, 2009). Look designa uma mistura de estilos, onde se retiram
as barreiras e se liquidam as coOpias, se sai das regras e se brinca com a criatividade, dando
personalidade ao vestir-se. Segundo Cidreira (2005), um dos elementos fundamentais na
composicdo deste look seria 0 reconhecimento, como participante, do consumidor no mundo
da moda, pois este seria capaz, de modo particular, de se apropriar de algumas pecas de
roupas de um jeito criativo que possuiria, a0 mesmo tempo, um carater universal e particular.
Comecou a se apresentar uma autonomizacdo do publico em relagdo as tendéncias. Assim,

Lipovetsky afirma:

A moda aberta significa precisamente o fim desse “dirigismo” unanimista e
disciplinar, o desacordo inédito existente entre a inovacao e a difusdo, a vanguarda
criativa e o publico consumidor. Doravante, a “rua” estad emancipada do fascinio
exercido pelos lideres de moda, ja ndo assimila mais as novidades sendo em seu
proprio ritmo, “a escolha”. (LIPOVETSKY, 2009, p. 164)

Pode-se dizer que a democratizacdo da moda entrou em sua fase final, em que o novo
ndo desqualifica o velho. O individuo adquiriu liberdade de vestuario muito maior do que
antigamente possuia. A moda passou a ter uma légica mais cool, inclinada para o “relax”
(LIPOVETSKY, 2009). As pessoas estdo mais preocupadas com a comodidade e o conforto.
Deseja-se mais parecer-se jovem, descontraido, a vontade, do que diferenciar-se em relacdo a
uma classe social.

Uma manifestacdo dessa época que ilustra esses novos posicionamentos da moda foi
0 surgimento do jeans. Ele fez sucesso em todas as classes e em todas as idades. Foi um traje
escolhido e ndo imposto por uma tradi¢do. Manifestacdo vinda de uma cultura individualista
que cultua o corpo em busca de uma sensualidade menos teatral (LIPOVETSKY, 2009). Um
novo modo de seducdo surge mais instantdneo, quase imperceptivel, tal € a moda do
descontraido.

A moda passou a ter um aspecto terapéutico: comprava-se porque se estava
deprimido, sem moral, querendo mudar de estado de espirito. Pessoas tentam alterar seu
humor através da compra e do uso de roupas novas, e isso tem sido cada vez mais
documentado em nossa sociedade, destaca Barnard (2003). Passou-se a uma nova forma de
imitacdo, ndo mais dos superiores, mas comega a se imitar o que se vé em torno de si, 0s
trajes simples e divertidos, ndo caros, apresentados cada vez mais nas revistas. Lipovetsky
destaca que “a lei vertical da imitagdo foi substituida por uma imitacdo horizontal, de acordo

com uma sociedade de individuos reconhecidamente iguais” (LIPOVETSKY, 2009, p. 176).
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Vale destacar também que, nesta fase, as revistas de moda aumentaram no mercado, além do
cinema e da televisdo, que passaram a ser meios importantes de propagacdo de estilos,
aumentando o desejo de consumo e fazendo com que a moda fosse considerada mais popular
(CAETANO; PORTUGAL, 2011).

Nota-se um individuo que ama o novo ndo mais por um alibi de classes, e sim por
um valor em si, uma escolha estética, moderna, mutavel. O proprio gosto ganha poder, ha
uma liberdade de escolha, ndo mais uma norma imperativa e uniforme. Sendo que, como
descreve Lipovetsky, “o individualismo na moda é menos glorioso mas mais livre, menos
decorativo mas mais opcional, menos ostentatorio mas mais combinatério, menos espetacular
mas mais diverso” (LIPOVETSKY, 2009, p. 178).

2.3.1 Street style —a moda nas ruas

No final do século XVIII, segundo Caldas (1999), comecaria um processo de
influéncia das ruas sobre a moda. Mas seria a partir do século XX, nos anos 60, que surgiria o
street style, conhecido como a moda de rua. Ela surgiria dos grupos jovens que ndo estariam
preocupados com a chamada moda oficial, segundo Angelo (2007), eles sugeririam uma nova
forma de se vestir, que normalmente era absorvida posteriormente pela inddstria e pelos
designers de moda. Vale diferenciar aqui que estilo de moda, onde estilo teria a ver com uma
maneira constante de se viver, estaria ligado a algo regular e permanente, ja a moda é
efémera, de natureza rapida, sempre em busca do novo. Para Cidreira, o estilo teria um papel
importantissimo no universo da moda, pois ndo foi a toa que, com o passar do tempo, 0s
costureiros ganharam status de estilistas, considerados como “aqueles que conseguem
estilizar, propor um estilo para alguém, uma marca, uma assinatura” (CIDREIRA, 2005, p.
136). Sendo assim, seriam pessoas criativas capazes de apreender tendéncias e transformacdes

antes que estas ocorressem e transforma-las dando seu toque individual.

Por derivacdo, o termo estilo acabou, com o passar do tempo, a significar a maneira
particular como cada um exprime seus pensamentos, suas emocOes, Seus
sentimentos, aquilo que caracteriza uma forma de expressdo, formado por um
conjunto de tragos identitarios que resultam numa unicidade, numa assinatura; ou
ainda, qualidade de alguém ou de alguma coisa que apresenta caracteristicas
estéticas originais. Dai advém a ideia do estilo enquanto um esforgo de criar uma
marca pessoal, estética ou temporal, insinuando-se para além de uma existéncia
ordinaria. (CIDREIRA, 2005, p. 118)

De acordo com Ted Polhemus (apud HINERASKY, 2012) o street style seria uma
“historia de tribos”, que teria surgido, ao longo dos anos, de forma organizada nas grandes
cidades. Foram nesse ambiente urbano e puablico das grandes metropoles que se

desenvolveram os movimentos de estilo, assim, o street style surgiu como um movimento de
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subversdo a moda. O territorio do street style seria, entdo, as cidades, as ruas, os lugares
publicos, etc., espacos que cumpririam esse papel social onde as tribos se veriam. Essas
“tribos urbanas”, segundo Caldas (1999), teriam uma caracteristica em comum, pois surgiriam
como movimentos de estilo, na maioria das vezes, acompanhadas de uma visdo de mundo e
de uma estética, consideradas como uma “atitude” propria. Mas esses estilos foram sendo
assimilados pela midia e transformados em moda comercial, assim, suas propostas de
estéticas, antes chocantes e estranhas, acabaram sendo estereotipadas, diluidas e recicladas na
opinido de Caldas (1999).

2.4 Moda consumada

Nesta ultima fase ocorreu a explosdo da moda. E ela deixou de ser privilégio de uma
classe social e passou a ser um fendmeno sem epicentro, em que todos foram levados pelas
paixonites e mudancas do novo. E considerada a era da moda consumada, que, a partir dos
anos 90, passou a focar no estilo de vida de cada um, se tornando um fenémeno cada vez mais
presente na vida coletiva (LIPOVETSKY, 2009).

Lipovetsky (2009) traz trés caracteristicas que definem propriamente a moda: o
efémero, a seducdo e a diferenciacdo marginal. Tudo passa a ser moda, o conceito se espalhou
para varios segmentos — perfumes e cosméticos, éculos, acessorios (reldgios, joias, canetas,
telefones celulares), mdveis e artigos para a casa, viagens, automdveis, eletroeletronicos,
musica e etc. — tudo explicado pelas mudancas rapidas que ocorreram no estilo de vida da
sociedade (COBRA, 2010).

Pode-se nomear esta nova sociedade como a “sociedade de consumo” que, centrada
na expansdo das necessidades, reordenou a producdo e o consumo de massa sob a ordem da
obsolescéncia, da seducdo e da diversificacdo (LIPOVETSKY, 2009). A moda, segundo
Cobra (2010), estimula o consumo e insere um estimulo oculto que leva as pessoas a comprar.
Essa configuracdo da moda trouxe uma nova relacdo com os objetos, antes do tipo utilitario,
agora, do tipo ludico. O que se busca através dos objetos ndo é mais uma legitimidade ou uma
diferenca social, mas sim, uma satisfacdo privada que é cada vez mais indiferente as opinides
dos outros. Contudo, isso ndo significa que os objetos deixaram de ter um valor simbolico
livre de toda competicdo por status (LIPOVETSKY, 2009). Essa inversdo de tendéncia, em
que ha uma regressdo do valor estatutario dos objetos em favor de um valor predominante do
prazer individual, define propriamente a obra da moda consumada, na opinido de Lipovetsky

(2009), sendo a grande originalidade do impulso das necessidades na historia.
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A elevacdo do nivel de vida, a abundancia das mercadorias e dos servicos, o culto
dos objetos e dos lazeres, moral hedonista e materialista, sdo algumas das caracteristicas
destacadas por Lipovetsky (2009) que caracterizariam essa nova sociedade. A seducdo e o
desuso acelerado comandaram a economia desta época, uma ordem burocratica-estética. Esta
temporalidade curta da moda, junto com seus processos de renovacdo e de obsolescéncia,
propiciou mais ainda o consumo. Pode-se desprender deste processo o ciclo da moda que
Barnard (2003) traz como o desejo pela diferenca sem fim, que na moda quando um item se
esgota, outro toma o seu lugar e assim por diante, sendo sempre o0 desejo por um novo modelo
instantaneamente satisfeito por este ciclo.

O novo se inseriu como um sistema de diversificagdo e desmassificagdo da produgéo.
A moda despadronificou os produtos, multiplicando suas escolhas e opcdes, fazendo com que
o individuo informe-se e opte por suas preferéncias pessoais (LIPOVETSKY, 2009). Esse
processo é compativel com a individualizagdo cada vez mais crescente dos gostos, em que se
substitui a unicidade pela diversidade. A escolha de um produto de moda depende da forma
como a pessoa vai selecionar, organizar e interpretar as informacdes recebidas para criar uma
imagem significativa do mundo em que vive (COBRA, 2010). O individuo passou a ser um
centro decisorio, um sujeito que perante essas diversidades, faz suas proprias escolhas. Uma
reivindicagdo dessa nova sociedade contemporanea individualista que busca sua autonomia
privada.

Neste contexto da moda a comunicacéo se fez ainda mais presente. A comunicacao é
hoje responsavel pela influéncia de boa parte dos artigos de moda consumidos no mundo,
segundo Cobra (2010). Moda é comunicacdo, vestir-se € comunicar. S&o modos pelos quais as
pessoas assumem uma identidade perante a sociedade em que vivem.

O desenvolvimento dos meios de comunicacdo de massa foi importantissimo para a
conquista do espaco que a moda tem na atualidade. Souza e Custodio (2005) destacam que a
informacdo e a midia sdo inseparaveis da moda, tendo, assim, uma interdependéncia, sendo
elos de uma mesma cadeia. Nesse contexto, se destaca a fotografia, que assumiu um poderoso
papel de instrumento de moda.

Atualmente, emoc@es sdo construidas através do marketing, e o consumidor paga por
essas emocOes que a roupa traz embutida. Observa-se que a fotografia, através de suas
fungdes de comunicar e informar, como uma boa ferramenta do marketing, tem grande

importancia no sucesso de uma marca (SOUZA; CUSTODIO, 2005). Sendo assim, 0 proximo
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capitulo trabalha com essa ligacdo da fotografia com a moda, relatando a importancia que a

fotografia tem para tal atividade, além de um breve histérico do seu surgimento neste meio.



3. FOTOGRAFIA

A fotografia, ao logo de sua trajetoria, até atualmente, segundo Kossoy (2002), tem
sido aceita e utilizada como um depoimento da verdade do fato ou dos fatos. As imagens
fotogréaficas sempre foram tidas como um poderoso instrumento de veiculacdo de ideais pelas
diferentes ideologias. No momento em que ocorreu 0 avango das tecnologias da industria
grafica, foi possivel que essas imagens fossem multiplicadas massivamente atraves dos meios
de comunicagéo.

Trazendo a fotografia para o meio da moda, Marra (2008) destaca que 0 ponto que
mais caracteriza a fotografia de moda seria o alto grau de credibilidade e de identificacdo que
a imagem propde. Assim, percebe-se novamente a fotografia como um relato da verdade.
Além dos seus aspectos documental e ilustrativo, o mais relevante seria notar a sua
contribuigédo constitutiva, que decorre, para a credibilidade da fantasia, do poder de analogia e

de simulagdo com o real que é expresso pela fotografia (MARRA, 2008).

3.1 Por dentro da fotografia de moda - conceitos

Na sua origem, segundo Souza e Custddio (2005), a fotografia foi direcionada para
usos realistas e objetivos, pela exatiddo com que reproduzia a natureza, sendo assim, utilizada
como documento de valor historico inquestionavel. Essa reproducdo do real foi destacada
pelos conceitos de Barthes (apud MARRA, 2008), que tratou da componente analdgica da
fotografia. Esse conceito pode ser percebido pela diferenga que Barthes fez entre a fotografia
e a imagem manual. A fotografia, ainda que conseguisse exprimir um exercicio de estilo,
através da escolha de enquadramentos e de composicdo realizados pelo fotdgrafo, jamais
poderia interferir no interior do referente, ao qual ficaria ligada por uma auséncia de codigo.
Ja o desenho nunca poderia parecer desvinculado de estilo, pois este conteria o estilo do autor
produzido por sua méo.

Tal auséncia de codigo, segundos Barthes (apud MARRA, 2008), encontraria sua
razdo na forca analdgica da fotografia, que mesmo possuindo estrutura de codificacdo
(enquadramento, composicéo, etc.), esta seria praticamente anulada pela interferéncia dessa
componente analdgica. Implicitamente, seria como se considerasse que a moda fotografada
valesse tanto quando a moda real. O status analdgico da fotografia foi apoiado pelo conceito
de punctum de Barthes (1984). Este conceito mais uma vez enfatizava e confirmava a conexao
que existe entre a fotografia e 0 objeto fotografado. O punctum seria, segundo Barthes (1984),

aquilo que uma fotografia captura um acaso que nela punge, fora das finalidades do fotografo,
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de forma imprevista e imprevisivel, ndo controlavel, sintaticamente ndo planejada. Seria essa
uma presenca nao codificada que remeteria ao carater analdgico da fotografia.

Pode-se perceber que dois principios parecem ter condicionado Barthes em sua
analise sobre o sistema-moda. Seriam eles, segundo Marra (2008), a ideia da fotografia como
um sistema de signos tdo singular que se assemelharia mais a impenetrabilidade do real do
que a uma interpretacdo de uma mensagem codificada, e o reconhecimento da grande
dificuldade de se tratar a fotografia semioticamente. Assim, a fotografia de moda pode ser
entendida como a transposicdo fisica da propria roupa vestida e ndo apenas uma pura
documentacdo, através da imagem, de um vestuario. Essa seria a verdadeira dimensdo da
moda, segundo Marra (2008), ndo apenas o tecido, o corte, a roupa abstratamente entendida,
mas a sensacdo da réplica do usado, que Barthes dizia ser inteiramente analoga a prépria
moda.

Marra (2008) destaca também um conceito de virtualidade, afirmando que a
experiéncia da realidade que cada um de nds realiza diante de uma fotografia, podendo ser a
respeito de algum lugar, alguma pessoa, ou qualquer outra coisa, € muito perto da experiéncia
gue um sujeito tem da realidade em relacdo a um sistema de simulacdo. Mesmo levando em
consideracdo que esses meios possuem grande diferenca quanto a tecnologia, isso nao
impossibilitaria o raciocinio de ligacdo entre essas duas experiéncias. A autora Marra (2008)
salienta que o principio importante introduzido pela virtualidade seria o “como se”, pois o
virtual ndo substitui o real, ele transforma-se em uma percepcdo deste, sendo ambas as
instituicOes necessarias. Esta ideia também estd presente no conceito de “espelho com
memoria” de Holmes (apud MARRA, 2008), que consiste na ideia de um espelho que
mantém a imagem mesmo quando o individuo ndo esti mais diante dele.

Através desses conceitos se pode depreender a questdo que mais caracterizaria toda a
fotografia de moda (que ja foi destacada no principio do capitulo), o nivel de credibilidade e
de identificacdo que a imagem sugeriria. Portanto, a fotografia introduziria na moda um
mecanismo de verdade, o qual tornaria o imaginario proposto pela moda crivel e identificavel.
Marra (2008) destaca que a fotografia de moda representaria um lugar virtual no qual,
antecipadamente, poderiamos tentar conferir certa experiéncia da realidade, fundada no

principio do “como se” e do carater analogico.

3.1.1 Efeitos da fotografia na moda

O autor Claudio Marra (2008), em seu livro Nas sombras de um sonho — Historia e

linguagens da fotografia de moda, destaca trés efeitos que a fotografia possuiria: efeito jogo
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duplo, obra e/ou comportamento e corpo. Assim, esses trés efeitos trazidos pelo autor seréo

utilizados para nomear e exemplificar os préximos subcapitulos.

3.1.1.1 Efeito “jogo duplo”

O primeiro efeito traz a ideia de Lagneau (apud MARRA, 2008) de que por sua
estrutura comunicativa, a fotografia interpretaria uma fundamental exigéncia da pratica
publicitaria, ser a0 mesmo tempo apresentacdo e representacdo de um objeto. A ideia de a
fotografia ter a funcdo de realismo, unanimemente, j& € reconhecida por toda a cultura, porém
0 segundo nivel, um nivel conotativo, surgiria para, justamente, contrastar com o realismo
excessivo exibido pela fotografia no nivel denotativo. Destaca-se que, segundo Barnard
(2003, p. 125), “o significado denotacional de uma imagem, desenho, pintura ou fotografia, é
aquilo de que uma imagem € a imagem. [...] A denotacdo é factual, concerne ao material de
que é feito o tecido, onde é fabricado, quando etc.”, ndo diferindo de significado entre as
pessoas de uma mesma cultura. JA a conotacdo, por vezes, € chamada de uma ordem
secundaria de significacdo ou de sentindo. Barnard (2003, p.128) destaca que ela pode ser
descrita “como sendo as coisas que a palavra ou imagem fazem a pessoa pensar ou sentir, ou
as associagdes que uma palavra ou imagem incitam em alguém”.

Lagneau (apud MARRA, 2008), segundo esse efeito, destaca um poder que a
fotografia publicitaria teria de tornar real uma imagem fantastica, estando neste sentido o jogo
duplo, baseado no mesmo principio de realismo da fotografia. Ligando o campo da
publicidade com o da moda, se observa que essas consideracdes sdo totalmente adaptaveis,
pois no ambito da moda, mais do que em qualquer outro, poderia se dizer, possui-se uma
necessidade de tornar o sonho crivel e atingivel. Torna-se fundamental para a comunicacao da
moda esse efeito jogo duplo.

Esse efeito seria para Marra (2008) uma forma primaéria da presenca da fotografia na
moda. Sendo importante salientar que a ilusdo deveria permanecer nos limites da
verossimilhanca, tornando-se assim mais eficaz quanto mais for mascarada essa presenca do
jogo duplo.

A sutileza do jogo duplo acionado pela fotografia na moda nasce, portanto, da
consciéncia de que ndo basta mostrar, mas também da intuicdo de que essa
insuficiéncia ndo pode ser preenchida com uma expansao exagerada do imagindrio,
que € necessario construir um territdrio intermediario, aparentemente confiado a um
Unico jogo, no qual o real se faca desejo e 0 desejo se torne possivel. (MARRA,
2008, p. 51)

A fotografia, por esse sentido, faria a mensagem parecer natural, inocente, sem uma

carga pesada da complexidade seméntica gerada pela conotacdo. Assim, a foto de moda
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exemplificaria bem esse efeito quando torna o mundo ficcional que a envolve em real,

tornando facilmente aceitavel o que na realidade seria um complexo exercicio cultural.

3.1.1.2 Efeito “obra” e/ou “efeito comportamento”

O efeito tratado neste capitulo incide na dupla presenca da moda, dividida entre
representacdo (a fotografia de moda) e a apresentacdo (a moda da fotografia). A primeira
perspectiva, de uma fotografia de moda, traz a transformacdo da prépria moda em imagem,
objeto e obra. No dado momento que se transforma a moda em imagem, comecaria a se
estruturar um cédigo no qual facilmente poderia ser lido como artistico. Marra (2008) destaca
um processo de desfuncionalizacdo, que seria causado no momento em que a roupa passa a
ser imagem, e assim, perderia todo seu valor pratico, entrando em uma dimensdo puramente
estética. A moda, como ja foi visto, possui como uma de suas principais caracteristicas a
continua mudanca, e para se manter de forma estavel no sistema da arte, acabaria por perder
essa condicdo de instabilidade. Para isso ela recebe da fotografia uma espécie de contribuicdo
para a manutencdo e consolidacdo, para superar esse fendmeno de renovacdo a altissima
velocidade, pois sem a fotografia correria o risco se parecer instavel demais e
demasiadamente efémera (MARRA, 2008).

Marra (2008) destaca que o desejo de moda se adequaria aos cddigos do préprio
sistema de arte para poder se agregar a ele. Mesmo o sistema de arte atraido pelo impulso em
direcdo ao novo que a moda manifesta, precisaria que tal processo apresentasse uma
estabilidade e durabilidade minima, uma temporalidade que vivesse além de uma estacéo.
Esse efeito seria visto através da moda fotografada, pois esta seria uma moda estabilizada,
tornando-se, assim, um objeto que permaneceria disponivel nas revistas, nos catalogos, nos
livros, e, no apice de sua nova existéncia, poderia vir a ser exposta em galerias e museus.

Marra (2008) traz, no trecho abaixo, a ideia dessa roupa fotografada:

Uma roupa “em si”’, por mais que seja estilisticamente arrojada e formalmente
conotada, ndo perde nunca a fungdo pratica de “cobrir”, fungdo que geneticamente a
distingue. Uma roupa fotografada, ao contrario, responde somente aos critérios e as
caracteristicas estéticas, torna-se puro exercicio de estilo e se oferece a fruigdo livre
de toda obrigacédo prética, as cores, as formas tornam-se completamente autbnomas,
como acontece com a obra de arte. (MARRA, 2008, p. 54)

Esse seria o efeito obra que a fotografia possibilita a moda, j& o efeito
comportamento diz respeito ao sentido que a moda da para a vestimenta. A moda (como ja foi
visto ao longo deste trabalho) ndo é apenas a roupa em si, mas a roupa vestida, a roupa-
comportamento, como destaca Marra (2008). As escolhas que séo feitas associadas a roupa

séo escolhas de uma identidade, um modo de ser. O criador de moda precisa, quando propde
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uma roupa, de uma nova linha, de um modelo virtual que ira torna-la crivel e adquirivel por
parte do consumidor. Toda essa estratégia tem na fotografia o instrumento mais imediato e
adequado para a sua realizacdo. A fotografia materializa esse desejo, liga uma roupa a um
corpo imaginario, sendo essa ligacdo capaz de interpretar, da melhor maneira, um estilo que
estaria querendo ser representado naquele trabalho. A fotografia permite, na moda, de modo
livre e fantasioso, que o corpo comum ganhe uma construgdo de uma nova identidade
(MARRA, 2008).

Kossoy (2002), neste contexto, ainda destaca que com a foto de moda se consumiria,
ao mesmo tempo, dois produtos indivisiveis, seriam eles, a roupa, sendo o vestuario
propriamente dito e o0 mundo ficcional que envolve toda a cena de seu entorno - a pose, 0
gesto — e o estilo sendo uma estética de vida codificada no conteido da representacdo que
seria pelo consumidor seguido, na realidade concreta, como um padrdo de comportamento.
No espaco imaginario que a fotografia abre, o desejo e 0 sonho se tornariam praticaveis e
criveis. E mesmo essa fotografia sendo expandida por esse imaginario, ela permanece com
seu status de verdadeira.

Destaca-se, neste momento, o papel da figura da top model, que favoreceu
fortemente toda essa perspectiva. Segundo Marra (2008), a top model passou a ser mais do
que uma modelo, se tornou artista em periodo integral, tornou-se um corpo falante que
consegue dar consisténcia e identidades variadas aos modelos que veste. Os desfiles também
sdo destacados, pois sua funcdo ndo estaria em apresentar novas pecas, e sim, estaria em
comunicar, antes de tudo, um clima, um conceito, um estilo, que posteriormente poderia ser

comunicado em um nivel mais amplo (nas midias de massa) pelos comunicadores.

3.1.1.3 Efeito “corpo”

Kossoy (2002) destaca que as imagens fotograficas possuiriam a possibilidade de nos
mostrar um fragmento selecionado da aparéncia das pessoas, das coisas, dos fatos tal como
foram pausados no momento em que existiram/ocorreram. Essa ideia destaca o principio do
proximo efeito aqui tratado. Reconhece-se que a moda, de qualquer época, nao foi feita so das
vestimentas, mas sim de varios outros fatores, como 0 modo que se vestiria essas roupas, 0
que ressaltaria, o que cobriria de quem as vestia, etc.. Esses elementos, intimamente
misturados, fazem parte da moda vivida e com o tempo desapareceriam. Marra (2008) destaca
gue, mais uma vez, McLuhan teria razdo, quando este define que a roupa seria uma extensao
de nossa pele, referindo-se, assim, a marca psico-comportamental que o corpo é capaz de

imprimir na roupa, revelando mais do que apenas sua funcgao pratica de proteger e cobrir.
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Este corpo, portanto, recuperado pela fotografia, ndo seria apenas um corpo-
presenca, e sim, um corpo-falante, que permitiria sua contemplacdo. Em relacdo ao fenbmeno
da moda, deve-se levar em consideracdo a fotografia ndo somente como uma atividade
documental, mas como uma atividade constitutiva que esta seria (MARRA, 2008).

Gracas a essa realidade e capacidade que a fotografia teria de exibir desses corpos,
Marra (2008) destaca que esse mecanismo encontrou na moda uma aplicagdo que acabou por
exaltar a sensualidade e o erotismo. Além disso, as imagens das modelos que se apresentariam
hoje na imprensa especializada seriam corpos para se admirar e se desejar. A fotografia
relativizaria a apresentagdo efetiva da mercadoria de moda, transformando-a em uma
mensagem global, que seria “fundada sobre o desejo de identificagdo com um estilo, com um

modo de ser” (MARRA, 2008, p. 65).

3.1.2 Do analdgico ao digital

Com o advento da tecnologia digital, acreditou-se que o estatuto analdgico da
fotografia mudaria, ja que esta deixaria de ter seu registro efetuado sobre um suporte tratado
quimicamente (chapa ou pelicula) e passaria a ser efetuada sobre um sensor. Mesmo contréria
a fotografia analdgica, que registra as informagOes através das variacGes de tonalidade, em
vez de uma informacdo numérica, a fotografia digital ndo anulou a relacdo privilegiada e
direta que a tecnologia analdgica afirmava que mantinha com o referente. Para Marra (2008),
pensando em termos de funcdo, dimensdo pragmatica, ndo se poderia indicar nenhuma
diferenca entre a fotografia analdgica e digital, j& que, as modalidades diferentes de producgéo
em nada mudariam o modo com que se usam culturalmente essas fotografias.

Alguns diriam que a traducdo numérica da imagem seria facilmente modificavel pelo
computador, destacando que a fotografia digital se tornou sinénimo de fotografia
manipulavel, pois, através de alguns programas apropriados, seria possivel retirar detalhes
facilmente, trocar cores, modificar formas, etc.. Porém, o fato de, na tecnologia digital, o
referente ser registrado digitalmente, através de nimeros, de ndo constituir um indice em
termos materiais, € irrelevante, pois em nada iria mudar a identidade da fotografia. Ela
continuaria a ter sua funcéo cultural, mesmo sendo digital, de indice (MARRA, 2008).

Por fim, essas inovagOes técnicas encontrariam extensa aplicacdo no ambito de
producdo em que sdo consideras como criativas, € a moda € uma deles. Nesse meio, as
manipulagdes, segundo Marra (2008), representariam um campo ideal para o exercicio, ja que
este saberia produzir ficgdo e representacdo com base no principio de credibilidade que lhe é

reconhecido pela cultura.
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3.2 Fotografia inserida na historia da moda

Até o inicio do seculo XX, a moda era representada nas revistas especificas, através
de desenhistas que se preocupavam em reproduzir de forma perfeita os codigos de vestimenta
da época. A primeira revista a utilizar a fotografia de moda em suas paginas foi a revista
Vogue, fundada em 1892 (SOUZA;CUSTODIO, 2005).

Muitos consideram que a origem da fotografia de moda se deu quando esta passou a
ser produzida em grande escala nas revistas, através do processo de fotogravura, que
permitiria que fotografia e texto fossem impressos na mesma pégina. 1sso ocorreu por volta da
ultima década do século XIX, onde a reproducgdo dessa fotografia de moda poderia ser vista
de forma massificada, com uma comunicacdo ampliada e ndo mais elitista (MARRA, 2008).
Porém, mesmo que essa nova técnica tenha tido grande importancia e significado relevante
para a histéria da fotografia, ndo se pode acreditar, em termos metodoldgicos, que esse
raciocinio seja plenamente convincente. A importancia deste sistema ndo esta no fato de que
favoreceria a difusdo de algo ja existente, mas, sim, porque auxiliou no desenvolvimento
deste fendémeno.

Marra (2008) destaca a ideia de Simmel, quando este diz que a roupa preexiste a sua
imagem, mas a roupa em si ndo seria a moda, pois a moda seria um fenémeno de mudanca de
gosto e que tem ligagcdo com o sistema de comunicacdo. Entéo, néo seria errado supor que a
moda existe porque haveria um sistema midiatico que a comunica e a institui. A fotografia
ndo teria chegado para difundir algo que ja era existente, portanto, com o surgimento da
fotogravura, tornaria possivel a materializacdo e acessibilidade de uma fantasia, um sonho.
Tal sistema é fundado na mudanga do gosto, o qual instituiria as condi¢cBes para a sua
continua substituicdo em um tempo cada vez mais rapido.

A importancia do advento da fotogravura reside no sentido de que esta introduziria a
fotografia na industria cultural, transferindo, assim, para uma dimensdo de massa todas as
possibilidades que a propria fotografia ja exercia, mas sobre uma pequena escala das préaticas
cotidianas. Marra (2008) destaca tal capacidade como certificacdo do real, e também do
imaginario, que sempre fez parte da genética da fotografia, que com a fotogravura poderia se
ver difundida de forma amplificada. A fotografia se tornou, nesse &mbito, um instrumento
ideal, aparelho funcional indispensavel para o desenvolvimento da moda, que acessaria a
esfera da ilusdo, e tornaria o sonho concreto e crivel.

Souza e Custodio (2005) destacam que a moda, até os anos 40, foi muito ligada a

Alta Costura, e isso se observa na fotografia de moda que interpretava o universo do luxo e do
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moderno, conceitos que cercavam o mundo naquela época. As revistas de moda passaram a
ter maior importancia, no quesito difusdo de novos modelos a partir do p6s-guerra na Europa.
O modelo fotografico passou a ser o verdadeiro objeto da fotografia, ndo a roupa em si;
adquire-se, neste momento, alguma liberdade na criacdo. Segundo Kossy (2002), no universo
da moda, haveria esse personagem-modelo, que através de uma representacdo teatral tornaria
uma fantasia em realidade concreta, uma vez que esta seria veiculada pela midia e consumida
enguanto produto pelo publico.

A fotografia seria um resultado de um processo de criacdo/construcdo técnica,
cultural e estética, segundo Kossoy (2002), elaborada pelo fotdgrafo. Essas construcdes, ao
longo do tempo, se tornariam mais maleaveis, deixando, assim, o fotdgrafo trabalhar com
mais criatividade. Nesse contexto, a fotografia avancaria na investigacdo de novas técnicas e
novas linguagens que possibilitariam e colocariam em primeiro plano a descricdo de
comportamentos e de looks da moda (MARRA, 2008).

Em torno da moda, nos anos 60, criou-se uma maquina de comunicacdo que,
segundo Souza e Custodio (2005), seria composta por desfiles, modelos, fotografos e revistas
que difundiriam o prét-a-porter. Como destaca Marra (2008, p.178), através da fotografia, a
moda anteciparia, instituiria e difundiria ainda mais seu papel na sociedade, “corporificando a
roupa, a fotografia traz a vida para dentro da moda e leva a moda para dentro da vida”.

Sem as ligacGes com a vida, a fotografia se tornaria uma apresentacdo equilibrada e
suspensa do objeto. A manequim aqui se destacaria, pois exaltaria a forma absoluta de uma
fotografia; Baudrillard (apud MARRA, 2008) resumiu este conceito, garantindo que o0 corpo
da modelo ndo seria mais um corpo propriamente dito, mas sim uma forma. Essa ideia
evoluiu e se modificou ao se pensar na top model, pois esta apresentaria um corpo Vivo,
intertextual, diferente da modelo classica, expandindo sua presenca pelas varias midias -
desfiles, publicidades de produtos, participacbes em filmes e programas de televisdo —
apresentando uma personalidade propria.

Souza e Custdédio (2005) destacam que a dinamica da fotografia de moda seria
constituida atraves da interacdo que existe entre o0 poder da comunicacdo — fotografia, cinema
e televisdo —, do poder da moda e o poder do novo. O crescimento deste ramo profissional da
fotografia de moda se daria pelo fato de esta ser, comercialmente, uma excelente ferramenta

de negdcio. Barnard confirma essa ideia no seguinte trecho:

A fotografia de moda é indubitavelmente um importante supridor de imagens, e uma
das midias mais poderosas, em se tratando de criar e comunicar imagens de homens
e mulheres. Juntamente com os filmes de Hollywood, ela oferece muitas imagens de
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maneiras diferentes de movimentar-se, de executar varias agdes, de vestir diversas
roupas, e assim por diante. (BARNARD, 2003, p. 176)

A fotografia, segundo Holmes (apud MARRA, 2008) conservaria a marca do real,
permitindo que se destacasse a pele do corpo — pele entendida como imagem — e faria vivé-la
automaticamente, multiplicando-a. Marra (2008) destaca De Meyer como um dos primeiros e
principais nomes dessa fotografia de moda, pois ele conseguiu fazer com que esta funcionasse
como ponte de ligacdo entre a moda e o estilo de uma determinada época. Através de De
Meyer, foi possivel observar a fotografia ndo mais como uma simples documentacdo de um
produto, mas, também, como um instrumento com capacidade de criar espacos fundados
sobre uma dimensdo material e comercial — a do vestido — e uma dimenséo conceitual — a da
arte.

Nasceria, assim, com a fotografia, uma maneira nova de perceber o mundo, agora
sob um ponto de vista estético — angulos de visdo, closes, desfoques, etc. A fotografia
conquistaria cada vez mais espaco na sociedade contemporanea, e assim, segundo Souza e
Custddio (2005), superaria seu valor de revelar o visivel, passando para uma avancada
revelacdo, a do invisivel. Isso se daria pelas fortes caracteristicas inerentes a fotografia, como
a sua rapidez, enorme capacidade de reproducdo da imagem, exatidao, tudo isso incorporado a
forca da industrializagéo a ela aliada.

Vale aqui, também, destacar um conceito que sera muito utilizado neste trabalho, que
é a fotografia de street style. A street photography, traduzida como fotografia de rua, em um
conceito simples, é o registro do estilo das pessoas que circulam pelas metrépoles globais
(ROGAR, 2007), designando como street, assim, um lugar em que seria possivel observar e
capturar uma interacdo social, ndo necessariamente sendo uma rua. Os street-photographers
sd0 muito marcantes no circuito da moda, pois, como destaca Edgar Morin (apud
HINERASKY, 2012), além de eles causarem uma descentralizacdo na divulgacdo do que
seria moda e potencializacdo do ambiente digital, eles seriam capazes de atuar como
referéncias estéticas aos leitores, através de seus conteldos, assim, causariam um processo de
inspiracdo, de aspiracao e de projecao.

Na opinido de Tommy Ton (ELLE, 2013) — top fotografo de street style do
momento, homem por tras do blog de moda Jak & Jil — o street style transformou o varejo,
pois se tornou um 6timo apelo de vendas atraves de pessoas que 0 usariam com muito estilo e
de um modo que causaria mais desejo — com certa acessibilidade - do que uma modelo na
passarela. A diferenca, para Tommy Ton, entre a fotografia de moda para uma revista e a de

street style consiste em que a primeira se esforcaria em criar um imaginario que cause
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impacto, enquanto que a segunda tentaria dar voz as pessoas e documentaria a realidade
(ELLE, 2013).

A visdo do fotdgrafo - relevante para o presente trabalho - também € de grande
importancia, ja que o fotdgrafo daria a cada foto sua personalidade. Isso se reflete nas
palavras de Tommy Ton, quando este diz que “hoje em dia, todo mundo tira a mesma foto,
entdo voceé precisa lembrar a si mesmo que a maneira como vocé vé as coisas é o que faz ser
diferente” (ELLE, 2013, p. 143).

Pode-se destacar, como exemplo, o fotégrafo Mario Testino como fotografo de revista
especializada em moda na atualidade, pois ele possui um estilo préprio de fotografia. Mario
Testino nasceu em 1954, em Lima, no Peru, e € considerado um dos fotdgrafos mais
influentes do mundo e icone da fotografia de moda. Seu estilo tem sido descrito como um
“luxury realism” (em traducao livre “realismo luxuoso”) (CRAVEN, 2011). Seu trabalho ja
teve destaque em todo o mundo, como na famosa revista Vogue (observar Figura 1). Mario
Testino possui uma narrativa em suas fotos que envolve o observador pela seducdo de olhares
e de expressGes corporais, criando um imaginario que causa impacto. Normalmente, suas
fotografias exploram o nu, mas com uma sensualidade pertinente, chamando a atencéo por
ndo exceder os limites de sua finalidade. Além de algumas de suas fotografias comunicarem a
ideia de serem feitas ao acaso, sendo que sdo, na verdade, obra de uma dedicagéo e trabalho
milimétrico. As fotografias trazidas abaixo — retiradas de varios de seus editoriais - servem
para ilustrar essas suas caracteristicas. Assim, suas fotos chamam a atencdo pela sua
exuberancia da seducéo, beleza e pela habilidade de relacionar os estilos visuais da fotografia

tradicional e da moderna.
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Figura 1 - Montagem de imagens retiradas da revista Vogue n° 393 — edigdo de maio 2011

Muito importante também nessa relacdo entre fotografia e moda esta a comunicacao,
ja que o consumidor de moda passaria a ter sua conduta influenciada pelos simbolos
publicitarios. Souza e Custodio (2005, p. 236) trazem que “moda e midia tomaram um
caminho comum: servir de suporte uma a outra e engrossar mutuamente a extensa malha de
mercado mediante a qual se produzem e oferecem novos produtos”, nesse caminho, a
fotografia adquiriu grande importancia, ja que, atraves das revistas e jornais, fez a difusao da
moda na midia.

O proximo capitulo aborda a comunicagdo, mais especificamente a publicidade, e sua
ligacdo com a moda. Relata-se essa relacdo que faz com que a moda, em um ambiente
influenciado pelas midias, interfira no comportamento das pessoas e no seu modo de
consumo. Destaca-se qual o papel hoje da moda na publicidade, seus nuances e atuais
aplicacOes, além da importancia que a fotografia trouxe para a publicidade e para o0 marketing

na sua forma de comunicar e difundir a moda.



4. PUBLICIDADE NA MODA

A publicidade faz parte do mix de comunicacéo, que, por sua vez, constitui um dos
4C’s do mix de marketing (cliente, conveniéncia, comunicagdo e custo). Cobra (2010) destaca
que na moda o ciclo de vida dos produtos é curto, portanto, deve-se agilizar os esforgos para,
assim, maximizar as vendas em um prazo também curto. Nesse sentido é que entraria 0
marketing, pois ele identifica as necessidades e os desejos do cliente e desenvolve o produto
certo. No ramo da moda, isso seria uma maneira de administrar a demanda de mercado e, se
possivel, na opinido de Cobra (2010), ir além, podendo, também, buscar encantar e seduzir as
pessoas. Para isso, € preciso comunicar ao cliente e, neste caso, a publicidade que ira ajudar
no encanto e seducdo do consumidor. A publicidade contempla os esfor¢cos do marketing, uma
vez que acrescenta valor a marca, contribui para a notoriedade, intensifica 0 consumo,
favorece a distribuicdo, mantém a preferéncia, leva conhecimento do produto para o publico,
cria, mantém ou melhora a imagem de uma marca, modifica habitos de consumo e de atitudes,
etc. (CAETANO; PORTUGAL, 2011).

Com a publicidade, a comunicacdo adquire um aspecto completamente original,
adotando caracteristicas ja conhecidas da moda, uma vez que valoriza a personalizacdo das
aparéncias, a seducdo pura e o espetacular (LIPOVETSKY, 2009). Do mesmo modo que a
moda individualiza a aparéncia dos individuos, a publicidade personaliza uma marca,
humanizando-a. Estes aspectos em comum, entre moda e publicidade, sdo destacados por

Lipovetsky neste trecho:

Da mesma maneira que a moda ndo pode ser separada da estetizagdo da pessoa, a
publicidade funciona como cosmético da comunicacdo. Da mesma maneira que a
moda, a publicidade se dirige principalmente ao olho, é promessa de beleza, sedugéo
das aparéncias, ambiéncia idealizada antes de ser informac&o. [...] Por toda parte se
expandem a maquiagem do real, o valor acrescentado a estilo moda.
(LIPOVETSKY, 2009, p. 218-219)

Em um momento no qual o individuo contemporaneo passa por uma metamorfose,
em que menos se preocupa em exibir signos de riqueza do que em realizar os desejos do seu
ego, a publicidade criativa voltou-se para uma sensibilidade neonarcisica, sendo absorvida
pela subjetividade intima. Sabendo adaptar-se as transformacgfes culturais, a publicidade
conseguiu construir uma comunicacdo em sintonia com esse novo consumidor, que possuia
gostos de autonomia, de personalidade e de qualidade de vida (LIPOVETSKY, 2009).

Neste novo contexto, paralelamente & producdo de massa, em que a publicidade se
inseriu, ela produziu em grande escala o desejo da moda, se tornando uma tecnologia dos

movimentos do desejo, desligando-o ou acelerando-o. Com a publicidade, o desejo passa a ser
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aberto, movel e efémero. O fendbmeno do consumo ganhou na publicidade uma
desculpabilidade, passando a ser uma prética leve, se manifestando sob os principios da moda,
assimilando o efémero e a renovagdo permanente (LIPOVETSKY, 2009).

Na sociedade industrial, através do impulso das confeccfes e o paralelo
desenvolvimento da comunicagdo de massa, proporciona-se uma nova dinamica, tanto no
estilo de vida quanto nos novos valores dos consumidores. Souza e Custodio (2005) destacam
que, a partir deste periodo, o consumidor de moda passou a ser influenciado,
determinantemente, pelos simbolos publicitarios. Neste momento, moda e a midia tomariam
um caminho comum a ambos, em que serviriam de suporte uma a outra e aumentariam,
reciprocamente, o mercado, o qual produz e oferece novos produtos. Vale destacar que, nesta
época, a fotografia, atraves da difusdo da moda pelas revistas e pelos jornais, adquiriu grande
importancia no mercado.

Souza e Custodio (2005) destacam ainda como importantes o aparecimento, nos anos
70, dos estilistas (criadores de moda) que foram alimentados pelas promocoes e publicidades
dos meios de comunicacdo, e nos anos 80, as marcas que se destacariam com seus produtos
bem definidos. Foi na construcdo e na manutencdo destas marcas que a publicidade teve um
papel importantissimo, pois foi por meio de imagens que os elementos da identidade dessas
marcas comecaram a serem explorados. Novamente, a fotografia se sobressai, pois € o
principal veiculo de representacdo da moda; segundo Souza e Custodio (2005), seria atraves
dela que se materializaria a ficcdo criada para dar personalidade as marcas.

Na década de 90, com a revolucgéo tecnoldgica, o enorme potencial da comunicacao
através das imagens se consolidou. Com este processo, passaram a ter relevancia outros
profissionais dentro do mundo da moda, como o produtor de moda, o programador visual e o
fotografo. Todos ja faziam parte do sistema de moda, porém, a partir deste evento, ganharam
importancia vital na programacéo de novos conceitos, segundo Souza e Custédio (2005).

A eficécia da publicidade no mundo da moda, contrariando os conceitos trazidos
sobre fotografia de moda, estd na sua ligacdo a superficialidade ludica, ao conjunto de
imagens, de sons e de sentidos, segundo Lipovetsky (2009), que ndo estdo preocupadas com
os principios da realidade e da seriedade da verdade. Neste sentindo, a moda poderia ser
considerada, na ordem da comunica¢do, uma comunicacdo frivola, sendo a publicidade a
fantasia da comunicacdo, contribuindo para lancar modas. Deve-se destacar, também, que a

comunica¢do no mundo da moda deve ser acessivel a um vasto pablico, por isso, muitas
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marcas recorrem a Internet, um meio de midia mais moderno e direto (BOTA; BERTONE,
2008).

Como ferramenta de consumo, a moda acentuou sua seducao e renovacao atraves da
publicidade, que promoveu novos produtos e incentivos de venda (CAETANO; PORTUGAL,
2011). O novo, aqui, apareceu como imperativo categorico da producdo e do marketing.
Lipovetsky ligou a publicidade & moda, ressaltando que “no coragdo da publicidade trabalham
0s proéprios principios da moda: a originalidade a qualquer preco, a mudanca permanente, o
efémero” (LIPOVETSKY, 2009, p. 215).

Atribui-se a publicidade, muitas vezes, o pensamento de que ela uniformiza os
desejos e gostos, aniquila qualquer reflexdo, comparacéo, interrogacdo e busca pela verdade,
destroi as personalidades individuais, atrofia a capacidade de julgar e de decidir pessoalmente.
Toscani (2005) possui uma visdo assim, mais dura, sobre a publicidade, destacando que a
publicidade ndo venderia ideias nem produtos, mas, sim, falsos modelos de felicidade que
hipnotizariam o publico. Além disso, a publicidade seduziria segundo normas idealizadas do
prazer de viver dos consumidores ricos, pois esse padrdo de vida exigiria uma renovacgao
constante. “A publicidade oferece aos nossos desejos um universo subliminar que insinua que
a juventude, a saude, a virilidade, bem como a feminilidade, dependem daquilo que
compramos” (TOSCANI, 2005, p. 28).

Porém, se utilizou-se as ideias de Lipovetsky (2009) para destacar que a publicidade
sO tem poder no tempo efémero da moda, podendo, no maximo, aumentar pseudovalores e
adiar por um periodo curto o reconhecimento do verdadeiro trabalho intelectual em execucao.
Neste contexto, a publicidade influencia, mas sem ameagar, sugere, mas sem a pretensao de
dominagdo, acreditando que os individuos sdo capazes de se autocorrigir quase por si
proprios, isso quer dizer, tem a capacidade de pensar sobre os acontecimentos e decidir sobre
0 que é certo ou errado. Pode-se dizer, também, que a publicidade constrdi a cena em que 0
produto serd apresentado ao consumidor, e, nessa cena, através do seu conjunto de imagens -
sua ambientacdo — é que se iria sugerir, persuadir e demonstrar, provocando, assim, atencao,
desejo, acdo e satisfacdo, segundo Souza e Custddio (2005).

Seguindo ainda as ideias de Souza e Custorio (2005), os elementos visuais implicitos
nas imagens fotografadas teriam grande poder de persuaséo e controle do publico consumidor,
e seria nas revistas e nos jornais que essa moda contemporanea utilizaria essa linguagem
como poderoso meio de comunicagdo na opinido dos autores, agindo, determinantemente, nas

emocdes humanas. Assim, as construcdes fotogréaficas, neste segmento da moda, trariam uma
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manipulacdo de desejos. As imagens que se produziriam viriam carregadas de desejo de
satisfacdo que através da compra do produto seria saciada, pois a industria da moda exploraria
exatamente as necessidades do ser humano de ir ao encontro de suas exigéncias internas.

A publicidade também trabalha como um agente da individualizagdo dos seres, além
da promocdo de objetos e da informacdo, pois tende a acelerar a busca da autonomia e
personalidade do individuo. Num primeiro momento, produziria a massificagdo, mas em
longo prazo causaria uma despadronificacdo, uma autonomia subjetiva do ser. Essa nova era
da moda consumada poderia significa qualquer coisa, menos uniformizacdo das convicgoes e
dos comportamentos, segundo Lipovetsky (2009), pois, por um lado, a moda pode ter
homogeneizado gostos e modos de vida, difundindo padrdes universais, mas, por outro lado,
desencadeou um processo de fragmentacéo dos estilos de vida sem igual. Segundo Svendsen
(2010), a moda contemporanea resulta de uma contemporaneidade geral de todos os estilos,
pois, com a rapidez da reciclagem?, chegariamos a um ponto no qual a moda aboliria sua
prépria logica.

A moda, salientam Souza e Custddio (2005), ndo se renovaria ao acaso, esse Sucesso
viria pela busca de novas linguagens que se adaptariam as transformacGes que o homem
contemporaneo passa, e seria nas paginas de revistas de moda que esse fendmeno ficaria
evidente, destacando-se a participacdo da fotografia de moda neste evento. O publico
influenciaria na determinacdo de novos padrBes, enquanto também seria influenciado pelos
meios de comunicacao. Perceber essas mudancas socioculturais constantes seria determinante
na definicdo de um dos principais meios de que a moda se utiliza na disseminacao de novas
tendéncias, os editoriais de moda.

Assim a ligagdo entre moda, publicidade e fotografia se faz importante e necessaria
para entender o atual panorama da seducdo e difusdo da moda. Ja que hoje ha uma integracédo
mundial entre mercados, pois a moda deixou de ser um fendmeno isolado com a
comunicagdo. Quando surge uma tendéncia em uma regiédo ela acaba por estimular tendéncias
em outros lugares, sendo, como exemplo, o que acontece hoje na Europa, na Asia, na América

ndo sdo mais acontecimentos isolados, ao contrario, sdo vasos comunicantes (COBRA, 2010).

4.1 Tendéncia na moda

O termo tendéncia, como destaca Dario Caldas, em seu livro Observatorio de Sinais,

“deriva do latim tendentia, participio presente e nome plural substantivo do verbo tendere,

2 O conceito de reciclagem, no universo da moda, sera esclarecido mais a frente no texto, no subcapitulo
posterior 4.1 Tendéncia na moda.
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cujos significados sdo “tender para”, “inclinar-se para” ou ser “atraido por”.” (CALDAS,
2004, p.23). Isso mostra que a palavra possui, desde o seu nascimento, sentidos como
alteridade, movimento e abrangéncia. Caldas (2004) ainda traz o sentido de finitude da
palavra tendéncia, isso quer dizer, uma ideia de movimento que se esgota em si mesmo, ou

seja, uma forca com sentido determinado e que tende para um fim.

O fendmeno define-se sempre em funcdo de um objetivo ou de uma finalidade, que
exerce forca de atracdo sobre aquele que sofre a tendéncia; ela expressa movimento
e abrangéncia; € algo finito (no sentido que se dirige para um fim) e, a0 mesmo
tempo, ndo é 100% certo que atinja o seu objetivo; é uma pulsdo que procura
satisfazer necessidades (originadas por desejos) e, finalmente, trata-se de algo que
pode assumir ares parciais e pejorativos. (CALDAS, 2004, p.26)

A ideia de tendéncia esta presente em toda a parte na cultura contemporanea, pois se
fala de tendéncia para quase tudo. Na moda, a ideia de tendéncia veio para suprir a
imprevisibilidade de previsdo de que esta seria dependente. Assim, se possibilita a diminuicao
dos riscos de investimentos ao longo da cadeia téxtil. O sistema consiste em os participantes
da cadeia téxtil — industrias e especialistas, das fiagdes, tecelagens, confeccles, etc. —
conversarem entre si e, assim, através da troca de informagdes diminua os riscos. S&o,
também, consultados os comités de cores internacionais, os birds de estilos e tendéncias, 0s
saldes profissionais, que estabelecem padrdes a serem seguidos. Isso mostra a forma com que
as tendéncias construiram um fluxo de orientacdo que determina a moda, segundo Caldas
(2004). Associado a este sistema estdo, também, a divulgacdo pela comunicagdo e a apoio do
varejo, que permitem a previsdo do que sera moda durante as estacoes.

As palavras tendéncia e moda tém seus significados fundidos frequentemente. 1sso se
observa, pois tendéncia é, normalmente, apresentada como algo que ja se transformou em
moda, ou que se pretende transformar, podendo ser também empregada no sentido de estar
muito em evidéncia, ou em destaque na moda.

Vale ressaltar que, na década de 90, a moda passou a ser o principal polo emissor de
tendéncias estéticas para outros setores industriais. Foram dois fatores que contribuiram para
esse acontecimento naquela época, o primeiro foi o poder do marketing sobre a criacdo — este
fez com que, de maneira estudada e planejada, tivesse grande difusdo de tendéncias entre os
varios setores industriais — e o segundo foi a globalizacdo — esta propiciou a adocdo, nas
grandes cidades, de um estilo de vida profundamente padronizado (CALDAS, 2004).

As colecOes, com a globalizacdo, comegaram a apresentar inspiragdes semelhantes, o
que reduziu a margem de erro dos estilistas. Além disso, muitos profissionais deste ramo
costumam viajar para conhecer e pegar informacdes sobre 0 que esta sendo apresentado em

outros paises. Como destacam Marta Feghali e Daniela Dwyer (2004), pois muitos estilistas
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utilizam o que observaram nas visitas a outros paises, para apreender ideias que possam
aparecer em suas novas colecdes. Existem estilistas que fotografam modelos que acharam
interessantes na rua, mostrando que as novas tendéncias podem estar expostas numa vitrine,
mas, também, podem vir a serem percebidas e descobertas nas ruas. “As ruas, por exemplo,
séo locais ricos de informacdes que raramente sdo transmitidas por meio das revistas. Delas
surgem ideias e fica mais simples criar em vez de copiar, uma vez que passa a ser possivel
absorver os conceitos de produgdo” (FEGHALI; DWYER, 2004, p. 22).

Nos dias atuais se observa um novo fendbmeno entre as tendéncias, seria 0 da
reciclagem. Ele consiste que nada mais é absolutamente substituido e, sim, uma moda pode
coexistir com as outras. Esta ideia é trazida por Svendsen (2010) quando este destaca que a
moda teria passado a ser definida por uma logica de suplementacdo, em que todas as
tendéncias sao reciclaveis. Assim, uma nova moda dificilmente ira substituir todas aquelas
que a haviam precedido, mas, sim, ira contentar-se em suplementa-las. Desde modo, ndo cabe
mais nesta época a norma modernista que a moda costumava acompanhar, quando uma nova
tendéncia substituia todas as anteriores tornando-as supérfluas.

Na midia especializada nota-se o poder que esta tem em transformar uma realidade
efémera em uma verdade. Nas revistas de moda se observa essa realidade, onde a fotografia
faz da moda uma realidade. Pois é através dessas fotografias que o consumidor mais identifica
as novas tendéncias, e conceitos que a moda gostaria de passar, concretizando-as nas paginas
das revistas. Essa ideia remete que a fotografia estampada nas revistas torna-se, na mente do

consumidor, uma verdade a ser seguida.

4.2 Editorial de moda

A fotografia, no mundo da moda, se estabeleceu de forma diferenciada em trés
estilos: a fotografia de moda editorial — que compde os editoriais das revistas de moda -, a
fotografia publicitaria — a qual circula em andncios e catdlogos de moda- e a fotografia de
cobertura dos desfiles — que trata do registro documental do evento. Neste trabalho focou-se
na fotografia de moda a qual € utilizada na construcdo dos editoriais de moda.

O Fashion Editorial (editorial de moda), como é trazido por Siegel (apud
SILVEIRA, 2010), sdo ensaios fotograficos bastante frequentes em revistas de moda. Tem
como funcdo a divulgacdo de varias marcas e depende de varias pessoas dentro da revista
como o diretor de arte, o diretor de cenario ou produtor de moda, mas somente o editor-chefe

que aprova a publicacdo. O editorial de moda permite uma maior criatividade na divulgacao
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das roupas. Mas, além de possuir essa funcdo comercial, o editorial de moda também ¢é
considerado uma fonte de inspiracao que divulga novas tendéncias.

Vale ressaltar, como destacam Souza e Custodio (2005), que o contedo de uma
revista ndo € apenas aquilo que se 1€, o texto, mas, sim, tudo aquilo que nele se inseriu e dele
se deduziu. A revista passa a sua mensagem nao sé através das matérias e de noticias, mas
inclusive das publicidades e das fotografias. Svendsen (2010) destaca ainda que as revistas, na
atualidade, sdo exatamente projetadas para que cada vez mais se dificulte distinguir entre o
material editorial, as contribuicGes artisticas e a publicidade.

Segundo o jornalista e comunic6logo Thomas Souto Corréa (apud RAJAO, 2007) o
editorial de moda €, para quem vive e faz moda, considerado o mais poderoso instrumento de
venda, pois ele possui alta credibilidade, segmentacao, consolidacdo de marcas, exposicdo de
detalhes, formacao de opinides, etc. Mas foi s a partir dos anos 60 que as revistas de moda
passaram a ser este poderoso meio de disseminacao e producao de novos conceitos (SOUZA,
CUSTODIO, 2005).

Cada revista possui sua linha editorial, assim as fotografias de moda, também sofrem
variacdes devido a essa particularidade que seria determinada pelos profissionais com o poder
de decisao sobre o conceito que seria produzido pelas imagens. A imagem editorial &, a partir
desse conceito, desenvolvida. E assim que nasce o editorial de moda, o qual apresenta varias
colegBes, revelando tendéncias aos consumidores. Para Corréa (apud RAJAO, 2007), essas
revistas funcionam como guias especializados em que os leitores podem se informar sobre as
novas as tendéncias e os lancamentos da moda, de uma forma democratica, pautada pela
qualidade e pela criatividade.

A fotografia veiculada nos editoriais pode ser vista em milhares de revistas
espalhadas pelo mundo, j& que este mercado editorial, na area da moda, € muito amplo. Essas
revistas estdo cada vez mais segmentadas, cada uma produzida para seu publico especifico
(SOUZA; CUSTODIO, 2005). E mesmo sendo realizados com certa liberdade, os editoriais
de moda trazem junto com as novas tendéncias informaces Uteis e objetivas, que indicam 0s
produtos utilizados na construcao do conceito e seus valores.

Vale destacar aqui a parte de texto que um editorial de moda possui. Na publicidade,
em sua grande maioria, 0S anuncios impressos possuem uma linguagem verbal — palavras — e
uma linguagem ndo verbal — as imagens, aqui tratadas como as fotografias de moda. Além de
seguir uma estrutura que consiste na ideia de Gonzales (2003) em titulo, imagem, texto, marca

e slogan. O titulo, nos andncios, é a mensagem grafada em letras maiores, trazendo uma
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mensagem original, criativa que faca com que o consumidor/leitor pare para entender o
sentido da imagem e se interesse pelo produto ali mostrado. A fonte a ser usada, segundo
Santos (2005), também tem sua importancia, pois cada fonte comunica algo mais do que a
palavra escrita, ndo sendouma escolha aleatoria, possuindo, assim, critérios técnicos — como a
legibilidade - e estéticos — o resultado visual final - na sua escolha.

J& a imagem ¢é aquela que d& vida ao anuncio, chama a atengéo do leitor para o texto
publicitdrio e, por conseguinte, desperta o desejo de compra. Para Barthes (apud
GONZALES, 2003) o texto dirige o olhar do leitor a um sentido preestabelecido, que tem a
funcdo de dar suporte ao sentido da imagem. E essa imagem possui também alguns
mecanismos que lhe atribuem certos graus de destaque e diferentes significados segundo
Gonzales (2003). Eles séo o foco, a luz e as cores.

Logo ap6s a imagem Gonzales (2003) destaca 0 texto como uma argumentacao
verbal que aparece logo abaixo da imagem para informar - sobre o produto, servi¢o ou ideia
que esta ali sendo divulgado — e persuadir o consumidor. Contendo ainda, no final desta
composicdo, a marca, que € a imagem da organizacdo, podendo ser representada por um
simbolo ou sinal, e o slogan que vem logo abaixo da marca e que consiste, segundo Rabaca e
Barbosa (apud GONZALES, 2003, p. 24), em uma “frase concisa, marcante, geralmente
incisiva, atraente, de facil percepcdo e memorizacdo, que apregoa as qualidades e a
superioridade de um produto, servico ou ideia”.

Pode-se notar pelos exemplos trazidos logo abaixo, o texto em um editorial de moda
consiste no titulo, que trard o principal conceito do editorial, e um pequeno texto que ira
melhor explicar toda a ideia que se deseja apresentar. Também aparece logo abaixo 0 nome
do fotografo, pois atraves dele se pode ja identificar certa construcdo singular nas fotos —
como ja foi trazido por este trabalho no capitulo 2.3. Fotografia inserida na historia da moda.
Essas informacdes sdo trazidas, normalmente, ja na primeira pagina para orientar a viséo e a
percep¢do do conceito para o leitor. Nas proximas paginas que seguem sdo as fotografias de
moda que representam todo o conceito, trazendo pequenas legendas para informar,
normalmente, as pecas que a modelo usa, o valor e a marca.

Nota-se uma concordancia entre o texto e as imagens, onde o texto contempla o
conceito das fotografias e essas servem para confirmar a expectativa antes criada. Destaca-se
novamente a importancia da fonte e como ela foi usada, pois tudo remete a ideia proposta por
cada editorial valorizando o resultado estético. No primeiro editorial se valorizou as grandes

propor¢des das roupas, indicado pelo titulo “proporcdo GG” que retrata exatamente este
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conceito dando destaque ao GG, utilizado em uma fonte de tamanho grande, porém, fina, para
harmonizar com a palavra propor¢éo. No segundo, o titulo “jardim de inverno” ¢ retratado
pela modelo em um vestido florido, tons escuros e em uma locacdo que remete a uma floresta,
dando total sentido ao conceito. Neste caso a fonte usada para a palavra jardim é mais cursiva,
em que pode lembrar um ar mais roméantico e bucdélico. No terceiro e Ultimo caso o titulo
“gueixa reloaded” ¢ trazido por uma modelo com indumentaria que lembram detalhes da
cultura japonesa, e sua fonte destaca a palavra gueixa com uma escrita cursiva e bem

desenhada, podendo remeter toda a delicadeza da gueixa e da escrita japonesa em pincel.

. ¥

Figura 2 - Editorial de moda da VVogue n° 416 — edicéo de abril 2013
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Edico: Pedro Sales

DEINVE

OS LOOKS MAIS SOFISTICADOS DA
TEMPORADA SURGEM COBERTOS DE
FLORES E REMETEM A ALTA-COSTURA
DOS ANOS 50. SAPATOS ABOTINADOS
ATUALIZAM O VISUAL

Fotos Zee Nunes

Figura 3 - Editorial de moda da VVogue n° 416 — edicéo de abril 2013

UM JAPAO MINIMALISTA, QUE ABUSA
DO PRETO E BRANCO, CONVIVE
PACIFICAMENTE COM A ORNAMENTACAO
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5. REDES SOCIAIS NA INTERNET

Com o advento da Internet, surgiram diversas mudancas em nossa sociedade. A
comunicacdo mediada pelo computador, segundo Recuero (2009), ampliou a capacidade de
conexdo, além de permitir que as pessoas se comunicassem, fazendo com que surgissem redes
nesses espacgos, sendo elas, as redes sociais. Nota-se que, ao longo da historia, o ser humano
sempre se aproximou de seus semelhantes constituindo grupos. Na Internet essa historia se
manteve, onde essa interacdo se deu através das redes sociais que, segundo Recuero,
“funcionam com o primado fundamental da interagdo social, ou seja, buscando conectar
pessoas e proporcionar sua comunicagdo e, portanto, podem ser utilizados para forjar lacos
sociais” (RECUERO, 2009, p.7). Nas redes sociais esses lacos se dao através das interacGes
por comentarios, compartilhamentos, fotos.

Uma das mudangas mais fundamentais e significativas que o advento da Internet
trouxe foi que, por intermédio das ferramentas de comunicacdo, através do computador, se
possibilitou que atores se constituissem, interagissem e comunicassem com outros atores
(RECUERO, 2009). Essas ferramentas trouxeram a possibilidade de expresséo e socializagéo.
Com o advento da Internet, também, se modificou a relacdo de como as pessoas consomem e
acessam conteldos. Com essas mudangas, criou se nos grupos sociais novos canais de
comunicacdo e a circulacdo de varias informacGes. Hoje, as informacGes sdo muito mais
facilmente difundidas - em questdo de minutos um acontecimento ja € noticiado nas paginas
de algum site. Juntamente com todas essas novas complexidades surgiram, também,
ferramentas de publicacdo pessoal — weblogs, fotologs, etc. — que ampliaram a caracteristica
de difusdo das redes sociais. E, com as redes sociais, 0s conteudos sdo facilmente
compartilhados e espalhados por uma rede infinita que liga pessoas do mundo todo, alterando,
deste modo, o fluxo de comunicacao.

Segundo Primo, em funcdo dessa nova interacdo com o contetudo que a Internet
possibilitou, distingue-se dois padrdes de relacionamento mantido entre os agentes envolvidos

na comunicacao:

[...] interacdo mutua € aquela caracterizada por relagbes interdependentes e
processos de negociacdo, em que cada interagente participa da construcdo inventiva
e cooperada da relacdo; afetando-se mutuamente; ja a interagdo reativa é limitada
por relacBes deterministicas de estimulo e respostas. (PRIMO apud RECUERO,
2009, p. 32)

A evolucdo da Web, chamada no momento de Web 2.0 — segunda geracdo de
servigos na Web - modificou ainda mais as interagdes entre esses atores, pois ela estimulou a

participagdo do usuario, facilitando o acesso a producdo e distribuigdo de conhecimento e
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buscando ampliar as formas de produzir e compartilhar informagdes online (PRIMO, 2006).
Os usuarios passaram de espectadores para também formadores de contetdos.

Os sites de redes sociais sdo definidos por Boyd & Ellison (apud RECUERO, 2009)
por trés ideias. Essas redes sdo sistemas que permitem através de um perfil ou pagina pessoal
a construcdo de uma persona; através de comentarios a interacdo desses atores; e através da
rede social publica a exposicao de cada individuo.

Para melhor se entender uma rede social, vale destacar, que esta é definida como um
conjunto de dois elementos. Recuero (2009) traz, em seu livro Redes Sociais na Internet, 0s
conceitos de atores e conexdes. Os atores sdo considerados como as pessoas, ou instituicoes
Ou grupos - 0s nos da rede - e suas conexdes sao tratadas como as interacdes ou os lacos
sociais que esses desenvolvem. Sendo assim, “a abordagem de rede tem, assim, seu foco na
estrutura social, onde ndo é possivel isolar os atores sociais € nem suas conexdes”
(RECUERO, 2009, p. 24).

Essas conexdes sdo realizadas por atores que estdo em constante construgéo do “eu”
no meio do ciberespaco (RECUERO, 2009). Os perfis nas redes sociais sdo a identidade
desses atores que possuem toda a liberdade para a construgdo do seu proprio “eu”. Essa
construgdo do “eu” ¢ importantissima para as redes sociais na Internet, ja que “€ preciso ser
"visto" para existir no ciberespago” (RECUERO, 2009, p. 27). Sem esse perfil, o sujeito ¢

mero espectador e ndo pode interagir e se sociabilizar no ciberespaco.

5.1 Atores

Nas redes sociais 0s atores sdo 0s primeiros componentes, onde sdo representados
pelos nés — ou nodos. Esses atores sdo as pessoas envolvidas nessa rede que, como parte do
sistema, atuam por intermédio das interacOes e das construgdes de lagos sociais, de maneira a
moldar as estruturas sociais (RECUERO, 2009). A comunica¢do mediada pelo computador
apresenta um distanciamento entre os envolvidos na interagdo, assim, 0s atores sdo
constituidos de forma diferenciada, ja que ndo sdo rapidamente distinguiveis. Neste contexto,
Recuero (2009) trabalha com o conceito de representacGes dos atores sociais, ou construcdes
identitarias do ciberespaco, em que um ator pode ser representado, por exemplo, por um
weblog, mesmo esse sendo mantido por varios atores — blog coletivo — ainda, assim,
representariam um Unico no. J& nas redes sociais, 0s usuarios sdo identificados pelos seus
perfis.

Judith Donath (apud RECUERO, 2009) destaca que para uma interacdo humana

ocorrer € importante apreender a percep¢do do outro. Neste contexto, as pessoas Sao
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percebidas por suas palavras, ja que no ciberespaco ha uma auséncia de informacdo na

comunicacao face a face.

Essas palavras, constituidas como expressdes de alguém, legitimadas pelos grupos
sociais, constroem as percepcdes que os individuos tém dos atores sociais. E preciso,
assim, colocar rostos, informacBes que gerem individualidade e empatia, na
informacdo geralmente anénima do ciberespaco. Este requisito é fundamental para
gue a comunicacdo possa ser estruturada. Essas questdes sdo importantes porque
trazem a necessidade de que o0 ator que se expressa através da comunicagdo mediada
pelo computador, seja individualizado e percebido de modo a proporcionar as pistas
necessarias para a interagdo social. (RECUERO, 2009, p. 27)

As redes sociais possibilitam a essas representacdes dos atores sociais um espaco de
interacdo, onde os atores podem mostrar tracos de sua personalidade ou individualidade.
Recuero (2009) destaca que essa caracteristica de expressao pessoal na Internet € um aspecto
relevante. Esta presenca do “eu” — ja citada anteriormente — funciona, a0 mesmo tempo, como
um lugar privado e puablico no ciberespaco. Para Sibilia (apud RECUERO, 2009) essa
construcdo do “eu” ¢ tratada como “imperativo da visibilidade” em que o individuo necessita
dessa exibicdo pessoal na atual sociedade, j& que, com o fenémeno da globalizacdo, se agucou
o individualismo, inflando-se o ego. Essa visibilidade, para Recuero (2009), é mais do que
uma questao de ser visto, mas, sim, um elemento indispensavel para a sociabilidade desde ator

na comunicacdo mediada pelo computador.

5.2 Conexoes

As conexdes podem ser percebidas de diversas maneiras, mas em um termo geral,
elas sdo formadas, nas redes sociais, pelos lagos sociais, estes que, por sua vez, sdo
constituidos por meio da interacdo social estabelecida entre os atores. A maior parte dessas
interacdes, destaca Recuero (2009), é percebida pela possibilidade de se manter rastros de
informacdes no ciberespaco, por exemplo, um comentario em um weblog permanecera no
mesmo local até que alguém o delete ou se este weblog for tirado fora do ar.

Recuero (2009) destaca inicialmente trés elementos da conexdo: a interagdo, as
relacGes e os lacos sociais. Primeiramente, a interacao seria a matéria-prima para as relacGes e
os lacos sociais, sendo sempre representada por um processo comunicativo. A interacdo atua
sobre a definicdo das relagfes entre os envolvidos no sistema, pois possui uma agdo que tem
reflexo no campo comunicativo entre os individuos, tendo sempre um carater social
duradouro.

Portanto, para estudar as interagdes sociais deve-se compreender o estudo da
comunicacdo entre os atores, pois como destaca Cooley (apud RECUERO, 2009) a

comunicacédo envolveria 0 mecanismo ultimo das interacfes. Esse estudo abrange as relagdes
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entre as trocas de mensagens e o0s sentidos delas, notando-se como as trocas sociais dependem
das trocas comunicativas.

As interagdes possuem outros fatores caracteristicos como sua capacidade de
migracdo e sua potencialidade de gerar e manter relagbes complexas. A capacidade de
migracgdo € ligada a possibilidade de se interagir em diferentes plataformas de comunicagdo
como, por exemplo, em uma rede de blogs, ou mesmo entre ferramentas diferentes como entre
Facebook — uma rede social - e blogs (RECUERO, 2009). Ja as relacdes complexas e 0s
valores mantidos e gerados por essas interacfes construiriam e manteriam as redes sociais na
Internet, pois elas geram relagdes sociais, que, por conseguinte, irdo gerar os lagos sociais.

Deste modo, as relagdes sociais sdo formadas pelo conjunto de interag¢des, pois “sdo
0s padrdes de interacdo que definem uma relacdo social que envolve dois ou mais agentes ou
individuos comunicantes” (RECUERO, 2009, p. 36). Essa relacdo é considerada por Recuero
(2009), na analise de uma rede social, como a unidade bésica, além de atuar na construgdo dos
lagos sociais, porém uma Unica relacdo envolveria diversas interagdes.

Ja os lacos sociais sdo a efetiva ligacdo entre os individuos envolvidos nessas
interacOes, sendo resultado do acumulo das relacfes estabelecidas entre esses atores. Esses
lacos consistem, segundo Recuero (2009), em uma ou mais relagdes especificas —
proximidade, contato frequente, fluxos de informagdo, conflito ou suporte emocional. Por
exemplo, os lacos relacionais seriam construidos por meio de relagdes sociais, que
organizariam 0s sistemas, tais como, o de troca, de controle, de dependéncia, de cooperacao e
de conflito, que dependem de uma interacdo entre os varios agentes de uma rede social. Por
outro lado, os lagos associativos independeriam dessas acOes, sendo preciso apenas pertencer
a um determinado local, institui¢do ou grupo (RECUERO, 2009).

Vale destacar que, de modo geral, com o advento da Internet se possibilitou a

formacéo de lacos sociais a distancia. Como salienta Recuero neste trecho:

O desenvolvimento tecnolégico proporcionou uma certa flexibilidade na
manutengdo e criacdo de lagos sociais, uma vez que permitiu que eles fossem
dispersos espacialmente. Isso quer dizer que a comunicacdo mediada por
computador apresentou as pessoas formas de manter lacos sociais fortes mesmo
separadas a grandes distancias [...] essa desterritorializagdo dos lagos é consequéncia
direta da criacdo de novos espacos de interacdo. (RECUERO, 2009, p. 44)

Por meio da mediacdo do computador se ofereceu novos ambientes, ou seja, NOvVos
espacos em que pessoas com interesses em comum podem se conhecer e constituir lagos
iniciais. Nota-se, também, a conexdo e a interacdo que, permitida por essa nova possibilidade
de comunicagéo, esses atores fazem com o mundo inteiro, podendo com isso trocar e inserir

conteddos no ciberespaco.
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5.3 Capital social em rede

O capital social € outro elemento ligado a qualidade das conexdes de uma rede
social. Salientado pela autora Recuero (2009) como tendo um conceito bastante variado e sem
consentimento entre os estudiosos, porém com uma concordancia, que este conceito se
referiria a um valor construido segundo as interagcfes entre os atores sociais.

As redes sociais proporcionam uma mudanca ligada a um capital social relacional,
trazida por Recuero (2009) como aquela construida por conexdes mantidas e amplificadas no
ciberespaco. Segundo Bertolini e Bravo (apud RECUERO, 2009) o capital social do tipo
relacional causaria valores de visibilidade, reputacédo, popularidade e autoridade.

Os sites de redes sociais possibilitam que os atores possuam mais visibilidade, uma
vez que, estes estdo mais conectados. Essa visibilidade é constituida enquanto valor, pois um
determinado ator pode amplificar valores como o suporte social e as informagfes através de
suas conexdes (RECUERO, 2009).

A reputacdo seria, segundo Recuero (2009), um dos principais valores construidos
nas redes sociais. No sentido apreendido por Buskens (apud RECUERO, 2009) a reputacao é
relacionada a percepcdo que os demais autores constroem de alguém, implicando, portanto,
trés elementos “o “eu” e o “outro” e a relagdo entre ambos” (RECUERO, 2009, p. 109). A
reputacdo por ser ligada as informagdes recebidas pelos individuos sobre os comportamentos
dos demais, mostra que tem uma ligacédo forte na construcdo das impressdes sobre os atores.
Essa constatacdo esta ligada diretamente ao fato de nossos perfis possuirem informacdes
sobre quem somos e 0 que pensamos nas redes sociais. Portanto, a reputagdo pode ser
influenciada pelas nossas agdes, mas ndo exclusivamente por elas, uma vez que, dependeria
da construcdo que os outros fazem sobre elas, assim, sendo consequéncia de todas as
impress6es dadas e langadas sobre nos.

Outro valor que também ¢ facilitado pelas redes sociais é a popularidade. Ela é
relacionada a audiéncia, sendo relativa a posicdo, dentro da rede social, que um individuo
ocuparia. “Um n6 mais centralizado na rede ¢ mais popular, porque ha mais pessoas
conectadas a ele e, por conseguinte, esse nd podera ter uma capacidade de influéncia mais
forte que outros nés na mesma rede” (RECUERO, 2009, p. 111). Ja o valor de autoridade tem
ligagdo com a influéncia que um ator possui na sua rede social. N&o seria mais referente a sua
centralidade, nem tdo pouco a sua visibilidade, mas seria a percep¢do dos demais individuos
da reputacdo desse ator, vinculado a influéncia deste em sua rede. Sendo, portanto, “uma
medida de influéncia, da qual se depreende a reputagiao” (RECUERO, 2009, p. 113).
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5.4 Moda, um mercado digital em redes sociais e blogs

No mundo da moda a informacao boca a boca sempre foi forte, com isso, nos dias
atuais, a opinido de uma amiga, muitas vezes, funciona melhor que uma campanha
publicitaria. As redes sociais, hoje, desempenham um papel muito importante, pois através
dessas ferramentas tornou-se mais facil falar com o consumidor do que pelas midias impressa
e eletrénica. Destaca-se, também, que no Brasil, mais de 80% dos internautas fazem parte de
alguma midia social, o que facilitaria todo esse sistema de comunicacdo com 0 consumidor
(CAETANO; PORTUGAL, 2011).

André Dutra (2011) destaca que o conceito que esta em voga no mundo da moda
atual seria o prosumer (producer + consumer), isto ¢é, “prossumidor” = produtor +
consumidor, em que o consumidor sabe o que quer, fala 0 que quer consumir, e aguarda ser
acatado. Por isso, muitos empresarios e estilistas tentam compreender como funcionam as
redes sociais e como elas serviriam para favorecer a comunicagao entre 0s que consumem e 0S
que produzem moda. Nesse ambiente, as midias sociais servem para multiplicar a circulacdo
da moda. Outra importancia € que, cada vez mais, as redes sociais estdo inseridas nos ciclos
de langamento das coleges, auxiliando, assim, os estilistas no monitoramento da aceitagdo
tanto antes, quando durante e depois do seu langcamento. Pois com a popularizacéo das redes
sociais e dos blogs, possibilitou-se a abertura de um canal de comunicagdo, onde cada usuario
pode se expressar. Assim, se oportunizou um monitoramento, em tempo real, uma nova forma
de relacionamento entre as marcas e seus clientes.

Vale destacar outra ferramenta que junto com as redes sociais auxiliam a moda no
mundo digital, os blogs. Segundo Recuero (2003) os blogs surgiram como uma simples
ferramenta capaz de criar conteudos dinamicos em um site, baseados especialmente em dois
aspectos: o microcontetdo e a atualizacdo frequente. Para Marcello P6voa (2005) o poder de
influéncia de um blog comeca a se propagar quando este consegue atingir com seu contetdo
usuarios que o encontrassem em meio ao oceano de informacdo da Internet. O blog pode
conter texto, fotos, audio e até mesmo video, além de proporcionar a seu criador um veiculo
de midia préprio. Com todas essas caracteristicas os blogs passaram a ter aplicacbes de
publicidades. Muitas empresas aproveitam o potencial de segmentacdo de publico que os
blogs possuem para que acertem no langamento ou exposicdo de seus produtos e Servigos.
Mais uma vez se destaca o poder da opinido boca a boca que aqui seria exercida pelos blogs,

que os tornam veiculos interessantes para a publicidade.
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No mundo da moda virtual destacasse as blogueiras. Na atualidade sdo consideradas
celebridades, formadoras de opinido e difusoras das principais tendéncias. Adorar comprar
roupas e itens de beleza, estar na faixa dos vinte e poucos anos, escrever sobre dicas de como
aplicar maquiagem ou de como melhor combinar roupas para cada ocasido, esta entre alguma
das suas caracteristicas. Renata Honorato (2013) salienta que muitas dessas blogueiras
descobriram como fazer da publicidade um negocio rentavel em seus blogs. Assim, elas
promovem marcas, experimentam modelos de roupas, comparecem a eventos de alguma
marca, testam produtos de beleza, etc., chegando a faturar quase 100.000 reais por més.

Na sua maioria, ndo sdo jornalistas, nem criticas de moda, mas consumidoras
influentes, que levam os lancamentos do mercado para as suas leitoras — normalmente da
mesma idade. Pela proximidade que tem com suas leitoras tornam a moda e seus conceitos
acessiveis ao consumo, e também despertam desejo pelos seus looks. O sistema de negdcio
desses blogs é baseado na venda de espacos publicitarios — o texto, a foto ou video — que dara
destaque ao produto ou servi¢co de uma marca que ira remunerar a blogueira. Mas, em tese,
cada autora promove marcas com as quais se identificaria mais, sendo importante que, entre o
blog e a marca, haja alguma identidade. Podem-se observar algumas dessas publicidades na

imagem abaixo.

% Ganha-pao fashion $

Quanto as blogueiras mais famosas do Brasil
cobram para promover uma marca (em reais)

Citacao no blog 300 a 3.500
Post no blog 4.000 a 20.000

Publicagao de foto 5.000
#lookdodia no Instagram

Aparicao em video 2.000 210.000

Aparigao em eventos 4.000 a 11.000

+ video ou pOSt (mals despesas
de viagem)

Figura 5 - Imagem retirada da reportagem Como blogueiras fazem da moda um negécio lucrativo

A importancia desse mercado de blogs no mundo da moda é ressaltada atravées de
alguns numeros nacionais. O site do Ibope traz um infogréfico destacando que o mercado de
moda brasileiro tem perspectiva de gastos, em 2013, de R$ 129 bilhdes de reais no consumo
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de roupas, e que a maioria da moda consumida pela Internet é ligada a 59% das mulheres,
40% delas tem entre 25 e 34 anos e 69% sdo da classe AB (Anexo A). Além disso, de acordo
com o relatério da WebShoppers, da e-bit - consultoria especializada em e-commerce -, moda
e beleza configuram segundo e terceiro lugar, respectivamente, nas categorias mais vendidas
pela Internet, com porcentagens de 12,2% e 12% na participagdo das vendas.

Algumas lojas virtuais entraram na onda dos blogs de moda, e anunciam seus
produtos e servicos, fazendo com que encurte o caminho até o consumidor. 1sso mostra que a
influéncia das blogueiras se torna muito importante nesta intermediacdo entre a peca € a sua
venda, pois muitas sdo consideradas como porta-vozes das mulheres e simbolos a serem
seguidos. Mas aqui se deve ter cuidado, pois muitas publicidades podem estar sendo veladas
nos blogs. Renata Honorato (2013) adverte que em 2012, o Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria (Conar) advertiu um grupo de blogueiras, as quais nédo
deixavam explicitamente que algumas de suas postagens seriam publicidades pagas. Portanto,
além dessas blogueiras serem importantes para 0 mundo da moda virtual elas devem ter a

responsabilidade de informar suas leitoras sempre com a verdade.

5.5 Site Lookbook.nu, uma rede social de moda

O site LookBook.nu surgiu em abril de 2008, pela iniciativa da australiana Yuri Lee,
que observou a proliferacdo de foruns pela Internet e de blogs de street style. Lee viu a
oportunidade de juntar essas duas vertentes, que estavam chamando atengdo, em apenas um
espaco virtual (LOOKBOOK, 2012). Assim, nasceu a ideia desta rede social que vive e fala
de moda, onde as pessoas interessadas por este assunto poderiam se juntar, interagir e
compartilhar fotos dos seus estilos e criacGes. Segundo sua organizadora, o site surgiu com o
conceito de ser uma comunidade global de pessoas criativas e talentosas que fossem capazes
de criar um catalogo virtual que fosse tdo rico quanto os editoriais de revistas ou por catalogos
produzidos por insiders - pessoas de dentro da industria da moda (LEE apud SANTOS,
2010).

Esta rede social consiste em uma juncéo de blogs de diarios eletronicos, que Recuero
(2003) trata como blogs que sdo atualizados com pensamentos, episddios e eventos da vida
pessoal de cada individuo, como um diario, servindo como um canal de expressdo. Mas nessa
situacdo sdo diarios eletrénicos de street style (ou estilo pessoal), em que cada internauta
publica fotos de seu estilo e looks — atualizados quase sempre diariamente. Possuem
postagens cotidianas de fotos préprias de suas producdes, podendo ser em casa, ou na rua,

mas sempre posadas como em um ensaio fotografico de editorial.
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A riqueza esta que em vez de modelos famosas vestindo roupas de grifes temos
pessoas comuns que sabem se produzir, de forma ousada, original ou simplesmente
interessante. A rede social aqui estudada entdo consiste em pessoas que postam suas proprias
produgdes, diferenciando do outro modo de fotografia de street style. O outro modo seria feito
pelo fotografo de street style que sairia pelas ruas fotografando vérias pessoas diferentes e
depois divulgaria em seu blog.

A ideia, desses blogs, surgiu com as consultorias de tendéncias, segundo Silvia
Rogar (2007), que para apresentar para os clientes — empresas, fabricantes — tiravam fotos de
pessoas com um visual interessante. Mas a diferenca no momento est4 na disseminagéo pela
Internet, que apresenta para todas as pessoas um servico, que antes era prestado para um
seleto grupo de empresas, virando uma profisséo.

Os mais famosos blogs de street style possuem producdes que podem ser
consideradas como uma fotografia de revista especializada, ja que a qualidade técnica delas,
hoje, é equivalente a de editoriais de moda, segundo HINERASKY (2012). Essa ideia é
relevante ja que alguns fotdgrafos de street style, que possuem seu préprio blog, ja
fotografaram também para as maiores revistas de moda. Retoma-se, aqui, 0 nome de Tommy
Ton o qual possui um blog de fotografia de street style — o blog Jak & Jil - e ja fotografou
para famosas revistas de moda (ELLE, 2013).

Um ponto interessante a se notar é o enquadramento das fotos de rua, em que seu
formato mais comum é o enquadramento vertical das fotografias, contendo a pessoa de corpo
inteiro em meio ao fundo, cenario ou rua, em plano geral - envolvendo todos os elementos da
cena, paisagem completa. Outros planos utilizados destacam o foco, em alguma parte do look
(bolsa, sapato, etc.) sdo retratados em plano detalne — ressaltando pequenos itens que
passariam despercebidos -, e ainda um plano médio, que mostra a pessoa mais proxima e com
menos fundo aparecendo na foto.

Os planos descritos a cima, sdo facilmente observados na foto postada por um
membro da rede social Lookbook.nu. Para ilustrar de melhor forma os planos destacou-se uma
imagem que consiste na fotomontagem — juncdo de duas ou mais imagens, ou fragmentos de
imagens, com a finalidade de originar uma nova imagem (enciclopédia do Itad Cultural) - de
trés fotografias. A primeira € a foto em que a pessoa aparece de corpo inteiro em um
ambiente, a segunda aparece s6 o detalhe de sua bolsa e, ainda, a terceira e Ultima, uma foto

mais aproximada da mesma pessoa.
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Figura 6 — Fotomontagem retirada do site Lookbook.nu (maio, 2013)

O socidlogo Dario Caldas (apud ROGAR, 2007) sustenta que a disseminagdo do
street style na Internet estaria relacionado, também, ao encantamento dos reality shows, isso
quer dizer, o individuo comum comeca a despertar interesse, atraindo os olhares. O individuo
comum em seu ambiente urbano, cotidiano, parece ser mais proximo em compara¢cdo com 0
mundo dos vips que transparece excluir o espectador. Essa nova perspectiva vem
acompanhada pelo avango das tecnologias, como antes ressaltada, que divulga imagens pela
Internet em escala mundial. Esse fascinio pelo outro pode ser, também, entendido pela
opinido de Tommy Ton, o qual destaca que as pessoas acabam pensando diferente a respeito
de se vestir quando observa alguém, pois vocé pode ver a roupa em uma loja e ndo se
interessar, mas quando observa outra pessoa usando com tanto estilo agquela peca, acaba
virando um desejo (ELLE, 2013).

5.5.1 Funcionamento do Lookbook.nu

O Lookbook.nu é uma plataforma que permite a seus membros publicar e

compartilhar estilos, bem como, possibilita inspiracdo de moda a outras pessoas. Esses
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membros constroem um perfil, e através dele tem a possibilidade de postar um look, que seria
uma foto tirada pelo usuario em que apareca a roupa que ele esta vestindo - descri¢do de look
dada pelo site Lookbook.nu. Essa postagem exige algumas regras como a obrigatoriedade de
possuir uma foto de corpo inteiro, € proibida foto com excesso de edigdo, com resolucdo baixa
ou alguma falha que ndo permita a visualizacdo clara desta, ou varias pessoas ou roupas
diferentes, s6 é permitida a postagem de uma foto por dia, o usuario deve estar na foto, e s6
serdo permitidas fotos do proprio usuario - sem mais envolvidos -, a imagem pode conter
montagens de no maximo trés pontos de vista da roupa, ndo pode repetir nenhuma foto, e etc..
Essas regras mostram que a rede possui um mecanismo para a sua organizagao.

Cada membro tem a possibilidade de dar um titulo para seu look e, ainda, uma breve
descricdo dessas pecas, onde adquiriu cada uma delas e as cores de destaque desta producéo.
O usuario, também, tem a possibilidade de interagir com 0s outros membros comentando e
votando nos looks. O nome dado ao voto pelo site é hype (que neste sentido poderia ser
traduzido como ““algo que estd na moda”). Quanto mais votos o seu look ganha, mais destaque
tem a sua foto, aparecendo na pagina principal da rede social. Essa sequencia leva alguns
membros serem mais populares, pois cada voto — hype — designa um ponto — intitulado karma
— para este usuario, sendo por meio destes pontos que cada membro constréi sua reputacao
(LOOKBOOK.NU, 2013).

A contagem de todos esses pontos leva a um ranking onde os lideres possuem
destaque na aba “Leader”. Os looks mais recentes postados aparecem na aba “New”, enquanto
que 0s mais votados e mais populares — hype + karma - aparecem na aba “Hot” — pagina
principal do site e desejo de todo membro. Ainda possui a aba que seria a “Top” em que
apareceriam as fotos mais votadas — com mais hype.

Logo em seguida trago uma foto do site Lookbook.nu para ilustrar um pouco essas
categorias e conceitos. A fotografia pertence a uma usuaria em que destaco a marcacao dos
votos — hype -, o titulo “the greatest” (em tradugdo livre “a maior”), as cores principais da
producéo — preto e dourado -, algumas outras redes sociais em destaque — Facebook, Twitter,
Tumblr e Pinterest - e a breve descricdo da roupa que ela esta usando e onde encontra-las.
Esta ultima possibilidade é muito vinculada a lojas online, assim, muitas dessas blogueiras

membros ajudam a encurtar o caminho da peca/loja e a consumidora.
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The greatest

BY FLAVIA D., 26 YEAR OLD GIRL FROM BRAZIL

1. SKIT, AMARENA , AMARENASTORE.COM.ER. -
2. TSHIRT, AMARENA , AMARENASTORE COM.BR/..., in SHIRTS
3. BRACELETS, KAFE BY FC , FASHIONCOOLTURESHOP. TANLUP..._, in

4. BRACELETS, KAFE BY FC , FASHIONCOOLTURE

5. BOOTS, LANCA PERFUME , LANCAPERFUME COM.BR/..., in BOOTS

Figura 7 — Print da tela retirado do site Lookbook.nu (maio, 2013)

Os membros podem interagir entre si também pelo comando +FAN, que em outras
redes sociais poderia ser considerado como um comando de adicionar novos amigos. Porém,
nesta rede social vocé vira fa de alguém e alguém pode vir a virar um & seu. Muitos desses
membros possuem vinculos com outras redes sociais, ou blogs pessoais, 0s quais divulgam
em suas paginas, possibilitando uma interacdo em varias plataformas. Além de tudo isso, 0
préprio site ressalta sua importancia para seus usuarios, incentivando estes a mostrar sua arte
e seu estilo, também, servindo como fonte de inspiragao.

Todos os conceitos de uma rede social sdo facilmente observados na rede social
LookBook.nu. Nela os usuarios constroem seus perfis, possuem suas reputacdes perante 0s
outros através da construcao e manutencao do “eu”, interagem formando lagos sociais através

das postagens de fotos, comentarios, votos nos ranking, além de disseminarem pelas fotos
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contetdo de moda. Possuem construgdo de capital social através de suas interagdes (trabalhos
ja foram feitos em relacdo a esta questdo, como exemplo, monografia e artigo citados na
introducdo deste trabalho). Esses mecanismos mostram que a Internet possibilitou que este
usuario faca parte do universo da moda e produza e compartilhe seu conhecimento com outros
usuérios do mundo inteiro.

A partir de todo o estudo feito até aqui, o proximo capitulo aborda a analise das
hipdteses sugeridas por este projeto. Apds se situar em alguns conceitos, parte-se para a coleta
e analise dos dados, a fim de se chegar as respostas para 0s objetivos do trabalho, que sdo
verificar-se o internauta com suas publicacées no site Lookbook.nu disseminaria (ou néo)
algumas tendéncias atuais de moda e se esta rede social poderia ser comparada a um editorial

de moda de uma revista especializada.



6. TENDENCIAS DE MODA DISSEMINADAS PELOS INTEGRANTES DO
LOOKBOOK.NU

Através deste trabalho, se observou que a disseminacdo da moda na Internet se
tornou muito importante, tanto como um negdcio, quanto uma fonte de inspiracdo ilimitada. A
rede social Lookbook.nu se propGe a ser um editorial de moda online, com a participacdo de
seus membros. O que se analisou nédo foi o carater técnico das fotografias postadas, mas, sim,
se elas ttm mesmo esse poder de trazer as tendéncias que estdo em voga na atualidade, como

um verdadeiro editorial de moda.

5.1 Metodologia

Anteriormente se fez uma pesquisa bibliografica para melhor entender o assunto que
o trabalho se propds a estudar. A pesquisa bibliografica se fez importante, pois esta coloca “o
pesquisador em contato com 0 que ja se produziu e registrou a respeito do seu tema de
pesquisa” (PADUA, 2000, p. 52). Pesquisou-se sobre moda, fotografia, publicidade e redes
sociais na Internet. Logo apoés, se partiu para um estudo de caso, estudando, assim, a rede
social Lookbook.nu. O estudo de caso € considerado um tipo de analise qualitativa adequado
para quando se procura compreender, explorar ou descrever algum acontecimento. O trabalho
se propde a analisar e compreender a difusdo das tendéncias de moda através dos integrantes
da rede social Lookbook.nu. E, também, quais as caracteristicas de um editorial de moda, de
uma revista especializada, poderiam estar presentes nesta rede social.

Através da pesquisa qualitativa, é possivel identificar algumas caracteristicas
comuns, segundo Gibbs (2009). Esse tipo de pesquisa tende a abordar o mundo “la fora”,
ajudando, assim, a “entender, descrever e, as vezes, explicar os fenomenos sociais “de dentro”
de diversas maneiras diferentes” (GIBBS, 2009, p. 8). A maneira que mais se adequou para a
analise proposta por este trabalho foi a investigacdo de imagens — fotografias publicadas pelos
usuérios da rede social.

Para melhor se analisarem 0s pontos relevantes ao trabalho, também, achou-se
apropriado uma pesquisa através da observacdo e andlise de contetdo. A andlise de conteldo,
normalmente, é feita sobre textos, mas nesse caso sera feita sobre imagens, através de uma
amostragem das tendéncias que foram, anteriormente, classificadas em uma tabela. Sendo,
assim, uma analise de contetdo sobre as fotografias postadas pelos integrantes da rede social
Lookbook.nu. Observou-se e analisou-se, também, alguns mecanismos do site que poderiam

ser relevantes na comparagao com as caracteristicas de um editorial de moda.



60

A andlise de conteudo foi feita para verificar “a presenca ou a auséncia de uma dada
caracteristica de conteddo ou de um conjunto de caracteristicas num determinado fragmento
de mensagem que € tomado em consideracdo” (BARDIN, 1977, p.21). Isso quer dizer,
verificar se possui (ou ndo) a presenca de alguma das tendéncias de moda categorizadas nas
fotografias analisadas dos membros da rede social Lookbook.nu, sendo, assim, uma analise
qualitativa Este tipo de pesquisa qualitativa se fez importante, pois se pode observar se
efetivamente as fotografias apresentavam alguma relevancia no que tange a disseminacdo de
tendéncias atuais. Pois a observacdo permite a quem vai pesquisar descobrir como algo
realmente funciona ou ocorre (FLICK, 2004).

Em um primeiro momento, se observou o site e seu funcionamento, além de uma
pesquisa a documentos ja redigidos sobre este assunto no meio académico. Apos se fez a
compilacdo de dados buscando-se os membros que melhor se encaixam na proposta de
mostrar uma difusdo de tendéncias nos mais diversificados paises. Esta ideia é para que possa-
se provar (ou nao) no final a hipdtese de que a moda, de certa forma, estd presente e sendo
difundida pelos integrantes analisados. Além de verificar se os elementos caracteristicos de

um editorial de moda de revista especializada, também, estdo presentes no site Lookbook.nu.

5.2 Coleta e analise de dados

Para se encontrarem as respostas para esta analise se fez uma pesquisa por sites para
levantamento de dados. A busca foi através dos sites da Vogue Brasil e da Elle Brasil,
procurando quais seriam as 15 tendéncias mais em destaque no periodo de fevereiro a margo
de 2013. Este periodo foi escolhido, pois aconteceu a semana de moda de alguns dos maiores
desfiles — Sdo Paulo, Mildo e Paris -, possibilitando, assim, uma mescla entre as tendéncias
das estacbes — Sdo Paulo primavera/verdo, Mildo e Paris outono/inverno. Essas tendéncias
classificadas foram utilizadas para posteriormente se fazer a analise das fotografias postadas
pelos integrantes do site Lookbook.nu. Sendo muito importantes esses dados para se conseguir
chegar as respostas das hipdteses anteriormente formuladas.

Utilizou-se o site da Vogue Brasil e da Elle Brasil, pois suas revistas — Vogue e Elle -
sdo destinadas para mulheres que sdo ligadas a moda e, estas revistas, confirmariam, através
da publicacdo das fotos dos desfiles de lancamento das colecdes, as tendéncias de moda
apontadas pelos bureaux de style - cadernos de tendéncias (FEGHALI, DWYER, 2004). E,
além disso, as revistas possuem grande credibilidade, e, ainda, por serem no espaco digital,

essas informac0es estdo mais disponiveis e acessiveis a todos, e sempre atualizadas.
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Também se fez uma coleta de dados no site Lookbook.nu, a fim de pesquisar as
publicacdes de seus membros. Buscou-se 10 usudrias, de diferentes localidades, para
exatamente notar se a moda esta sendo mesmo disseminada e apreendida igualmente por todo
0 mundo — cuidando é claro cada estacdo — assim, descobrindo se as tendéncias atuais estao
presentes (ou ndo). Elas foram retiradas da lista da aba “Leader”, ja que pelos conceitos antes
trazidos por Recuero (2009), as pessoas com mais visibilidade, consequentemente com mais
popularidade e logo assim com uma boa reputacdo, seriam autoridades dentro de uma rede
social. Torna-se importante a escolha desses, ja que o trabalho busca saber se 0s que estdo no
topo, considerados pelos demais usuarios como autoridades, estariam desempenhando seu
papel e disseminando algumas tendéncias atuais.

A lista de “lideres” ¢ composta por 25 integrantes, o que torna o nimero de 10
membros analisados relevante para a proposta do projeto. E vale destacar que estas usuarias
ndo foram escolhidas pelas suas posicdes, ja que apenas a presenca na lista ja as tornam
significante para este trabalho, mas sim a escolha foi feita pela posi¢do geogréafica destas.

Na aba “Leader” se escolheu a subcategoria anual (this year = este ano), pois j& que
seriam tendéncias disseminadas este ano seria importante avaliar pessoas que estdo sendo
influentes no momento. N&o se utilizou as subcategorias today, this week e this month, por
apresentarem uma amostragem pequena que consideraria as postagens apenas,
respectivamente, do dia, da semana e do més para categorizar como “lider” alguns de seus
membros. E também se descartou a aba all time (em traducédo livre, tempo integral), que
considera seus “lideres” por todo seu historico desde o surgimento do Lookbook.nu, em que
Seu Usuario nao precisaria, necessariamente, estar participando ativamente no momento.

Vale destacar que se optou por membros mulheres, pois como o trabalho trouxe
antes, elas sdo o pablico mais ativo na Internet no que se refere a moda. O critério de escolha
foi feito pela primeira publicacdo do més de marco de cada membro selecionado. Este critério
foi utilizado para se manter um padrdo e proximidade entre as publicagdes dos membros
escolhidos. Assim, podem-se mostrar quais as fotografias publicadas estariam na construcao
do editorial de moda online daguele dia de postagem e o quéo relevantes todos elas se tornam
juntas numa mesma rede. Essas categorias de escolha podem ser observadas na figura 8, em

que se destaca, tambeém, a marcacéo das usuarias elegidas para a analise de suas postagens.
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5.3 Dados coletados

A partir de todas as metodologias propostas se fez a montagem de duas tabelas para

melhor registrar e descrever os dados coletados. A primeira tabela contendo as 15 tendéncias

encontradas - animal print, geométrica, transparéncia e recortes, folk chic, punk, grunge,

militarismo, tie dye, fluo, shine bright e metalizados, cropped, couro, p&b, esporte chic e

monocromatica - e a segunda contendo as fotos da primeira publicacdo de cada membro no

més de margo de 2013. A tabela de tendéncias foi construida através de trés caracteristicas:

nome da tendéncia, principais caracteristicas e uma montagem de imagens compiladas nos

sites pesquisados. Deste modo pode-se melhor observar as tendéncias disseminadas pelos

principais desfiles no periodo de fevereiro a marco de 2013.

Tendéncia

Principais aspectos
(informac6es compiladas a partir
dos sites pesquisados)

Animal print

A estampa que ja se tornou
um classico voltou, dando
destaque para a onga, com

diferentes tipos de
padronagens na mesma
peca, ou com tonalidades
ndo obvias.

Fotos ilustrativas
(montagens a partir dos sites pesquisados)

a7 il

Geomeétrica

Evidéncia para os vestidos,
calgas e tops listrados ou
quadriculados.

Transparéncia e
recortes

Os recortes, tanto
estratégicos, quanto
laterais e bem evidentes,
sdo 0s "novos decotes”,
acompanhados das
transparéncias, que
surgem, também, em
rendas.




Folk Chic

Destaque para as franjas,
estampas florais e étnicas.

Punk

Destaque para as taxas,
spikes, vestidos, saias e
calcas de vinil e latex.

Grunge

Estética da camisa-de-
flanela-xadrez, os gorros,
0s jeans desgastados,
jaquetas de couro, coturnos
e sobreposigdes.

Militarismo

Ombros estruturados e
cintura em evidéncia,
visual camuflado, cores
verde-oliva e azul-
marinho.
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Tecidos tingidos, na sua

Tie dye maioria em cores
vibrantes.
Destaque para as cores
Fluo elétricas que prometem

acender a producéo.

Shine bright e
Metalizados

Brilhar é a palavra de
ordem. Metalizado,
molhado ou lurex, paetés,
canutilhos ou bordados,
pecas com muito brilho.
Destaque para o dourado.

Cropped

O mini top que deixa parte
da barriga a mostra, e a
calca de modelagem mais
curta que deixa 0s
tornozelos a mostra.
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Aposta poderosa no couro

Couro — tanto nos detalhes como
em look total.
P&B Looks em preto e branco

s80 a aposta.
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Esporte Chic

Destacam-se 0s casacos
esportivos, 0 moletom com
capuz e ziper frontal, mas
com materiais nobres e
cores mais neutras.

Monocromatica

Usa-se a combinacéo de
uma unica cor na
producéo, pode, também,
look todo jeans.

Tabela 1 - Tabela de tendéncias
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Jé& a segunda tabela, é a compilagdo das integrantes do site Lookbook.nu junto a suas

primeiras publicacbes do més de marco. Esta tabela foi organizada por oito categorias: nome
do perfil, idade, localidade, titulo da foto postada, a fotografia, a(s) cor(es) em destaque,

descricdo do look pelo membro e principal(is) caracteristica(s) que pudessem ressaltar alguma

das tendéncias anteriormente catalogadas.

Nome do perfil | Flavia Desgranges van der Linden Anila
Idade 26 anos -
Localidade Brasil Alemanha (Hamburgo)

Titulo da Foto

Diamonds on the inside
(Diamantes por dentro)

And i think to myself what a
wonderful world
(E eu penso comigo mesmo que
mundo maravilhoso)

Foto

Cor(es) em
destaque

Descricao do
look

1. DRESS, LABELLAMAFIA | LABELLAMAFIA COM.BR/, in DRESSES

1. SHIRT, LAST BUT WON , LASTBUTWON BIGCARTEL. COM/PR_... in SHRTS

2. TIGHTS, PRETTIFY , PRETTIFY CHDE/HOUSE-OF-HOL . in LEGWEAR

3. DIY LEATHER JACKET, STUDS FROM , WHATEVERCLOTHING BIGCARTEL ... in OUTERWEAR
4. NECKLACE, ROMWE COM, in JEWELRY

5. RING, ROMWE COM, in JEWELRY

6. BRACELETS, FACEBOOK COMMADSTRANGEWEAR. . in JEWELRY

Possivel(is)
tendéncia(s)
apresentada(s)

Destacam-se 0s recortes
acompanhados de transparéncias e
alguns brilhos que d&o toda a
sensualidade do vestido. Notam-se,
assim, tracos da tendéncia dos
recortes ndo 6bvios acompanhados
de transparéncia que da o ar
sensual da pega.

Look no estilo punk, em que se
destaca a jaqueta de couro e as
aplicacdes de grandes spikes, a meia
calca preta com bolinhas furadas, e
a maquiagem pesada no olho.



http://lookbook.nu/user/53716-Fl-via-D
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Nome do perfil

Konstantina Tzagaraki

WOWS .

Idade

Localidade

Grécia (Atenas)

Espanha (Valéncia)

Titulo da Foto

| intended too see good White lands
and bad black lands
(Eu queria muito ver boas terras
brancas e pretas terras ruins)

RAYBAN GIVEAWAY /
MUSTARD JUMPER

Foto

Cor(es) em
destaque

VEST, CHOIES , in CHOIES VESTS

1
Descrigéo do S FESRRCRRIIR, SENEEE SO, i BRI 1. JUMPER, CHOIES , CHOIES COM/, in SWEATERS
3. BOOTIES, ZARA | in ZARA BOOTS
look 4. NECKLACE, STYLEREGN.SHOP033.COM , in JEWELRY
5. SUNGLASSES, ZEROUV.COM , in EYEWEAR
P N Destaque para a calga de couro e a
Possivel(is) Destaca-se a combinacéo em preto que p ¢
tendéncia(s) | e branco da producgéo, incorporando bota de estampa de onga. Tragos das
producao, P tendéncias animal print e do couro
apresentada(s) a tendéncia P&B.

que estd em voga no momento.



http://lookbook.nu/konstantina
http://lookbook.nu/wows
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Nome do perfil

Mayo Wo

Juliett Kuczynska

Idade

Localidade

China (hong kong)

Poldnia

Titulo da Foto

Golden words he'll pour in your
ears
(Palavras douradas ele sussurrara
em seus ouvidos)

Ruby Goe "Get On It" / maffashion

Foto

Cor(es) em
destaque

Descricdo do
look

1. GOLDEN SUNNIES, H&M , in H&M EYEWEAR

2. PERSONALISED PERSPEX CLUTCH, MNOLOGIE , ETSY. COMLISTING/112940501/. ., in BAGS
3. KHAKI TRENCH, ROMWE , ROMWE COM. in OUTERWEAR

4. SEQUINED DRESS, ROMWE , ROMWE COWPAILLETTES-APRICO. ., in DRESSES

Possivel(is)
tendéncia(s)
apresentada(s)

Pode-se observar o vestido todo de

paeté, em dourado, que remeteria a

tendéncia Shine bright, em que se

sobressai as produgdes com muito
brilho.

Através do gorro, da camisa xadrez
amarrada na cintura, da jaqueta de
couro, as sobreposicdes de pecas,
fica destacado o estilo grunge da
producdo. Pode-se notar, também,

uma camiseta camuflada, e o

destaque para as cores verde-oliva e

azul-marinho lembrando a tendéncia

do militarismo.



http://lookbook.nu/user/53716-Fl-via-D
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Nome do perfil

Jessica Christ

Caroline Roxy

Idade

16 anos

Localidade

Suica

Suécia

Titulo da Foto

Say goodbye to the world you
thought you lived in
(Diga adeus para 0 mundo em que
vocé achava que vivia)

This is it, the end of time.
(Isto é, o fim dos tempos.)

Foto

Cor(es) em
destaque

Descricdo do
look

1. CARDIGAN, SHE-INSIDE , SHEINSIDE. COM/BLACK-LAPEL-L. .., in CARDIGANS
2. BIKER JACKET, CHICWISH , CHICWISH COWM/, in OUTERWEAR

3. SUNGLASSES, GIANTVINTAGE , GIANTVINTAGE . COM/. ., in EYEWEAR

4. STUDDED DISCO PANT, ASOS | in PANTS

5. BLACK ALL STARS, CONVERSE , in SNEAKERS

6. TOP, ASTARS IMEN: M/NEW-ARRIV.

inTOPS

Possivel(is)
tendéncia(s)
apresentada(s)

Destaca-se nesta producdo a cal¢a

preta com aplicacdo de taxas, que

traz um pouco da tendéncia punk,

mas de uma forma mais leve. Ha,

também, a presenca da jaqueta de

couro gue destacaria a tendéncia
deste material.

Look destacando as estampas
coloridas e étnicas podendo-se falar
tracos da tendéncia Folk Chic.



http://lookbook.nu/jessicachrist
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Nome do perfil Jessica R. Kryz Uy
Idade - 23 anos
Localidade Estados Unidos (Califérnia) Filipinas

. Letterman Style Sky Blue

Titulo da Foto (Letterman Estilo) (Céu azul)

Foto

Core(s) em
destaque

Descricdo do
look

1. LETTERMAN JACKET, STYLEGODIS , BIT.LYWVGKQH, in OUTERWEAR
2. RIPPED DENIM, BULLHEAD BLACK , PACSUN , PACSUN.COM, in JEANS
3. STONE BAG, MIMI BOUTIQUE , BIT.LY/XH4AFV, in BAGS

4. SUNNIES, IVI VISION , IVIVISION.COM, in EYEWEAR

1. POLO, ROMWE , ROMWE.COM, in TOPS
2. SHORTS, ELLYSAGE , in SHORTS
3. HEELS, SHEINSIDE , SHEINSIDE. COM/DAFFODILE-DIA. ., in HEELS & WEDGES

Possivel(is)
tendéncia(s)
apresentada(s)

A jaqueta lembra o estilo dos
esportistas do colegial, destacando
a tendéncia Esporte Chic que traz

0s casacos esportivos. A calca

rasgada pode remeter ao estilo
grunge.

Destaque para a camisa em tie dye
na cor azul, e para o boné, trazendo
um estilo esportista.

Tabela 2 - Tabela montada com as fotografias publicadas pelos membros do site Lookbook.nu


http://lookbook.nu/user/53716-Fl-via-D
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5.4 Tendéncias de moda e fotografias dos membros do lookbook.nu

Através da compilacdo dos dados feita pode-se depreender que a tendéncia de moda
realmente esta presente na rede social Lookbook.nu. Em comparacdo a um editorial de moda,
de uma revista especializada, se apresentam caracteristicas semelhantes como a divulgagéo de
varias marcas e a maior liberdade e criatividade na apresentacdo das roupas. Porém, mesmo
com fotos de uma qualidade profissional, as fotografias do Lookbook.nu dao maior énfase na
personagem apresentada, e no seu estilo — até de poses — e ndo no fotdgrafo. O estilo do
fotografo nessas fotos ndo fica muito evidente, mesmo que essas fotografias tenham
iluminagdo adequada e preocupagdo com a composi¢do e enquadramento. As revistas de
moda especializadas, muitas vezes, ressaltam o trabalho fotografico, como, por exemplo, o do
fotografo Mario Testino - ja exemplificado neste projeto. Além disso, as revistas se utilizam
do trabalho de vérias profissionais para a realizacdo de um editorial — diretor de arte, diretor
de cenario, produtor de moda, modelo, etc.. No contexto do site Lookbook.nu, as varias
pessoas que executam o trabalho, na formulacdo das fotografias, sdo seus membros com a
ajuda de algum fotdgrafo (nesse caso, nem sempre € um profissional).

Tanto o editorial quanto as publicacdes das fotos no site teriam ambos a fungéo de
serem uma fonte de inspiracdo que divulgam novas tendéncias. Esse fato pode ser
comprovado pelas tendéncias, sempre presentes, nas fotos apresentadas dos membros, mesmo
que algumas vezes de forma discreta. Talvez esse fato tenha sido observado pela forma com
que as tendéncias se apresentam nos dias atuais, em que elas se reciclam, numa logica de
suplementacdo, ideia defendida por Svendsen (2010). Pela tabela de tendéncias, nota-se que
as tendéncias coexistem junto umas com as outras, mesmo elas sendo diferentes, de forma que
nenhuma se anula, podendo, até, haver sua mistura numa mesma producéo.

As publicacbes possuem, também, ligagdo com as intencdes da publicidade, pois
funcionam como uma étima forma de aproximacdo com o publico. O consumidor, hoje, cada
vez mais, opta por suas preferencias pessoais, e a escolha do produto de moda vai depender de
como ele ird selecionar, organizar e interpretar as informagfes recebidas para criar uma
imagem expressiva do mundo em que vive (COBRA, 2010). Essas escolhas no meio digital
sdo mais facilmente supridas, ja que as informacfes sdo mais rapidamente encontradas e
difundidas.

Atualmente, o marketing é responsavel por criar emocBGes nos produtos, € 0
consumidor paga por essas emocdes embutidas na roupa (SOUZA;CUSTODIO, 2005). Essa

caracteristica esta muito ligada as usuarias do Lookbook.nu, pois como a maioria €
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considerada, quase, celebridade, formadora de opinido e difusora das principais tendéncias,
elas tém grande credibilidade com o publico. Credibilidade que Corréa (apud RAJAO, 2007)
salientou como um dos poderes que o editorial de moda tem perante o consumidor e que
Marra (2008) destacou como o ponto que mais caracteriza a fotografia de moda, juntamente
com a identificagdo que esta propfe. Assim, essas usuarias criam desejo por cada peca que
vestem, instigando os consumidores a adquirirem aquele produto para levar para casa um
pouco do que aquela pessoa transmite — estilo de vida.

A segmentacdo, a exposicdo de detalhes e a formacdo de opinido sdo outras
caracteristicas que o editorial de moda e as fotografias publicadas no site possuem.
Segmentacdo, pois com a Internet a possibilidade de atingir um nicho de publico é muito
facilitada pelas redes sociais. A exposicdo de detalhes é feita pelas fotos que destacam cada
componente da criacdo, as cores predominantes, a marca e onde encontrar — na maior parte
das postagens. E a formacao de opinido seria através dos seus préprios membros, pois sdo eles
gue irdo comentar as fotos e votar nos looks — 0s hypes que depois contam como karmas para
a posicdo no ranking. Essa votacdo transforma alguém em uma autoridade que certamente
formard muitas opinides segundo suas dicas de moda, pois ele terd credibilidade perante o
grupo.

Porém, os editoriais de moda tém outros artificios que o site Lookbook.nu ndo possui
em sua rede. Os editorias de moda tém a possibilidade de se utilizar da criatividade, também,
no modo como escreve-se e utiliza-se das fontes - diferentes tipos de desenhos de letras - para
destacar o conceito a ser apresentado, de forma a dar maior relevancia ao que sera visto. Além
disso, percebe-se que, na maior parte, os titulos das postagens ndo tém, muitas vezes, a
intencdo de destacar ou reforgar algum conceito ou tendéncia trazida nas fotografias, sendo,
algumas vezes, apenas frases de reflexdo da usuéria.

A maior parte das fotografias postadas consiste em uma fotomontagem, na qual
predomina a presenca de duas fotos. A foto principal que todas contém, é a foto de corpo
inteiro, com predominancia de captacdo em ambientes abertos, como a rua (street), sendo
considerado o plano aberto, pois envolve todos os detalhes da cena — tanto personagem quanto
cenario. A segunda foto é, normalmente, um plano mais fechado, considerada o plano médio,
em que se aproxima a perspectiva da pessoa fotografada. Por fim, algumas fotomontagens
ainda apresentaram a presenca de uma terceira fotografia em plano detalhe, que destaca ou um
objeto, ou um detalne da roupa — como exemplo um Oculos, um colar ou uma

aplicacdo/estampa na roupa. Essa caracteristica da fotografia de street style se diferencia das
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fotografias de editoriais de moda, j& que estas, na maioria dos casos, sdo obtidas em um
estadio.

A fotografia de street style percebida nesta rede social se encaixa na descri¢do de
Tommy Ton (ELLE, 2013) quando este ressaltou que este estilo de fotografia de moda esta
relacionado a dar voz as pessoas e documentar a realidade. Percebem-se estas caracteristicas
quando se nota que a maior parte das usuarias é fotografada de forma descontraida em
ambientes externos como a rua, parecendo um ato cotidiano. J& em editoriais de moda a
intencdo é mais de impactar quem olhe e criar um imaginario que envolva o consumidor. Esse
diferencial que a fotografia de street style traz acaba por aproximar mais o consumidor, pois
possibilita a identificagdo com o estilo de vida trazido pela foto apresentada.

Com a selecdo de membros de varias localidades do mundo — Brasil, Alemanha,
Grécia, Espanha, China, Polbnia, Suica, Suécia, Estados Unidos e Filipinas - pode-se observar
a ideia de Lipovetsky (2009) que a moda pode ter homogeneizado gostos e modos de vida,
difundindo padrBes universais, mas mesmo assim, pode-se notar, também, que ela
desencadeou um processo de fragmentacédo dos estilos de vida sem igual. Isso se percebe com
a quantidade de tendéncias, mas cada usuaria faz a sua escolha, uma combinacado que melhor
se adaptara a sua personalidade, podendo haver, até, uma juncédo de tendéncias. Novamente a
ideia de reciclagem da moda em que habita uma contemporaneidade geral de todos os estilos.

Essa mistura e difusdo sdo percebidas, pois hoje hd uma integragdo mundial entre os
mercados em que a moda deixou de ser um fendémeno isolado com o auxilio da comunicacao.
Isso faz com que a moda se dissemine de forma a atingir as pessoas de algum modo, mesmo
com a distancia geografica e cultural. E com a Internet, como destaca Recuero (2009),
ampliou-se a capacidade de conexdo, modificando-se 0 modo que as pessoas consomem e
acessam conteudos.

Hoje, na moda o ciclo de vida de seus produtos € muito curto, o que faz necessario
um esforgo de venda em um prazo também curto (COBRA, 2010). Essa mecéanica vem a
encaixar-se no contexto dessa rede social, pois 0 Lookbook.nu tem a possibilidade de
apresentar uma gama enorme de producdes de moda por dia, e cada uma dessas producdes, de
certa forma, pode ser adquirida através de um clic. Como se pode observar, a maior parte das
usuarias detalha suas pecas de roupas e, também, onde € possivel encontra-las. Este
mecanismo que se identifica com os esforcos da publicidade de seduzir o consumidor e leva-

lo a consumir.
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As informagOes sobre os produtos facilitam sua venda, mas ver as pecas em
individuos de bi6tipos mais proximos da realidade das pessoas — e ndo top models - causa,
assim, certo desejo e proximidade. Como ja foi salientado neste presente trabalho a opinido do
fotografo Tommy Ton (ELLE, 2013) em que este destaca que o street style transformou o
varejo. As pessoas usando com estilo uma roupa causa maior desejo do que esta mesma roupa
exposta em uma vitrine ou em uma modelo de passarela — padrdo de beleza e corpo longe da
maioria da populacdo. Remetendo a ideia de Lipovetsky (2009) quando este ressalta o
aparecimento de uma imitacdo horizontal e ndo mais vertical, agora que a sociedade seria
reconhecidamente de individuos iguais.

Essa proximidade é de grande importancia, pois ajuda na disseminacdo do street
style, e é na opinido de Caldas (apud ROGAR, 2007) o momento em que o individuo comum
passaria a despertar interesse, pois este parece mais préximo em comparacdao com o mundo
dos vips. Mesmo algumas dessas blogueiras serem, quase, consideradas como celebridades,
parecem ao publico mais proximas, pois dividem seu cotidiano, e estdo diariamente online,
parecendo-se mais acessiveis. Essa visdo causa fascinio pela vida do outro, pelo estilo de vida
do outro, de forma que leva as pessoas a seguir certas tendéncias e marcas por intermédio das
postagens de fotografias do individuo disseminador. Esta ideia é trazida por Kossoy (2002)
quando destaca que através da fotografia de moda se consume dois produtos, a roupa e 0
estilo. A roupa é o vestuario propriamente dito, ja o estilo é o consumo de uma estética de
vida, codificada no contetdo da representacdo que é pelo consumidor adotado, na realidade
concreta, como um padrdo de comportamento.

O street style passou a ser uma moda a ser seguida, pois, pelos dados pesquisados, as
tendéncias destacadas, muitas delas, surgiram de movimentos de estilo das ruas que iam
contra os principios da moda — como o estilo punk, por exemplo. Essa originalidade esta
presente, também, nas producdes feitas pelos integrantes da rede Lookbook.nu, pois como na
moda, se observa estilos diferentes, mesmo contendo a mesma tendéncia. Todo esse potencial
é ampliado pelo ambiente digital, que ajuda estes membros a se tornarem referéncias estéticas,
através de seus conteddos postados. Através disso, causam em seus seguidores um processo
de inspiracdo, de aspiracdo e de projec¢do, segundo Edgar Morin (apud HINERASKY, 2012).

A moda, sendo um fendmeno cada vez mais presente na vida das pessoas, com a
Internet tomou uma propor¢do maior ainda. E com as redes sociais esse convivio fica mais
diério possivel. Nota-se esse fato pela divulgacdo cotidiana de fotografias pelos membros da

rede Lookbook.nu. Essa possibilidade faz com que as ruas virem verdadeiras vitrines no meio
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digital, destacando que as ruas séo locais ricos de informagdes que as revistas especializadas,
muitas vezes, ndo ddo sua devida aten¢do (FEGHALI; DWYER, 2004).

Portanto, depois de toda a compilacdo de dados e a analise desses, pode-se dizer que
a rede social Lookbook.nu ndo é igual a um editorial de moda de uma revista especializada.
Porém, o site possui caracteristicas pertinentes que estdo presentes nos editoriais de moda,
mas como ele esta inserido em um ambiente digital algumas caracteristicas sdo mais
dindmicas do que em uma revista, e rapidamente atualizaveis. As fotografias publicadas por
seus usuarios possuem grande significancia, pois apresentaram, sim, tendéncias que as
maiores semanas de moda desfilaram. Dessa forma observa-se que os integrantes da rede
social Lookbook.nu possuem alguma relevancia no mundo da moda e disseminam tendéncias

através de suas publicacdes.



7. CONSIDERACOES FINAIS

A moda, nos tempos atuais, esta em nosso cotidiano e espalhada pelo mundo.
Através da comunicacdo, a moda viu seu poder ser expandido. E por meio de ferramentas
como a fotografia, essa moda fica muito mais atrativa e tentadora. Nao se consome mais uma
peca, mas um estilo de vida. O individuo est4 mais ciente dos seus desejos e do seu poder de
decisdo. A busca por informacdo no meio digital também possibilitou uma interacdo muito
mais proxima entre marca/empresa e cliente.

A Internet possibilitou encurtar espagos entre as pessoas. Com a comunicagao via
computadores, ampliou-se o potencial de conexdo entre as pessoas, além de permitir que elas
se comunicassem, fazendo com que nascessem redes nesses espacos, sendo elas denominadas
de redes sociais. E nesse espaco digital que as pessoas tém a possibilidade de compartilhar
fotos, ideias, desejos, tudo acentuado através da Internet.

Nesse cenario, estudou-se uma rede social dirigida para a moda. Rede social esta
gue, como qualquer outra, possibilita que o usuario construa seu perfil, possua sua reputacédo
perante 0S outros, através da constru¢dao ¢ manutengdo do “eu”, e interaja de forma a criar
lacos sociais por meio de postagens de fotos, comentarios e votos no ranking. Utilizando-se
dessas publicacGes de fotos, eles estdo disseminando conteddo de moda no ciberespago. A
rede social Lookbook.nu serviu, entdo, para observar como a moda se tornou bastante
disseminada. O estudo deste site permitiu ver que, mesmo pessoas distantes geograficamente
e culturalmente - analisando membros do Brasil, Alemanha, Grécia, Espanha, China, Polonia,
Suica, Suécia, Estados Unidos e Filipinas -, poderiam estar ligadas por alguma tendéncia da
moda. A pesquisa também permitiu que se pudesse avaliar que a participacdo destes usuarios
tem relevancia para o0 mundo da moda.

Os estudos propostos e os resultados apontados por este presente trabalho foram de
grande valia, pois foi uma forma enriquecedora de poder analisar e conhecer o funcionamento
das engrenagens da moda. Atraves da busca de informacdes e da revisdo bibliogréafica, pode-
se perceber que os diferentes assuntos se “encaixavam”, ver que moda, fotografia, publicidade
e Internet faziam muito sentido juntas, fez com que o interesse aumentasse.

O principal objetivo do presente projeto foi a analise das fotografias publicadas pelos
internautas, membros do Lookbook.nu. Buscou-se observar se estes possuiam relevancia na
disseminacdo de tendéncia de moda na Internet. Através da pesquisa feita e das tendéncias
coletadas, pode-se fazer uma analise de grande valia, em relacdo a alguns membros. Estes

membros foram escolhidos por um critério de relevancia dentro da prépria rede social, como a
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sua autoridade e popularidade dentro da rede -, segundo 0s mecanismos observados e
estudados desse site; depois, pelo critério de localidade, a fim de observar a disseminacédo das
tendéncias por todo o mundo — ou parte dele.

Com a unido das informagdes coletadas nos sites especializados de moda
especializada como Vogue Brasil e Elle Brasil, entre os meses de fevereiro e marco de 2013,
foi possivel fazer uma tabela de tendéncias. Foram averiguadas as 15 tendéncias mais citadas
— animal print, geométrica, transparéncia e recortes, folk chic, punk, grunge, militarismo, tie
dye, fluo, shine bright e metalizados, cropped, couro, p&b, esporte chic e monocromatica.
Essas tendéncias foram devidamente caracterizadas e ilustradas para poderem representar da
melhor forma a ideia proposta pelo trabalho. Os membros tiveram suas primeiras publicacdes
do més de marco analisadas. Todo este critério foi definido para que se mantivesse uma
organizacdo e proximidade dessas postagens, a fim de possuir maior relevancia ao estudo
proposto.

Essa analise chegou & conclusdo de que estes membros disseminariam tendéncias de
moda, mesmo que algumas vezes de forma mais simples, mas ao seu modo. Cada membro
analisado da rede social Lookbook.nu possui algum elemento que poderia ser ligado a alguma
tendéncia trazida. Mas vale destacar que o modo pelo qual estes usuarios traziam as
tendéncias era segundo o seu proprio estilo, ou seja, adaptado por eles.

A segunda ideia que esse projeto se propbs a estudar era perceber se esse editorial
online poderia ser comparado a um editorial de uma revista especializada. Conforme a
analise, mesmo possuindo algumas caracteristicas proximas, ndo se pode dizer que ambos séo
iguais e desempenhariam o mesmo papel. O editorial online possibilita uma atualizacdo e uma
interacdo que a revista ndo tem como alcancar. Porém, a revista, em comparacdo ao
Lookbook.nu, tem diferencas que consistem: no olhar diferenciado do fotégrafo, na
possibilidade de criatividade na utilizacdo da escrita com a fonte utilizada, fotografias, na
maior parte, obtidas em estudio e ter o envolvimento do trabalho de vérios profissionais.

Porém, pode-se notar a riqueza, referente a tendéncias de moda, que as publicacGes
destes membros transmitem em um Unico dia. 1sso se deve ao foto de que se observou nas 10
usuarias varias tendéncias sendo disseminadas ao mesmo tempo. Além disso, mesmo nédo se
tendo a intencdo inicial de averiguar até que ponto as tendéncias estavam se reciclando, pode-
se observar a coexisténcia de vérias tendéncias dispares.

Outro ponto interessante observado foi que o street style, que antes era s6 a moda das

ruas, um estilo que ia contra as tendéncias em voga, se tornou, na atualidade, tendéncia
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desfilada nas principais semanas de moda, como pode se observar pelo estilo punk. Isso
mostra que a partir de um certo momento, ndo houve mais uma moda, mas, sim, modas.
Todos os estilos passaram a ter direito de existir e passou-se a procurar e copiar o estilo da
rua.

A partir do estudo e das informacdes reunidas, notou-se, também, o porqué do
sucesso dessas pessoas “comuns” que fazem moda. E muito mais atrativo para o publico
guando uma roupa é observada em um corpo que lembra o seu do que em uma modelo com
padrdo de beleza e medidas fora do normal. Esse corpo é um corpo falante, pois a fotografia
de moda tem o poder de dar este efeito ao corpo fotografado, o que permite a contemplagéo,
através da fotografia, do corpo, por quem o observa. A relagdo, que parece mais proxima com
essas blogueiras, auxilia a publicidade e as marcas. Esse mercado tem sido, na atualidade,
bastante explorado. O que antes poderia ser um hobby, tornou-se um negocio rentavel. Muitas
blogueiras séo tidas com status de celebridade e seu grau de credibilidade é grande perante
suas leitoras. Todas essas caracteristicas tornam seus looks cada vez mais desejados e mais
consumidos por suas seguidoras.

Cada vez mais ligadas na onda de consumo pela Internet, algumas marcas se
vinculam a essas garotas que postam seus looks diarios, a fim de atingir mais rapidamente seu
publico alvo. Como foi abordado por este trabalho, deve-se tomar cuidado com essas
atividades publicitarias camufladas, pois, muitas vezes, mesmo que vocé tenha o poder da
escolha, pode estar sendo enganado e iludido.

Espera-se que mais um trabalho sobre a rede social Lookbook.nu possa vir a
enriquecer ainda mais o campo de estudo sobre este assunto, pois sempre é possivel observar
e analisar algum aspecto ainda ndo abordado. E para o campo da comunicagdo almeja-se que
auxilie na compreensdo dos mecanismos da publicidade — como encanto e sedu¢do causados

no consumidor - inseridos em um novo contexto que é o da moda nas redes sociais.
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ANEXO A - INFOGRAFICO DO MERCADO DE MODA BRASILEIRO

O MERCADO DE MODA BRASILEIRO
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