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RESUMO 

 

O texto a seguir parte da análise de fontes colhidas em veículos midiáticos e através da 

interação em mídias sociais para culminar em pequenos estudos de caso, orientados pela 

comutação entre referências teóricas e o material prospectado em campo. Assim sendo, 

desenvolve-se a partir da seleção de fontes consideradas relevantes para o tema tratado, a fim 

de trazer à tona efeitos das práticas dos blogs de moda sobre a constituição de realidades, 

ativados pela visualidade e sociabilidade produzida entre blogueiros e seguidores. Esse 

movimento evidencia a emergência dos blogueiros como categoria de profissionais de moda, 

a partir do que cremos ser sua especificidade, qual seja, a relevância de seus modos midiáticos 

de proceder. Diante disso, desenvolvemos a proposição de que a personalização destas 

publicações, pela exploração dos aspectos subjetivos do consumo, assim como das 

propriedades visuais da imagem da vestimenta, constitui parte do rol de ofícios que 

caracteriza tal atividade. Estas opções são o mote para o aprofundamento da reflexão em 

direção à convergência entre moda e cultura digital, que perscruta a posição destes 

profissionais no contexto da moda contemporânea, para caracterizar estes blogs como 

modalidade de comunicação de moda, pautada pela produção subjetiva da composição da 

vestimenta. Feita a pavimentação teórico-analítica do objetivo proposto, o trabalho 

desemboca em estudos de caso que investigam a publicidade nas imagens de look do dia, a 

fim de demonstrar que a incorporação dos blogueiros ao organismo da moda atual justifica-se 

pela inscrição de sua forma peculiar de mercantilização da narrativa visual no rastro histórico 

da comunicação de moda. Para isso, realizamos um estudo comparado entre a publicidade no 

cinema do século XX e as replicações e distorções que a emergência dos blogueiros 

reverberam sobre a instituição de celebridades, como vetores sociais da produção de moda. 

 

Palavras-chave: Blogs de moda. Look do dia. Visualidade.  Publicidade. 



ABSTRACT 

 

The following part of the analysis of sources taken from media outlets and through interaction 

in social media to culminate in small case studies, guided by switching between theoretical 

references and material prospected in the field. Therefore, it develops from the selection of 

sources considered relevant to the topic addressed in order to bring out the effects of fashion 

blogsô practices on the constitution of realities, activated by visuality and sociability produced 

between bloggers and followers. This movement highlights the emergence of bloggers as a 

category of fashion professionals, from what we believe is its specificity, namely the 

relevance of their media procedures. Therefore, we developed the proposition that the 

customization of these publications, by exploring the subjective aspects of consumption, as 

well as the properties of the visual image of the garment, is part of the list of crafts featuring 

such activity. These options are the theme for reflective thinking towards convergence 

between fashion and digital culture that scrutinizes the position of these professionals in the 

context of contemporary fashion, to characterize these blogs as modality of fashion 

communication, guided by the subjective composition of dressing. After the theoretical and 

analytical paving of the proposed objective, the work ends on case studies that investigate 

advertising in pictures of daily look, to demonstrate that the incorporation of bloggers to the 

body of current fashion is justified by enrollment of this peculiar form of commodification of 

visual narrative in the wake of historic fashion communication. For this, we performed a 

comparative study between advertising in 20
th
 century cinema and the replications and 

distortions that the emergence of bloggers reverberate over the institution of celebrities as 

social vectors of fashion production. 

       

Keywords: Fashion blogs. Daily look. Visuality. Advertising. 
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1 INTRODUÇÃO  

 

Estima-se que os primeiros blogs surgiram no final da década de 1990, com a 

finalidade de serem espaços para se organizar e compartilhar endereços eletrônicos (links) 

entre usuários. Em seguida, junto ao alastramento do uso das tecnologias de comunicação 

digital, esta ferramenta de publicação foi apropriada pelos usuários, no sentido de 

constituírem narrativas das experiências vividas, no que respeita à vida subjetiva e emocional, 

assim como às relações sociais (SCHITTINE, 2004). A partir daí, os blogs se popularizaram 

e, durante algum tempo, foram reconhecidos principalmente como diários virtuais. No início 

deste século, outro impulso de desenvolvimento tecnológico da comunicação e da transmissão 

da informação eletrônica ï ao qual convencionamos chamar de web 2.0 ï trouxe consigo o 

alargamento dos propósitos destas publicações, que passaram a apresentar contornos de 

atividade profissional. 

Em especial, contribuiu para este processo a apropriação da ferramenta por jornalistas 

que, não dispondo de liberdade de opinião suficiente nas mídias tradicionais (jornais escritos, 

telejornais, revistas, etc), passaram a manter seus blogs como espaços alternativos, nos quais a 

opinião aparentemente não passava por edições, filtros censores ou outras formas de 

distorção. Desta forma, popularizou-se a noção corrente de que nos blogs era publicado o que 

não encontraríamos nos veículos midiáticos já conhecidos. Assim, a consolidação da 

ferramenta digital como modalidade de comunicação surge vinculada à ideia de um espaço 

personalizado, ao qual se trazia à vista do público a opinião sincera, comprometida com o 

relato ñverdadeiroò, ou seja, espa­os cuja ®tica de legitima­«o da opini«o surge envolta por 

um anseio de fidelidade dos relatos, o que remete a características dos diários íntimos. 

Entretanto, como qualquer tipo de registro humano acerca da realidade ï seja a 

literatura, a história, as artes visuais, as ciências ditas exatas ou outras manifestações do 

conhecimento humano ï o que as narrativas dos blogs apresentam são versões dos fatos, ou 

seja, versões da verdade, a partir da perspectiva de um indivíduo ou grupo. Isso equivale a 

dizermos que, ainda que um blogueiro se esforce por ser o mais fiel possível às constatações 

que faz e às informações que veicula (o que é comum nos blogs jornalísticos), aquilo que é 

publicado não é mais (nem menos) do que uma versão imaginada ï um trabalho criativo do 

blogueiro, a partir dos dados dos quais dispõe, de seu repertório de interpretação e das 

intenções que possui, para prover sentido à sua mensagem. Desta ótica, consideramos que nos 

blogs, assim como nos jornais escritos ou nas conversas presenciais, são apresentadas visões 

lapidadas daquilo que desejamos comunicar. Por isso, os blogs funcionam de maneira 
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ambivalente: de um lado, ao serem vinculados aos diários, trazem até o público uma visão 

aparentemente personalista, altamente vinculada a um indivíduo específico ï o blogueiro e 

seus modos de vestir. 

Porém, esse depoimento que se crê pessoal só adquire vida social e substância 

comunicativa na medida em que é recebido por um público, que com ele se identifica 

(identificação que pode aparecer até sob a forma da não-identificação, ou seja, da negação ou 

repúdio ao conteúdo publicado) e a ele provê validade e legitimidade. Portanto, de outro lado, 

as postagens dos blogs possuem intenções comunicativas, ou seja, tem por objetivo fazer com 

que o conteúdo vá ao encontro de outras pessoas. Ora, assim como na vida social presencial, 

para mantermos nossos laços com outras pessoas, não é prudente contarmos exatamente tudo 

acerca do vivido, tal como nossa experiência pôde processar: contamos aquilo que pensamos 

ser mais conveniente, especialmente se falamos publicamente de nossa intimidade ou dos 

aspectos emocionais de nossas experiências vividas. Ou ainda, se falamos dos hábitos de 

consumo, costumamos descrever os prazeres produzidos com os objetos, os momentos de 

lazer vividos em certos lugares e ocasiões, com tais companhias, etc. Detalhes como o preço 

da conta do restaurante ou da roupa que vestimos tendem a ser excluídos. 

Exposta esta premissa comportamental, voltemos ao histórico de apropriação da 

ferramenta que, no início da década passada, tornou possível a agregação de imagens e vídeos 

ao conteúdo das postagens, o que permitiu transbordar os domínios da palavra escrita. Em 

meados dos anos 2000, junto à popularização dos dispositivos de produção e edição de 

imagens (câmeras digitais, aparelhos celulares ou softwares como o Photoshop), apareceram 

os primeiros blogs dedicados à narrativa do vivido através da imagem digital. Noutras 

palavras, ao registro visual do estilo de viver, conectado a demandas de autoidentidade em 

grande parte fomentadas por aspectos subjetivos do consumo de objetos (GIDDENS, 2002, p. 

79). Sob tais condições, surge na blogosfera (a coletividade dos blogs) uma ramificação 

ulteriormente denominada de blogs de moda. 

Por isso, a princípio consideramos que um blog de moda se caracteriza como forma de 

publicação de narrativas visuais do vestir cotidiano, na qual o consumo de itens de moda é 

apresentado em composições visuais que se pressupõem relacionadas às preferências pessoais 

do blogueiro. Assim, é notável o valor proeminente da conjugação entre imagens e 

depoimentos, que trazem à tona uma modalidade de comunicação pautada pela narrativa 

frequentemente atualizada da experimentação dos modos de vestir, enquanto componente de 

identidade individual. A narrativa dos aspectos mais convenientes desta experimentação está 

atada, em grande medida, à apropriação simbólica dos objetos e à subjetivação de hábitos de 
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consumo. Nesse sentido, inclui, por certo, a relevância da vestimenta, mas não oblitera a 

importância de outras esferas do estilo de viver (os locais frequentados, as marcas 

consumidas, as circunstâncias sociais). 

Assim sendo, entendemos a produção de visualidade nos blogs de moda como 

agrupamentos de imagens, complementados por depoimentos a respeito das experiências 

produzidas com os itens de moda e sua relação com a narrativa do vivido. Esta visualidade 

contém a marca da personalização, na medida em que surge (e se refere) aos hábitos e objetos 

a partir dos quais um indivíduo específico articula publicamente sua autoafirmação através de 

imagens. Tal proposição corrobora a ideia de que, assim como se esperava dos diários virtuais 

o relato das emoções vivenciadas (a relação íntima com os fatos da vida), nos blogs de moda 

há a incidência de um desejo de sinceridade, que corresponde a dizermos que o público que 

consome estes conteúdos espera dos blogueiros alguma espontaneidade na manifestação de 

sua subjetividade através da aparência. Portanto, à primeira vista, o que se pode dizer é que, 

quanto menos forjado parecer o conteúdo de uma postagem, maiores as chances de sucesso de 

sua circulação pela blogosfera. Contudo, quanto maior o tratamento cuidadoso das imagens e 

do texto para parecerem espontâneos e despretensiosos, maiores as chances de que este 

material tenha sido laboriosamente editado e modulado para agradar aos olhos e à imaginação 

dos seguidores. 

Deste modo, a perspectiva que lançamos sobre os blogs de moda considera que a 

visualidade que produzem é necessariamente polivalente e relacional, pois não pode 

prescindir da relação com a esfera pública. Assim, constituem um campo de entrelaçamentos 

de forças, de tensão e oscilação de sentidos, cuja realidade só se efetiva na medida em que o 

público que os acessa contribui para consolidar uma reputação individual (do blogueiro), 

enquanto ponto irradiador de informação de moda. 

Noutras palavras, a visualidade só adquire valor de verdade (transitória) pela 

legitimação social da habilidade do blogueiro em face dos procedimentos e operações de 

sentido que compõem sua narrativa visual, de caráter essencialmente comunicante com outros 

indivíduos. Desta forma, a sociabilidade engendrada pelas imagens dos blogs de moda 

possibilita a produção de visualidade e sentidos, capaz de caracterizá-los como fenômeno da 

moda contemporânea, no qual a comunicação dos aspectos subjetivos do consumo possui 

funções basilares. Todavia, como mencionamos nos parágrafos iniciais, essas narrativas 

contém sua medida de imaginação e distorção da realidade, ou seja, por mais despretensiosas 

ou personalistas que possam parecer, assim como qualquer produto da criatividade humana, 
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os blogs de moda não são réplicas fieis das experiências vividas por indivíduos. São, em vez 

disso, extensões editadas da realidade vivida. 

Definidas estas posições, importa dizermos que ao longo da realização da pesquisa 

vimos eclodir o sucesso de blogueiros ao redor do mundo e no Brasil, como profissionais da 

comunicação de moda. Essa emergência trouxe consigo manifestações de entusiasmo 

empreendedor e também de descontentamento e indignação, cujos sintomas midiáticos serão 

exemplificados pelos blogs apresentados no capítulo inicial. As ocorrências encontradas 

indicam que a apropriação mercadológica das narrativas visuais pela publicidade é uma 

incidência que provê aos blogs de moda características de produtos midiáticos. 

Assim, a subjetividade assume contornos de informação vendável, mercantilizada, 

essencialmente comunicativa e socializante, do ponto de vista mercadológico das relações 

sociais. Desta maneira, as práticas destes blogs inscrevem-se no rastro histórico da 

comunicação de moda, que advém do final do século XIX (assim como os diários íntimos), 

para se desdobrar noutros tipos de manifestações na atualidade
2
, com outras características 

formais (GUIMARÃES, 2012), mas com similaridades historicamente detectáveis sobre a 

face midiática da realidade (SODRÉ, 2011). 

Desta perspectiva, a visão de moda desta pesquisa considera o caráter comunicativo e 

socializante da vestimenta para a vida cotidiana. Portanto, antes de adentrarmos aos capítulos, 

cabe delinearmos o sentido de algumas expressões que serão empregadas adiante. Quando 

tratamos da vestimenta cotidiana, a primeira referência que temos são as roupas que vestimos 

repetidas vezes durante algum tempo, que serão posteriormente substituídas por outras peças. 

A menos que seja muito precariamente favorecido de posses materiais, cada indivíduo tem 

seu próprio acervo de itens de vestuário, com os quais monta suas composições visuais do 

vestir. Assim, a visualidade da moda contém um processo de uso repetido dos itens, que dá 

margem à produção de pequenas diferenças. Essas variações de elementos visuais são uma 

das forças pulsantes do estilo, enquanto vibração simbiótica entre a vida subjetiva e o mundo 

exterior (DELEUZE, 1997). Nesse sentido, a vestimenta possui funções que contribuem para 

a afirmação da autoidentidade  ï vestimo-nos para trabalhar, estudar, ficar em casa ou passear. 

Por isso, antes de pensarmos na produção simbólica a partir da composição visual da 

vestimenta, pontuamos que esta possui ainda um caráter utilitário, que se relaciona com as 

posições sociais assumidas pelos sujeitos. Por isso, liga-se ao tema da identidade em termos 

                                                           
2
 Assim como o aparecimento dos diários íntimos, a comunicação midiática da moda remete ao séc. XIX, o que é 

demarcado pelo aparecimento das primeiras revistas de moda, tais como Harperôs Bazaar, em 1867, e Vogue, em 

1892. 
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subjetivos, mas também por fatores práticos: compromissos profissionais e momentos de 

lazer, ou mesmo circunstanciais, como um dia chuvoso, o estado de humor ou algum 

imprevisto. 

É aceite que o consumo de objetos é prenhe de sentidos simbólicos (CANCLINI, 

1995), mas contém ainda sentidos que remetem a aspectos mais objetivos da experiência 

vivida. Assim, esta investigação contempla que a visualidade e a subjetividade assumem um 

caráter que, embora possa tender para a frivolidade excessiva, denota que a própria futilidade 

da circulação de elementos visuais (itens de moda) e a efemeridade de seus sentidos é uma 

produção que adquire contornos de atividade profissional ï gestão da subjetividade do vestir. 

Assim, a escolha do principal blog destacado para a dissecação analítica, intitulado Um Ano 

Sem Zara, deve-se a motivos de ordem qualitativa, visto que as composições publicadas pela 

blogueira, a despeito das intenções mercadológicas que possam conter, estão intimamente 

relacionadas à sua vida profissional, nas funções de publicitária e blogueira. Além disso, é 

notável que sua narrativa aglutine demandas internas (subjetivas), externas (fatores sociais e 

econômicos), as circunstâncias do dia e sua postura profissional diante da produção que 

mostra ao público. 

Desta perspectiva, o consumo será entendido como o efetivo desgaste dos objetos e a 

reatualização de seus sentidos, conforme as posições que assumem os itens nas imagens 

comumente nomeadas no meio dos blogs de moda como look do dia. Por isso, para que 

possamos, ao final deste trajeto, realizar alguns estudos de caso a respeito da publicidade 

nesse tipo de imagens, cabe adiantarmos o que entendemos por tal expressão. O look do dia 

surge do arranjo entre itens de vestuário de diferentes procedências sob a forma de imagem 

digital. Trata-se do registro imagético da composição visual da indumentária, que pressupõe 

uma série de operações de sentido em torno de suas propriedades visuais e simbólicas, dadas 

pelas características visuais e referências de estilo dos itens empregados na composição, às 

quais podem ser acrescidas as cargas simbólicas das marcas desses produtos. Entretanto, 

possuem valor proeminente as atribuições de cunho subjetivo providas pelo blogueiro, 

mercadologicamente editadas para serem comunicantes e publicamente legitimadas pela 

aprovação (ou não) dos seguidores. 

Desta maneira, quando tratamos da mercantilização da subjetividade da composição 

visual do look do dia pela publicidade, é preciso considerar que este constitui um trabalho da 

criatividade e da imaginação, cujos resultados são providos pela gestão do blogueiro em torno 

do arranjo visual e discursivo, de modo a favorecer suas relações midiáticas. Noutras 

palavras, a publicidade em imagens de look do dia vai ao encontro do que mencionamos nos 
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primeiros parágrafos, a respeito do caráter semi-realístico do vínculo entre a produção dessas 

imagens e a vida diária. É precisamente por isso que não pensamos ser prudente conceber o 

look do dia no sentido estrito de ativador de narrativas descompromissadas sobre o vestir 

cotidiano. Este tipo de imagem é um produto midiático, que se constitui como vetor de 

mercantilização das narrativas visuais dos blogs de moda, visto que a penetração da 

publicidade sobre os caracteres subjetivos das composições indiciam uma efetiva 

capitalização sobre a visualidade produzida.   

Feitas tais considerações, elencamos abaixo um breve roteiro do percurso desta 

investigação. No primeiro capítulo, dedicamo-nos à exposição de fontes coletadas para a 

explicitação das questões emergentes das práticas publicitárias e de visualidade. Assim, 

apresentamos uma seleção das fontes que julgamos qualitativamente relevantes, que inclui 

artigos escritos por profissionais de moda e dados coletados pela interação junto a grupos de 

usuários de mídias sociais, além de material coletado durante a navegação por blogs. Vale 

assinalar que nem todos os componentes que desembocaram no presente resultado vieram à 

tona na formalização do texto, visto que tornariam o trabalho demasiadamente extenso e 

cronologicamente inviável. Assim, a metodologia de coleta foi um processo que se deu ao 

longo dos dois anos de duração desta pesquisa e mostra um extrato resultante do 

afunilamento, filtragem e análise do material recolhido, visto que trasladar pormenores dos 

procedimentos metodológicos demandaria um trabalho que o cronograma não suportaria. 

No segundo capítulo, buscamos explicitar a validade da constatação de que a atividade 

de blogueiro de moda vem sendo progressivamente incluída no rol das categorias 

profissionais de moda, pela utilização de fontes bibliográficas, que figuram como reiteração 

das fontes expostas ao longo do primeiro capítulo. Nesse sentido, a escassez de estudos sobre 

blogs de moda até o momento é complementada por outros estudos sobre blogs, advindos de 

pesquisas nos domínios da comunicação e da cultura contemporânea. A relação entre 

consumo e subjetividade na produção de imagens de look do dia será percorrida, assim como 

a pertinência do objeto em questão para os estudos de Cultura Visual, na medida em tratamos 

de um fenômeno calcado sobre a produção de sentidos através da imagem e da visão, que 

inclui processos socioculturais ativados pela visualidade produzida nas malhas da blogosfera. 

Diante disso, ao observarmos a transposição da materialidade dos objetos de consumo 

(itens de moda) para a substância volátil das imagens digitais de look do dia, levaremos em 

conta que haja um paralelo entre a realidade vivida e seu prolongamento midiático. 

Entretanto, esse paralelo cuida da consideração de que narrativas dos blogs replicam e 

distorcem a versão imaginada do vivido, e incide sobre esse processo os elementos 
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mercadológicos trazidos pela publicidade. Desta forma, a visualidade nos blogs de moda 

constitui reverberações da realidade, que comunicam uma experimentação do tempo vivido, 

através das trocas intersubjetivas efetivadas neste domínio. Portanto, de sua posição em face 

da cultura contemporânea, marcada pela aceleração temporal das trocas de informação, 

procuramos acessar o caráter histórico da subjetividade nos blogs de moda, enquanto 

desdobramento de fenômenos de moda e comportamento, que atua sobre experiências 

individuais e coletivas, de modo a contribuir para a conformação de realidades estratificadas, 

que se entrecruzam e se reformulam em relação umas às outras. 

Isto feito, o capitulo terceiro aborda os blogs de moda sob o prisma da convergência 

entre moda e cultura digital, perpassada por um acento histórico. Com tal propósito, ao 

observarmos o caráter sibilante dos sentidos dos itens, notamos que a constituição destas 

publicações guarda um caráter histórico, que traspassa os elementos empregados nas imagens 

de look do dia. Ao lançarmos mão da flexibilidade dos referenciais teóricos que contribuem 

para a construção deste raciocínio, o leitor encontrará remissões a estudos sobre a estética da 

moda e suas formas sociais, que remontam ao século XIX e ao início do século XX 

(BAUDELAIRE, 1996; SIMMEL, 1971). Noutros momentos, retomamos a conexão com a 

moda contemporânea (SVENDSEN, 2010; LIPOVETSKY, 2008); ou ainda, recorremos a 

orientações literárias sobre concepções de estilo do início do século XX (PROUST, 2006), 

complementadas por interpretações de estudos filosóficos marcantes do último século 

(DELEUZE, 1997; 1995), que permitem revisitar a relação entre narrativa subjetiva e o 

desdobramento de temporalidades. 

Além disso, o caráter histórico que buscamos tornar visível lança mão de estudos 

acerca da concepção do tempo e da história e sua relação com a moda, extraídos do campo da 

história cultural (BENJAMIN, 2012) e da comunicação em relação à moda 

(BAUDRILLARD, 1996), em diálogo constante com seu estado na atualidade, marcado pelo 

advento da comunicação em rede (SODRÉ, 2011), a aproximação entre moda e tecnologia 

(VILLAÇA, 2011; AVELAR, 2009) e a capitalização das relações sociais superficiais pela 

publicidade (SENNETT, 2011). Assim, esperamos que as opções feitas estejam em 

conformidade com a linha de pesquisa à qual se vincula este trabalho, a saber: ñHist·ria, 

Teoria e Cr²tica da Arte e da Imagemò. Al®m disso, s«o uma estrat®gia do pr·prio pesquisador 

que, graduado em História, busca lançar mão de ferramentas conceituais que possa manejar 

com menos dificuldade, a fim de facilitar o manejo dos temas tratados.  

Por fim, a partir do momento em que julgamos haver subsídios suficientes para a 

análise de amostras da publicidade nas imagens de look do dia (um tipo de material sobre o 
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qual ainda não se haviam produzidos estudos específicos), propusemos no capítulo final um 

exame de amostras que consiste em estudos teórico-analíticos, que se utilizam de referências 

bibliográficas e fragmentos do objeto de pesquisa (imagens, trechos de postagens e 

comentários de seguidores). A finalidade foi empreender uma análise que possibilitasse a 

compreensão de que os blogs de moda constituem uma modalidade emergente da 

comunicação de moda, cuja especificidade reside na mercantilização da narrativa visual e da 

subjetividade do vestir, propiciada pelas tessituras entre cultura digital e a moda 

contemporânea. Enquanto fenômeno sociocultural, a moda na atualidade toma parte na 

mixagem das experiências espaço-temporais e, por isso, suscita à noção de que a construção 

midiática da personalidade on line é um fato consolidado, que agora se desdobra na aptidão 

para a mercantilização das narrativas. Em nossa visão, isso se dá na medida em que práticas 

publicitárias ativadas pela publicação de looks do dia desdobram formas e efeitos de outros 

formatos de publicidade de moda conhecidos, tais como aqueles efetivados a partir das 

celebridades do cinema durante o século XX (LIPOVETSKY, 2008; MORIN, 1989). 

Por isso, a perspectiva que oferecemos sobre os blogs de moda, como modalidade 

contemporânea da comunicação sustenta-se sobre o desdobramento histórico de outras 

práticas, visto que replicam e distorcem lógicas sócio-comunicativas anteriores, pautadas pela 

visualidade a partir da vestimenta. Desta forma, procuramos partir da indignação de usuários 

da web a respeito da publicidade nos blogs para chegarmos ao polo oposto, de reavaliação do 

potencial mercadológico das narrativas visuais, pelo resgate e dissecação de referências 

históricas extraídas da cultura de moda. Daí o sentido de parte do título atribuído a este 

trabalho (ñDo podrinho ao vintageò), que visa contemplar a quest«o investigada de maneira 

oscilante e procura esquivar-se dos julgamentos morais que tem causado efervescência nas 

mídias, mas cujas contribuições para o deslinde do problema clamam por análises mais 

minuciosas, no sentido de compreendermos o que os blogs efetivamente acrescentam às 

discussões no âmbito da moda contemporânea. 

Por fim, pontuamos que o posicionamento do pesquisador é composto do conjunto de 

capítulos que se segue. O que tento transmitir é uma visão possível a respeito do tema, que 

possibilite o aprofundamento da questão por pesquisas posteriores, em especial no que tange 

aos efeitos das neotecnologias da imagem e da proliferação das mídias sociais sobre a 

subjetividade do vestir. Além disso, a respeito das polêmicas levantadas sobre a influência de 

blogueiros sobre o público, gostaríamos de pontuar que estes, antes de serem profissionais de 

moda, são também público consumidor que integra uma estrutura maior, da qual configuram 

não mais que um componente. 
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Desta forma, a emergência histórica dos blogs de moda não deve ser encarada de 

modo maniqueísta, mas polivalente e relativizado, no sentido de que traz à superfície da 

realidade (pela ótica aqui proposta) que não apenas consumimos produtos, mas nossas 

subjetividades individuais (no caso, aquela que se refere ao vestir) são ï elas mesmas, 

produtos midiáticos e comercializáveis. Por isso, acerca dos julgamentos éticos e morais que 

acaso possam ser feitos a respeito da questão, nós os deixaremos para os filósofos e 

estudiosos da ética profissional. Por fim, embora o caminho a ser percorrido pelo leitor se 

afigure um bocado tortuoso, esperamos que a pesquisa contribua para o deslinde deste objeto 

pouco explorado, em nossa tentativa de situá-lo em meio às práticas de produção de 

visualidade e sentidos que historicamente caracterizam os fenômenos de moda. 
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2 SINTOMAS MIDIÁTICOS: o problema da publicidade nos blogs de moda 

 

2.1 A rede F*Hits 

 

Em novembro de 2011, o jornal New York Times publicou matéria
3
 na qual 

apresentava aos leitores a rede F*Hits
4
ï descrita no título como um espaço para os amigos da 

moda no Brasil. Neste momento, o slogan da empresa recém-criada dizia ña primeira prime 

network de blogs de moda do Brasilò. De acordo com o veículo, a rede atrai cerca de 3,5 

milhões de visitantes mensais, número similar ao de sites de revistas femininas como Marie 

Claire. Em abril de 2012, a revista Istoé Dinheiro também publicou matéria
5
 a respeito, 

intitulada ñModa: o diabo investe em blogsò. Nesta data, o slogan havia sido alterado pela 

supress«o do termo ñblogsò, para tornar-se ña primeira prime network de moda do Brasilò. 

Ambos os textos focalizam a figura de Alice Ferraz, fundadora e proprietária da rede. 

Na primeira, ela afirma que uma condição para o desenvolvimento do negócio foi selecionar 

uma equipe de blogueiros competentes, para atuarem como indicadores de bom gosto 

(mencionados na matéria como taste makers) e que estão ñensinando aos leitores sobre as 

marcas ï mas de um modo muito natural e amig§velò (MACKAY, 2012). Dentre as práticas 

correntes do grupo, a publicação de looks do dia figura junto aos procedimentos principais, 

cujas funções como mídia publicitária apontam para um trabalho de capitalização sobre a 

imagem da vestimenta cotidiana, através da divulgação de produtos das marcas representadas 

pela F*Hits. Assim, o surgimento da rede indicia a inserção dos blogs de moda nas dinâmicas 

do mercado fashion. 

A ascensão da empresa demarca a consolidação de um modelo de comércio eletrônico 

que dá sinais de prosperidade. Com o surgimento do portal de compras F*Hits, as ofertas 

direcionam itens de luxo a um público de alto poder aquisitivo. O preço elevado das 

composições visuais avalizadas por blogueiros e vendidas no portal insinua uma disposição 

para a ostentação do luxo, de caráter exclusivista, que parece interferir sobre a credibilidade 

do trabalho criativo destes blogueiros. Assim, apesar da definição do slogan ter suprimido o 

termo ñblogsò, a validação das qualidades dos produtos provém da atividade dos blogueiros, 

                                                           
3
 MACKAY, Fiona. A Host of Brazil Fashion Friends. New York Times, New York, 09 nov. 2011. Disponível 

em: < http://www.nytimes.com/2011/11/10/fashion/10iht-rblog.html > Acesso em: 01 mai. 2012. 
4
 F*HITS. Prime Network de Moda do Brasil. Disponível em: < http://www.fhits.com.br/>. Acesso em: 01 mai. 

2012. 
5
 VARELLA, João. Moda: o Diabo investe em blogs. Istoé Dinheiro, São Paulo, 20 abr. 2012. Disponível em: 

<http://www.istoedinheiro.com.br/noticias/81874_MODA+O+DIABO+INVESTE+EM+BLOGS > Acesso em: 

29 dez. 2012. 

http://www.nytimes.com/2011/11/10/fashion/10iht-rblog.html
http://www.fhits.com.br/
http://www.istoedinheiro.com.br/noticias/81874_MODA+O+DIABO+INVESTE+EM+BLOGS
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pois encampa a apresentação bem sucedida dos produtos através das imagens de look do dia e 

dos textos, cuja validação pode ser indiciada pela resposta do público. 

A matéria do New York Times traz contribuição de Irena Menk, diretora de arte da 

versão brasileira da revista Elle
6
. A profissional diz que um ponto forte da equipe é imprimir 

pontos de vista pessoais sobre o que acontece na moda, com uma abordagem leve, típica da 

personalidade brasileira (MACKAY, 2011). Já Bia Perroti, do blog Achados da Bia
7
 (que 

integrou a equipe F*Hits), opina que a ideia foi visionária ao unir blogueiros sem despojá-los 

de suas identidades. O tema da identidade, pronunciado pela relevância do estilo pessoal dos 

blogueiros, denota ser um eixo sobre o qual se configuram narrativas de autoafirmação e 

promoção da imagem pública. Desta perspectiva, o potencial mercantil das manifestações dos 

blogs de moda torna-se visível pelas práticas que constituem vetores de mídia publicitária. 

Por isso, embora a palavra ñblogò tenha desaparecido do slogan, a matéria da Istoé 

Dinheiro
8
 pontua que o uso publicitário dos blogs, tal como praticado pelo comércio de luxo 

da F*Hits, n«o prescinde de ñlidar com um exército de blogueiras, que podem referendar ï ou 

não ï o look do momentoò (VARELLA, 2012). Assim, a legitimação do look do dia 

aproxima-se da efemeridade de ofertas, pois a temporalidade de ambos surge alinhada à 

fluidez das narrativas, visto que as ofertas do F*Hits Shops ñs«o todas temporárias e sempre 

compõem um lookò (2012). Deste modo, a supress«o da palavra ñblogò denota ser não mais 

que uma estratégia da empresa para resguardar-se das polêmicas em torno do tema, por razões 

reiteradas pelo trecho a seguir: 

a onda dos blogs de moda, da qual a F*Hits se beneficia, também tem o seu 

calcanhar de Aquiles. Isso porque uma das razões para as blogueiras ï não só as 

dessa rede ï terem virado vedetes das grifes, se deve a uma prática questionável do 

ponto de vista ético: os patrocínios a posts, que chegam ao leitor como se fossem 

dicas pessoais descompromissadas, quando na verdade são uma forma disfarçada de 

publicidade (VARELLA, 2012). 

 

 Diante do exposto, a posição dos blogueiros assemelha-se à de mediadores entre 

marcas e consumidores. Portanto, inserir publicidade em narrativas pretensamente suscitadas 

pelo gosto e estilo individuais dá margem à mercantilização de sentidos da vestimenta, que 

são direcionados a um público de consumidores em potencial. Nesse sentido, a conexão entre 

o estilo do blogueiro e as marcas anunciadas cria um território nublado, que dificulta a 

identificação da publicidade por parte da audiência e desemboca em manifestações 

indignadas. 

                                                           
6
 ELLE Brazil. Disponível em: <http://elle.abril.com.br/>. Acesso em: 01 mai. 2012. 

7
 ACHADOS da Bia. Disponível em: < http://www.achadosdabia.com.br/>. Acesso em: 01 mai. 2012. 

8
 Cf. VARELLA, 2012. 

 

http://elle.abril.com.br/
http://www.achadosdabia.com.br/
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A cautela tomada por muitos blogs tem sido deixar explícito quando uma postagem 

contém publicidade. Porém, ainda que a idoneidade do blogueiro possa ser formalmente 

resguardada por tal estratégia, a eficácia da publicidade parece estar atada à valorização da 

experimentação subjetiva do vestir, que incide sobre a composição do look do dia, o que 

demanda um exercício sensorial sobre as propriedades estéticas dos objetos. Nas palavras de 

Júlia Pethit, do blog Petiscos
9
 (que não participa da F*Hits), ñas pessoas aceitam bem esse 

tipo de a­«o quando o produto tem a ver com o conte¼doò (2012). Por isso, a publicidade nos 

blogs de moda está pautada por um trabalho de imaginação em torno da encenação do vivido 

que, aparentemente, espera-se que esteja o mais próximo possível da realidade factual. Desta 

forma, a celeuma em torno do que tem sido popularmente nomeado de ñpublicidade 

disfarçadaò ressalta que as ações mal sucedidas de publicidade refletem negativamente sobre 

a legitimação do blogueiro, pois os prejuízos recaem sobre a credibilidade de suas ações.  

 

 

2.2 O Blogueiraôs Shame 

 

No rastro da ascensão da F*Hits, demarcamos neste levantamento de fontes o 

surgimento do Blogueiraôs Shame
10

 (algo como ñvergonha das blogueirasò). A publica­«o 

tem por objetivo republicar e comentar postagens de outros blogs que considere de mau gosto 

ou baixa qualidade, além de se dedicar à identificação da publicidade mal executada. Um de 

seus alvos preferidos são os blogs da rede F*Hits, em episódios como a investigação de 

membros da equipe pelo Conselho Nacional de Autorregulamentação Publicitária (CONAR), 

acerca da publicidade sub-reptícia
11

. £ comum que o Blogueiraôs Shame se dedique a apontar 

falhas e julgar as atividades deste grupo de blogueiros, especialmente quando entende que as 

práticas de ostentação do luxo exercem algum tipo de influência dos blogueiros sobre a 

experiência de consumo do público seguidor, que tende a considerar nociva. 

O conteúdo das postagens critica e ridiculariza o que sua criadora pensa ser reprovável 

a respeito dos blogs de moda, tais como a má qualidade de imagens, erros de grafia, looks mal 

compostos e publicidade mal executada. Durante a coleta do material, a lateral esquerda do 
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blog mostrava avisos aos que se ofendessem com o conteúdo: ñeste blog n«o cita nomes, links 

e nem rostos de ningu®mò (SHAME, 2011). Afirmava que é inútil especular a autoria, pois as 

colaboradoras s«o ñmuitas, v§rias e a maioria do material recebemos por email das leitoras, 

que veem essas bizarrices e partilham conoscoò (2011). 

No blog de Titia Shame ï como ficou conhecida a blogueira ï ñas fotos s«o tiradas de 

blogs pessoais sem qualquer tipo de montagem ou alteração. [...] postou no blog, qualquer um 

pode usar a imagem. Caiu na rede ® peixeò (2011). E havia o alerta: ñse n«o quer aparecer 

aqui, preste atenção nos textos que você posta e nas cafonices que fotografaò (2011). O blog 

possui uma verve assumidamente cômica, que reflete um olhar sarcástico e anônimo sobre a 

blogosfera. Com a repercussão em diversas mídias, após um descuido ao acessar a rede social 

Instagram, foi revelado o nome da responsável, chamada Priscila Rezende. 

Uma das postagens, de novembro de 2011
12

, está relacionada às declarações da 

blogueira Lalá Rudge, integrante da F*Hits, à revista VEJA
13

. Uma seção dedicada a frases 

espirituosas de personalidades da mídia apresenta Rudge como uma moça de 21 anos, que 

possui um blog (mencionado como diário virtual) para falar de sapatos, bolsas, vestidos e 

maquiagem. A nota relaciona a popularidade da página à fartura de roupas de marcas famosas 

que a blogueira exibe ï pe­as de seu ñpr·prio e invej§vel closetò (SHAME, 2011), nas 

imagens de look do dia. Para a revista, sua posição social ï ñpaulistana, que ® filha de 

banqueiro e chique de ber­oò (2011) ï parece credenciar Rudge ao julgamento de produtos 

que ñmostra, elogia e super-recomendaò ¨s seguidoras. Segundo VEJA, a blogueira recebe 

cerca de 100 mil reais mensais em ganhos com publicidade. Neste episódio, o alvoroço ficou 

menos por conta da cifra e mais da declara­«o final de Rudge: ñRecebo muito presente das 

lojas, mas se vejo que é podrinho eu nem abroò (2011). 

O termo ñpodrinhoò ® utilizado no jarg«o fashion para designar roupas com aparência 

rota ou puída. É uma expressão ambígua, que designa um elemento visual de estilo, ao se 

referir a peças que, apesar de novas, tem aparência de velhas, a exemplo de camisetas da grife 

francesa Balmain. Além disso, ñpodrinhoò guarda um sentido pejorativo, para itens feios, de 

má qualidade ou pouco atraentes ï sentidos aplicáveis à declaração de Rudge. A frivolidade 

da declaração, no entanto, foi mal recebida por uma parcela do público de blogs de moda 

encabeçada pelo Blogueiraôs Shame, que tem reiterado a ideia de que a explora­«o 
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mercadológica do potencial criativo destas publicações exerceria influências negativas sobre o 

público.  

De outro lado, a revista VEJA trata como ponto pacífico que Lalá Rudge arrecade 100 

mil reais por mês com publicidade no blog. Desta perspectiva, a extravagância da quantia 

confere à atividade de Lalá Rudge ares de know how de consumo. Noutras palavras, a revista 

contribui para validar o domínio da blogueira diante da gestão dos códigos visuais em voga. 

Assim, sua capacidade de dizer o que é de bom gosto aparece ligada à origem social 

financeiramente favorecida, que atribui a Rudge a distin­«o de ser ñchique de ber­oò. 

Entretanto, as centenas de comentários no Blogueiraôs Shame demonstram que o 

episódio repercutiu mal nas mídias sociais. Rudge postou em seu blog uma retratação sobre o 

termo ñpodrinhoò, negando ter dito a frase
14

. Afirma que citou marcas nacionais e que abre 

todos os presentes. Se não gosta, é por não se adequarem ao seu estilo. A blogueira não nega 

os valores recebidos, o que reforça a visão dos blogs de moda como atividade profissional, 

capaz de prover status à imagem pública do blogueiro e aferição de dividendos. Contudo, o 

reverso da moeda mostra uma situação parecida com andar sobre a corda bamba diante do 

julgamento público, capaz de erigir ou estilhaçar reputações. Por isso, tal panorama reivindica 

a responsabilidade do blogueiro sobre a gestão de sua imagem pública, enquanto somatório 

das manifestações visuais e de comportamentos assumidos nas publicações, que o constituem 

em figura midiática para a qual a permanência de sua relevância é um dado relativo e incerto. 

Deste modo, é notável que a credibilidade dos blogueiros pareça efêmera e oscilante, 

pois depende de um conjunto de condutas que suscita à boa gestão de relações públicas. No 

Blogueiraôs Shame, comentadores duvidavam do valor ou condenavam Rudge pela futilidade 

excessiva. Depois do episódio, o slogan do blog mudou para ñse o blog for podrinho eu nem 

abroò (SHAME, 2011), trocadilho que alude com escárnio à declaração da blogueira. Assim, a 

polaridade instituída entre a rede F*Hits e o Blogueiraôs Shame reflete que as publicações dos 

blogs de moda são um conjunto de atividades cujos procedimentos não respeitam a uma 

fórmula exata de sucesso. Em vez disso, a instabilidade da legitimação do profissional reitera 

que o trabalho dos blogueiros depende de um exercício contínuo de exploração de suas 

possiblidades criativas e de produção de sentidos.  

Durante a realização da pesquisa, fomos contatados pela Revista Galileu, a fim de 

contribuirmos para uma matéria
15

 publicada sob o t²tulo ñH§ algo de podre no reino dos blogs 
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de modaò.  O material fornecido foi utilizado para apresentar pontos problemáticos da 

discussão em torno da publicidade nesse tipo de blogs. Entretanto, o enfoque dado pela 

jornalista responsável exaltou a atuação da blogueira Priscila Rezende ï então conhecida 

como Titia Shame, cuja projeção midiática foi alavancada, para assumir feições de árbitro da 

moralidade midiática, visivelmente infladas em seu valor. 

Tal efeito pôde ser notado meses depois, em matéria
16

 publicada no portal FFW
17

 cujo 

título trazia a seguinte declara­«o de Rezende: ñMeu blog virou porta-voz do povoò. No texto, 

blogueiros são mencionados como nova categoria de estrelas midiáticas. O emprego da 

expressão reforça a relevância crescente dos blogs para difusão da informação de moda. 

Nesse sentido, Titia Shame advoga para si uma posição de destaque, ao modo da equipe 

F*Hits, mas em clara oposição à mesma. Porém, mais que a polaridade observada, os 

discursos indignados trouxeram à tona que as postagens envolvem um trabalho técnico de 

produção da imagem de look do dia, que colabora para a inserção bem sucedida de 

publicidade. Conforme Titia Shame declara ao portal: 

A blogueira não acorda bem vestida, maquiada e escovada como nas fotos, então se 

o look do dia dura, é por causa dessa ilusão [...] o glamour da riqueza enfeitiça [...]. 

É igual à celebridade, só que em outro patamar, as pessoas invejam o estilo de vida 

delas (VALOIS, 2012). 

 

Ela ressalta que a imagem de look do dia influencia desejos de consumo, ao 

superestimar o poder das blogueiras famosas sobre o público:  

São as adolescentes [...] que mantêm o look do dia, que acham que ñxò blogueira 

tem aquela vida só de inaugurações e semanas de moda internacionais [...]. Como 

ela, a leitora, não pode ser (a blogueira), ela vai e veste a mesma roupa, é uma forma 

de se aproximar daquela realidade que não existe [...] as blogueiras não têm noção 

do que elas fazem com a vida e com a cabeça das pessoas! Tem meninas se 

endividando e querendo não estudar para ter um blog de moda [...]. Tudo que 

blogueira famosa usa se esgota nas lojas [...] as marcas investem porque sabem que 

vai vender (VALOIS, 2012). 

 

Diante disso, vemos que a imagem do look do dia atua como vetor de sociabilidade, 

que exerce possíveis efeitos sobre a audiência, no que respeita à produção da realidade vivida. 

Contudo, cremos que, ao tentarem imitar a estrela, os seguidores, longe se submeterem, põem 

em movimento um fundamento da moda: a proximidade ambígua entre a diferenciação 

individual e o pertencimento coletivo (SIMMEL, 1971). Por sua vez, tal fator contribui para 
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reforçar a consolidação dos blogs de moda como modalidade da comunicação, pois tal 

impulso de imitação evidencia uma polarização multifacetada, situada no interstício entre 

realidades vividas e a realidade midiática. Ao dizer que é uma forma de se aproximar de algo 

que não existe, a blogueira comete um engano corriqueiro do senso comum: a consideração de 

que a realidade on line ñn«o existeò, ou ainda, que seja um domínio da vida social sem 

conexão com o cotidiano vivido.  

De nossa perspectiva, consideraremos que, ao contrário do que afirmou a blogueira, 

esta realidade constitui um prolongamento tecnológico da existência. Desta forma, as práticas 

dos blogs atuam como vetores de sociabilidade e produção de visualidade, pois a proximidade 

ambígua entre a diferença e o pertencimento não se exaure nas distinções entre estratos 

sociais (ricos e pobres, por exemplo). Isso pelo fato de que o produto da comunicação das 

diferenças produz interações múltiplas, logo, não se esgota em diferenças que demarcam 

exclusões ordenadas verticalmente e conforme o poder aquisitivo dos indivíduos.  

Por isso, não é prudente pensarmos que a disseminação de sentidos através do look do 

dia possua um papel meramente apassivador.  O próprio fato de Titia Shame manter seu blog 

para alardear o que considera incorreto e encontrar quem concorde com ela, torna evidente 

que esta ferramenta de publicação replica, mas também distorce a configuração de hierarquias 

sociais instituídas através dos códigos visuais da vestimenta, uma perspectiva comumente 

associada à moda em visões remanescentes do século XX (BOURDIEU, 2007). A opinião da 

colunista de moda Vivian Whiteman, da Folha de São Paulo
18

, ajuda a ressaltar a ideia de que 

os blogs guardam outras peculiaridades mais férteis: 

O produto que as blogueiras vendem, no final, não são os objetos que elas divulgam 

por alguma escolha dita pessoal, nem os que estão no blog em troca de dinheiro. O 

que está em jogo é o chamado lifestyle (estilo de vida), ou seja, a narrativa da vida 

dessas moças que parecem passar o dia fotografando seus looks, [...] e recebendo 

dinheiro para dizer que usam determinado objeto. E, antes que os hipócritas tentem a 

solução fácil de apedrejar as blogueiras, que fique claro: a moda não brota do chão, 

ela é uma construção e espelha com perfeição a mediocridade da vidinha de mercado 

(WHITEMAN, 2012). 

 

A partir destas constatações, parece inviável exaurirmos a questão da publicidade nos 

blogs explorando a celebração do luxo por parte da F*Hits e sua demonização fomentada pelo 

Blogueiraôs Shame. Por isso, afastamo-nos da ideia de que o consumo de moda seja 

meramente ostentatório ou alienante, incapaz de prover criatividade à vida cotidiana. As 
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constatações de Whiteman ajudam-nos a evidenciar a posição complexa assumida pelos 

blogueiros, enquanto mediadores entre o público e as marcas, pois sua credibilidade depende 

de modos de agir, que suscitam cuidados contínuos acerca do comportamento midiático e a 

manutenção de suas reputações. 

 

 

2.3 O Portal FFW e o site Business Of Fashion 

 

A exposição das fontes prossegue ao discorrermos sobre dois textos publicados em 

abril de 2011 no portal FFW, que atentam para o que intitulam de polêmica dos blogs de 

moda. No primeiro
19

, são mencionados requisitos e funções dos blogueiros de moda, tais 

como: ñoriginalidade dos conteúdos,  [...] seu papel como críticos e formadores de opinião, a 

apologia ao consumismo, o espa­o reservado a eles em semanas de modaò (LEE, 2011). O 

eixo central ® a ñpol°mica da vez: os blogs de moda e sua rela­«o com a publicidadeò (2011). 

O texto afirma que a exploração do potencial publicitário dos blogs gera um 

comprometimento da opinião, pois as postagens patrocinadas interferem sobre a 

espontaneidade e a credibilidade do conteúdo. 

A matéria menciona os blogs como modalidade emergente da comunicação de moda e 

aponta que veículos midiáticos mais antigos, tais como a revista Vogue, possuem anunciantes 

poderosos, como o grupo Mo±t Hennessy Å Louis Vuitton S.A. (LVMH), proprietário de 

grifes como Christian Dior e Louis Vuitton. Conforme constata a jornalista Érika Palomino, 

este ® um debate ®tico, pois, neste tipo de m²dia, ® ñperfeitamente normal vender seu 

conteúdo. Quem trabalha com isso sabe que pode ligar nos departamentos comerciais de sites 

e revistas e perguntar: quanto custa uma mat®ria?ò (2011). A contribuição de Palomino para 

este artigo corrobora a ideia de que a publicidade é parte integrante da própria moda, assim 

como o jornalismo mistura-se com a publicidade nas manifestações midiáticas da moda 

(LIPOVETSKY, 2008, p. 189; SVENDSEN, 2010, p. 186). Desta forma, conteúdo e 

merchandising não se manifestam de forma distinta. Em vez disso, se entrelaçam e se 

confundem. 

A esse respeito, é compreensível que a exploração do potencial publicitário dos blogs 

de moda soe antiética para uma parte do público, pois como observa a matéria, estes se 
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popularizaram como ñespa­o livre, lugar de opini»es sincerasò (LEE, 2011). O texto é 

finalizado por uma reflexão de Palomino sobre as formas de se obter lucros com publicidade 

em blogs de moda, na qual afirma: ñCabe aos veículos inventarem formatos bonitinhos para 

dourar essa pílula [...] sem agredir a sensibilidade e a inteligência do leitor e [...] preservar sua 

própria ®ticaò (2011). Portanto, fazer publicidade no conteúdo das postagens de um blog, 

sugere ser uma equação melindrosa, que exige soluções dinâmicas e sutis. 

O segundo texto
20

 desdobra temas do anterior, a partir das opiniões de Helena 

Montanarini, consultora de moda e estilo. O artigo refor­a que os ñblogs nasceram como uma 

forma de expressão de opinião neutra, imparcial e [...] descompromissadaò 

(MONTANARINI , 2011). A afirma­«o ® complementada pela constata­«o de que ñmanter um 

blog era uma atividade paralela [...] do blogueiro, usada como modo de dividir experiências e 

descobertasò (2011). Contudo, a incorporação da prática de blogar ao estilo de vida do 

blogueiro suplantou o mero lazer para se tornar uma função profissional. 

De acordo com a consultora, o ponto crucial sobre a presença da publicidade nos blogs 

tem a ver com o fato de que, assim como acontece nos editoriais de revistas ou nas 

telenovelas, produtos de determinadas marcas são inseridos nas imagens produzidas. Logo, 

tais itens estão avalizados por um editor de moda, um figurinista ou, no caso em questão, o 

próprio blogueiro ou sua equipe de produção. Porém, a consultora aponta que, na relação com 

as marcas, ños blogs s«o o elo fraco dessa cadeiaò (2011), cedendo a quase qualquer tipo de 

oferta. Desta forma, ñanunciantes se tornam os ¼nicos queridinhos dos autoresò (2011), o que 

faz com que leitores menos atentos ñpassem a acreditar em informa­»es compradasò (2011). 

Ela opina que falta profissionalismo por parte de blogueiros que buscam elevar-se à categoria 

de celebridades, que por vezes acabam por oferecer conte¼do superficial, resumido ao ñlook 

do dia ou o esmalte da semanaò (2011). 

A consultora atribui parte da responsabilidade por ocorrências desse tipo aos leitores, 

ñpois continuam dando acessosò (2011) aos blogs. Por fim, encerra o texto se posicionando 

ñn«o contra os blogs de maneira geralò (2011), mas contra a ñfalta de respaldo, cultura e ®tica 

jornal²stica de seus autoresò (2011). Assim, coloca como premissas para a emissão de uma 

opinião respeitável o atributo do repertório, que pode ser entendido como acúmulo de 

informações e a articulação coerente entre estas, no momento de emitir juízos de gosto sobre 

algum produto. A opinião da consultora agrega ao problema tratado a necessidade de 
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profissionalismo, numa concepção que vincula os blogs ao jornalismo e à crítica de moda. 

Portanto, torna latente o caráter mercantil desta modalidade de publicação digital. 

Em artigo
21

 publicado em setembro de 2012, o site Business of Fashion
22

, 

especializado em assuntos do mercado de moda, traz novamente à tona a ética profissional e o 

problema da transparência dos blogueiros. O texto pontua a dificuldade de se obter provas 

materiais de que blogueiros possuem acordos financeiros com marcas, cuja idoneidade nem 

sempre acompanha as normas vigentes para o mercado publicitário:  

É uma prática comum entre blogueiros aceitarem pagamentos de designers ou grifes, 

em troca de usarem seus produtos em semanas de moda, com o objetivo de serem 

clicados por fotógrafos de street style [...] o que aponta para o fato de que os 

blogueiros de moda tem um sério problema de transparência [...] as mídias 

tradicionais de moda não oferecem particularmente um bom exemplo quando se 

trata de transparência [...] maior transparência com os leitores e os anunciantes 

deveriam estar entre os interesses de longo prazo dos blogueiros de moda, pois 

negociações construídas sobre espelhos e fumaça não podem durar por muito tempo. 

(JACOB, 2012, tradução nossa) 

 

O artigo corrobora os textos já analisados neste tópico, no sentido de ressaltar o valor 

da conduta profissional no meio da comunicação de moda. A esse respeito, os blogs de moda 

replicam práticas vigentes nas mídias tradicionais, como a venda de matérias elogiosas e 

capas de revista ou a inserção de produtos das grifes em editoriais. Assim, postagens 

patrocinadas por marcas aproximam-se da atmosfera onírica dos editoriais de revista, advinda 

de elementos de visualidade e artificialidade da apresentação dos itens que, em geral, tendem 

a obscurecer o teor publicitário da narrativa visual pelo abrilhantamento de seus caracteres. 

Nesse sentido, tal replicação nos ambientes virtuais não se dá sem algum tipo de 

distorção, em vista da veemência com que o público e os críticos da web 2.0 têm exigido dos 

blogueiros maior transparência. Novamente, o que fica insinuado é que o comportamento 

social-midiático exigido destes profissionais emergentes vai ao encontro da idealização dos 

blogs e do ciberespaço, que remonta aos primórdios da proliferação da internet. A 

comparação entre blogs e diários (apontada pela VEJA, por exemplo), também reforça a ideia 

de que a singularidade de um blog de moda reside nos traços subjetivos, entendidos como 

vibração de um estilo inerente ao blogueiro. Assim, a rejeição à publicidade mal executada ou 

dissimulada corrobora a concepção do ciberespaço como território avesso à penetração de 
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dinâmicas de mercado (LÉVY, 1999), noção que vem sendo progressivamente desmistificada, 

indiciada em um sem-número de páginas que acessamos via internet. 

 

 

2.4 Ideias com acento 

 

A exposição das fontes que pavimentam a problemática proposta utiliza ainda 

contribuições colhidas através de interação em grupo virtual. Ao longo da pesquisa, participei 

do grupo Ideias Com Acento
23

, hospedado no Facebook
24

, que se propunha a reunir 

interessados em debater temas referentes à moda e cultura digital. O Ideias surgiu de 

afinidades entre pesquisadores, estudantes e profissionais da área de moda. Neste espaço 

criávamos tópicos, que eram complementados por comentários dos participantes, à maneira de 

um fórum virtual. 

A interação prezava o debate, a construção coletiva de opiniões e o compartilhamento 

de referências e informações. Atualmente, a página está inativa, mas contém o registro das 

atividades executadas. A proposta feita ao grupo em tom informal encorajava os membros a 

contribuírem com a investigação. O enunciado do t·pico cont®m a seguinte pergunta: ñquando 

se trata de blogs de moda, que ideias vêm à mente de vocês? Gostaria que se manifestassem 

com suas opini»es. Desde j§, obrigado!ò (IDEIAS..., 2012). 

A partir disso, foram postados 42 comentários entre 17 de julho de 2011 e 21 de 

janeiro de 2012, nos quais os participantes emitiram opiniões individuais e/ou questionaram a 

opinião dos demais. Coletamos informações variadas, pois contamos com depoimentos de 

blogueiros, mas também de pessoas que apenas seguem blogs; de membros que vivem no Sul 

do país e membros de Belém do Pará; de pesquisadores ou professores de moda a designers 

de moda ou jornalistas de veículos digitais. Diante do caráter pessoal de alguns relatos, 

editamos o conteúdo, a fim de ressaltarmos os aspectos relevantes para a investigação. 

No primeiro comentário, uma das participantes, que chamaremos de A, diz não dar 

credibilidade a muitos blogs, por confundirem ñmoda com frescurinhas de mulherò (2012). 

Para ela, a falta de credibilidade advém da ideia de que o conteúdo dos blogs compõe-se de 

ñinforma­»es pessoais, prefer°ncias, uma forma do autor se expressarò (2012). Ela afirma que 
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falta conhecimento sobre a área de moda por parte dos blogueiros e aponta que ter um blog 

tornou-se uma forma de adquirir ñum status de quase-imprensaò (2012). 

O comentador B afirma que, ao pensar sobre blogs de moda, o que lhe vem à mente é 

um tipo de ñm²dia barata, tendo como pagamento jab§sò (2012). A express«o ñjab§ò pode ser 

compreendida como valores financeiros (ou seu equivalente em produtos) que um blogueiro 

recebe de uma marca para fazer publicidade. Ou seja, para exaltar as qualidades dos objetos e 

mostrar os produtos nas imagens de look do dia. Na linguagem coloquial brasileira, ñjab§ò ® 

uma expressão pejorativa que pode equivaler a ñsubornoò, o que sugere que o participante n«o 

atribui grande credibilidade aos blogs. Ele menciona uma primeira fase dos blogs, com outras 

caracter²sticas, de express»es mais espont©neas ñdentro de um repert·rio comportamental e 

afetivo mais coloridoò (2012). Segundo o comentarista, o blog de moda ñs· veio a existir 

assim, com o capital envolvidoò (2012). Capital ® entendido por ele como ñum escambo 

mercantil, troca de valores, n«o apenas simb·licosò (2012). 

A comentarista C, estudante de moda e profissional da área, diz sentir-se incomodada 

com ñas pessoas falando como fazò (2012). Este ñcomo fazò refere-se às postagens ou vídeos 

tutoriais, nos quais blogueiros ensinam truques de maquiagem, customização de peças ou 

formas de adaptar tendências em voga às condições individuais. Para ela, isso não garante a 

essas pessoas legitimidade em termos de produção de conteúdo de moda. Por outro lado, os 

modos de fazer estão relacionados ao movimento ambíguo da moda, de diferença e imitação, 

que contribuem para a produção de visualidade e vinculações sociais, através da oscilação 

entre imitação e diferença. 

£ digna de men­«o a afirma­«o da comentadora de que v° ña moda como uma grande 

brincadeiraò (2012), mas que ñtem muito a ver com as contas no final do m°sò (2012). Nesse 

sentido, entendemos que a primeira fase dos blogs foi mais descompromissada em suas 

produções, pois partiram do mero desejo de compartilhar informações de moda com os pares. 

Ao perceberem seus blogs (ou serem percebidos) como potenciais fontes de renda, os 

blogueiros gradualmente assumiram posturas mais profissionais, de fundo mercadológico.  

A participante D contribuiu com o comentário reproduzido a seguir: 

Grande parte das blogueiras de moda são leitoras e público-alvo de revistas 

femininas. Os blogs deram voz a essas pessoas que antes eram apenas público 

consumidor. Então o que eu quero dizer é que essa confusão entre moda e 

ñfrescurinhas de mulherò j§ existia antes dos blogs, s· que agora n·s podemos ver 

de forma mais clara. Acho que a forma como [...] a Marie Claire trata a moda não é 

muito diferente do [blog] Garotas Estúpidas (peças-desejo, tendências do próximo 

ver«o, ñmoda de ruaò). A gra­a ® que com os blogs as leitoras se sentem mais 

próximas do locutor que com as revistas, tipo ñela ® uma pessoa normal que nem eu, 

ela fala a minha l²nguaò (IDEIAS..., 2012). 
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Neste depoimento vemos uma clara aproximação entre blogs de moda e as revistas 

femininas, uma forma tradicional de comunicação de moda, com as quais estes apresentam 

semelhanças e diferenças. Entretanto, os blogs integram uma paisagem fluida, surgida com o 

advento da comunicação digital, que possibilitou a produção de conteúdo a partir de opiniões 

individuais ou coletivamente construídas por ñpessoas normaisò. Ao mencionar o fato de que 

as blogueiras ñfalam a mesma l²nguaò que os leitores, a comentarista reforça o apelo de 

proximidade e identificação entre emissor e receptor das narrativas, remanescente dos diários 

virtuais.  

Por isso, é compreensível que leitores tendam a rejeitar a publicidade nos blogs de 

moda, visto que o vínculo que os estimula a acessar esses espaços tem mais a ver com 

afinidades compartilhadas, o que se desdobraria na constituição de vínculos afetivos efêmeros 

e de consistência telemática, entre os seguidores e a celebridade midiática. Essa parcela de 

afetividade torna problemática a exploração do potencial mercadológico dos blogs, pois as 

pessoas tendem a rejeitar a ideia de que estão consumindo mais um produto, em vez de 

narrativas espontâneas do estilo peculiar de um indivíduo com o qual se identificam. 

O participante E refere-se ao seguinte: 

No início do nosso século as opiniões de blogueiros não despertavam tantos olhares 

negativos, pois eram apenas opiniões. Ainda continuam sendo, exceto por grandes 

investimentos e uma nova identidade. Concordo que há uma necessidade urgente de 

especialização por parte dos blogueiros (IDEIAS..., 2012). 

 

Neste ponto do debate é trazido para a discussão o tema da profissionalização da 

atividade, em vista dos investimentos feitos da publicidade, que atribuiu outras funções e 

identidades a estas publicações. Assim, o maior ou menor grau de espontaneidade dos 

blogueiros, ao tornarem-se agentes de publicidade efetiva apropriações mercadológicas sobre 

os sentidos da imagem de look do dia, mudança esta que atua sobre os resultados dos 

depoimentos em torno da vestimenta. Deste modo, os participantes identificam uma divisão 

dos blogs de moda em dois momentos: o que antes se restringia à retrorrelação blogueiro-

seguidores, acabou se tornando atividade profissional, ao incluir as marcas enquanto vetores 

ativos nos domínios da blogosfera. 

Mais adiante, a participante A pergunta aos demais se eles acreditam que alguém lê o 

conteúdo dos blogs ou se ñas pessoas s· olham as fotos?ò (2012), ao que o comentarista E 

responde: 

A visão em F já é um grande obstáculo para um blog, como para qualquer formato 

de site. A impressão que tenho é semelhante aos clientes de uma loja: ao entrar não 
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significa que ele irá consumir algo seu. A relação imagem/conteúdo escrito deve ser 

super pensada para o público (IDEIAS..., 2012). 

 

A participante D complementa dizendo: 

foto também é conteúdo! Acho que dá trabalho fazer uma boa seleção de fotos e 

transmitir informação através delas. O trabalho de diagramação do (blog) Fashion 

Gazette, por exemplo, é uma coisa absurdamente incrível [...]. Sempre gosto de citar 

esses blogs para não cairmos em uma generalização [...]. Eu não acompanho esses 

blogs [...] mas sei do mérito de muitos deles (IDEIAS..., 2012). 

 

Esta sequência explicita a alta relevância das imagens para estas narrativas, que 

possibilitam a vinculação com um público afim. Dentre tais imagens podemos incluir os já 

nomeados looks do dia. Quando o participante E diz que a relação entre imagem e conteúdo 

escrito deve ser elaborada com cuidado, corrobora a ideia de que os blogs que possuem mais 

credibilidade são os que oferecem imagens de boa qualidade e postagens bem produzidas. 

Mais que isso, resta latente o desafio de se inserir a publicidade sem agredir a inteligência do 

leitor, a fim de manter a boa reputação do blog. 

Em suma, para a delimitação do tema é importante notarmos que o visitante dos blogs 

preza a informação visual, a comunicação dos estilos em voga, os modos de usar e de fazer e 

outras modalidades de registro da produção de sentidos em torno da vestimenta. Assim, o 

texto escrito emerge como um acessório sem dúvida importante, mas cuja influência sobre o 

receptor decresce na medida em que aumenta a relevância da imagem. A menos que seja bem 

elaborado, de leitura fácil e contenha informações úteis, o texto acaba ficando em segundo 

plano. Por outro lado, para o pesquisador as fontes escritas são ricas em informações 

complementares, que permitem captarmos que tipo de funções e sentidos as imagens de look 

do dia assumem nas narrativas visuais. 

Assim, uma postagem de cunho publicitário pode conter um texto elogioso sobre 

algum produto, loja ou marca. Contudo, são nas imagens que estão inseridos visualmente os 

produtos, para comprovar seu uso e aprovação por parte dos blogueiros. Portanto, a imagem é 

um indício de verdade: à primeira vista, importa menos dizer, é mais importante mostrar. 

Desta forma, a visualidade nos blogs de moda se constitui como campo de atravessamentos, 

entrecortado por linhas de força e vetores de intensidades e direções variadas. Uma 

visualidade que designa a produção de sentidos a partir das propriedades visuais da 

vestimenta tornada imagem que, compartilhados pela coletividade, será empregada em 

distinções, que visam singularizar estilos individuais e torná-los comunicantes entre si, em 

vez de meramente demarcar fronteiras econômico-sociais. Por isso, encampa o 

estabelecimento de afinidades entre seguidores, blogueiros e marcas, através dos códigos 
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compartilhados e com vistas à tessitura de uma rede volátil de conexões intersubjetivas entre 

os polos da relação. 

Logo, não nos parece prudente restringir esta análise, por exemplo, à aplicação de 

métodos que pretendam esgotar a relação entre texto e imagem em fechamentos semânticos. 

O sentido da imagem de look do dia surge-nos a partir dos entrelaçamentos de opiniões, 

suscitados pelas imagens e que para ela se direcionam, ao se complementarem no movimento 

de produzir visualidade e sociabilidade. Para finalizar o tópico, mencionamos outras 

afirmações da participante D, a respeito da publicidade nos blogs, que dizem: 

É uma questão de ética e respeito com o leitor. Se um blog que eu leio está 

ganhando dinheiro para fazer propaganda de uma marca, o mínimo que eu espero 

dele é uma indicação de que aquele post é pago [...] Muitas meninas deslumbradas 

acabam super elogiando os produtos para continuar ganhando cada vez mais 

coisinhas das marcas, [...] Mas acho que as blogueiras mais reconhecidas têm 

autonomia para falar o que realmente acham. Credibilidade (capital simbólico) é 

muito mais importante para elas do que a obrigação de agradar uma marca. [...] essa 

é uma das coisas que determinará a aceitação do público (e do meio). Engraçado que 

só com os blogs as pessoas passaram a questionar isso também no jornalismo de 

moda. Sinal de amadurecimento do público, né? (IDEIAS..., 2012). 

 

Este depoimento, somado às demais fontes, clarifica que o uso publicitário das 

imagens de look do dia nos blogs de moda dá abertura a um debate comportamental, diante do 

fato de que o blogueiro, que também é um consumidor, tornar-se um avalizador de produtos, 

cuja idoneidade aparente precisa ser resguardada pela contínua lapidação de seus 

procedimentos social-midiáticos. Caso deseje obter ganhos financeiros, o blogueiro precisa 

encontrar soluções para equilibrar suas práticas, divididas entre transmitir conteúdo, 

arrebanhar seguidores, transacionar com as marcas e obter reconhecimento do meio 

profissional em que atua. 

De início, avistamos principalmente a necessidade de cuidar da conexão entre a 

narrativa visual e o cotidiano vivido, ou seja, quanto maior a verossimilhança, maiores as 

chances de sucesso da publicidade. Assim, é necessário considerarmos que a produção de 

narrativas é possibilitada pela criatividade em torno da composição visual. Logo, a 

verossimilhança não é um dado exato, mas uma aproximação, que guarda uma dose de 

distorção da realidade vivida, através de um trabalho da imaginação. Por isso, o uso da 

imagem do look do dia para fins publicitários depara-se com questões, tais como: aquela 

pessoa realmente usou aquela bolsa porque gosta? Ou está recebendo algum benefício da 

marca para fazê-lo? 

Como apontado pela participante D, no tópico do Ideias Com acento, as páginas de 

revistas de moda estão repletas de publicidade e nem por isso as pessoas se dão ao trabalho de 
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difamá-las nas redes sociais com a mesma veemência que tem acontecido com os blogs. Por 

isso, partilhamos da proposição de que os blogs originaram esse debate por haverem surgido 

como parte de uma cultura do compartilhamento, ou seja, da oferta descomprometida da 

informação. A impressão que se tem é que quanto mais despretensiosa a forma como a 

publicidade aparecer na narrativa, quanto melhor acoplada ao estilo de vida do blogueiro, 

tanto maiores serão as chances de se obter a aprovação da prática frente ao público.  

Diante disso, o fato de consumidores terem nos blogs meios de expressão sobre as 

opções de consumo e os sentidos da vestimenta na vida diária é uma mudança relevante em 

termos históricos. Por sua vez, a atuação da publicidade evidencia a incidência de fatores 

econômicos e mercantis sobre essa produção de sentidos. Vender opinião ou se deixar 

apropriar por estratégias publicitárias não é algo inédito, como observado por Érika Palomino 

ao se referir às revistas de moda. Deste modo, podemos aventar a hipótese de que os blogs de 

moda demarcam um desdobramento histórico da comunicação de moda, derivado das 

reconfigurações sociais e mercadológicas advindas do desenvolvimento tecnológico e da 

expansão da cultura digital, concomitantes à globalização e aceleração das formas econômicas 

e dos processos de mediação que compõem as trocas culturais em escala globalizada e 

interconectada. 

 

 

2.5 Um Ano Sem Zara 

 

A última fonte apresentada é o blog Um Ano Sem Zara
25

. A publicitária Joanna Moura 

criou o espaço para publicar os fragmentos de sua narrativa de um ano sem comprar roupas. 

Para contornar desgastes financeiros resultantes do consumo intenso de moda, a blogueira 

decidiu controlar seus impulsos ao se propor o desafio de produzir um visual diferente a cada 

dia. A partir disso, Jojo ï apelido que exibe no perfil e pelo qual se permite ser chamada pelos 

seguidores, registrou imagens de 366 looks diferentes, produzidos pela recombinação das 

peças de seu próprio guarda-roupa. Assim, o blog narrou suas peripécias ao montar looks 

diferentes a cada dia ao longo de um ano sem comprar novas roupas. 

A seleção deste blog vem ao encontro da problemática tratada, pois Um Ano Sem Zara 

figura como amostra qualitativa da estrutura de um blog de moda do tipo ñlook do diaò. 
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Especialmente, incide sobre essa constatação o fato da blogueira reinventar os sentidos da 

vestimenta através de seu uso repetido, o que implica numa repetição produtora de diferenças. 

A opção pelo blog visa contemplar que, ao analisarmos a publicidade nos blogs de moda, 

poderíamos optar por aqueles cuja credibilidade tenha sido colocada em xeque nas mídias on 

line ou tradicionais. Entretanto, a escolha visa selecionar amostras de procedimentos pelos 

quais a publicidade adere de modo consistente à narrativa visual, no sentido de preservar a 

credibilidade do blogueiro e legitimá-lo como profissional de moda. 

Em Um Ano Sem Zara, Jojo eventualmente desenvolve ações de publicidade, que 

serão analisadas no capítulo final. Ao longo dos demais capítulos, o blog será utilizado junto 

com outros, para orientar o exame da configuração das narrativas visuais em torno da 

vestimenta cotidiana. O desafio ao qual Joanna se dispôs segue pela contramão de blogs como 

os da F*Hits, uma vez que é pautado pela ideia de sustentabilidade do consumo, em 

detrimento da ostentação do luxo pela exibição de marcas famosas. Sob tais condições, o que 

vemos é uma erupção criativa, a partir de composições visuais de resultados inusitados. Nos 

casos em que o blog foi empregado para a publicidade, aparentemente Jojo obteve bons 

resultados junto ao público. A esse respeito, é notável que a blogueira escape da veemência 

das reprovações da blogosfera, cujo termômetro atualmente é o Blogueiraôs Shame. 

Após alcançar certa popularidade, o blog Um Ano Sem Zara passou a produzir 

conteúdo para o site Moda Spot, do Grupo Abril, que mantém uma lista de blogueiros 

associados. Isso reitera que o blog foi apropriado pelo mercado de comunicação de moda, o 

que aconteceu sem qualquer estardalhaço. Por isso, a escolha visa aos casos em que a 

publicidade ou mercantilização do conteúdo exerça uma eficácia verificável para além dos 

reclames alardeados nas mídias sociais. Em Um Ano Sem Zara temos uma amostra que 

abrange parte majoritária dos elementos a serem pesquisados e permite dispormos de um 

corpus que atenda a critérios como relevância e saturação (BAUER, 2002, p. 41). 

Mais que isso, o blog de Joanna é um exemplo de narrativa visual estreitamente ligada 

às condições transitórias do cotidiano e mostra o papel da moda no dia-a-dia de uma 

profissional de publicidade, no contexto instável da vida nas metrópoles. Jojo vive em São 

Paulo, mas registra ainda sua mobilidade espacial, nas viagens a trabalho ou lazer. Desta 

perspectiva, a emergência de aspectos subjetivos do vestir é fator relevante para a produção de 

visualidade através de imagens de look do dia. O blog em questão é um ponto privilegiado de 

observação das dinâmicas interativas em torno das imagens de look do dia. Deste modo, 

contribui para o exame da localização desta modalidade de publicação no âmbito dos 

fenômenos da moda contemporânea. 
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Para exemplificarmos o vínculo intenso entre a narrativa de Jojo e sua vida cotidiana, 

vale prestarmos atenção nos fragmentos a seguir. Na postagem do dia 225
26

, ela escreve: 

ñSabe aquele dia em que tudo acontece? Vamos ¨ minha listaò (DIA 225, 2011). Passa então a 

enumerar acontecimentos que tornaram seu dia uma sucessão de pequenos desastres, na qual a 

blusa branca mostrada na imagem 01 acabou manchada de refrigerante. Porém, dizendo-se 

sem tempo para lamentações, a blogueira passa a apresentar o visual mostrado: 

o clima é quase colegial. Saia plissada e camisa branca. A etiqueta diz que a camisa 

deveria estar pra dentro mas, como regras estão aí pra serem quebradas, eu resolvi 

brincar com um look mais displicente. Joguei a camisa pra fora no melhor estilo 

ñdepois da aulaò (Dia 225, 2011).  

 

 

 
Imagem 01 ï Look do dia 225 de Um Ano Sem Zara 

 

Na sequência, ela afirma: ñpra ficar mais adulta a gente taca um saltão e batonzão 

vermelho. Ah! E faz cara de s®ria!ò (2011). E finaliza dizendo: ñhoje a bolsinha foi 

ornamentada não com um, mas dois lenços. Tudo em tons pastéis, tudo muito boa moça, 

menina CDF ou secret§ria chiqueò (2011). É notável a composição de um personagem 

transitório a partir da composição visual de um look para um dia de trabalho. Fazer ñcara de 

s®riaò indica que a produ­«o do look vai ao encontro das habilidades subjetivas de produção 

de sentido, manifestadas não apenas através das roupas, mas da postura, da pose, expressão 

                                                           
26 UM ANO Sem Zara. Dia 225. Disponível em: <http://umanosemzara.blogspot.com.br/2011/10/dia-225.html > 

Acesso em: 29 dez. 2012  
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facial, em suma, do comportamento do blogueiro diante da câmera, conjugado ao depoimento 

textual sobre a imagem. 

Joanna geralmente exibe o look do dia em autorretratos de corpo inteiro, em pose 

frontal ou de perfil. Adiciona fotografias que focalizam detalhes importantes das 

composições. Em torno das imagens, os textos fazem referência aos looks mostrados e sua 

relação com as atividades cotidianas, assim como as preferências de estilo e as circunstâncias 

do dia. Assim, ao se dispor a passar um ano sem comprar roupas, Jojo se vê diante do desafio 

de reinventar os sentidos daquilo que possui. As peças de seu armário de fashionista são 

efetivamente consumidas pelo uso continuado, ou seja, o sentido dos itens não se exaure na 

ostentação das marcas. Em vez disso, são continuamente reformulados ao longo das variações 

entre a posição e a combinação entre peças diversas, acompanhadas do efetivo desgaste físico 

dos objetos. 

Feita esta apresentação, encerramos a exposição das fontes em condições de 

reconhecer pontos sensíveis relativos às atividades dos blogueiros ao lidarem com 

publicidade. Assim sendo, a opção pelo blog Um Ano Sem Zara nos direciona para fora da 

turbulência das ocorrências que ora exaltam, ora demonizam a atuação dos blogueiros. O 

recorte selecionado oferece a possibilidade de transitar por outros ângulos da questão, de 

modo a evitarmos os posicionamentos deslumbrados ou extremistas. O intuito é acessarmos 

aspectos da inserção da publicidade nas imagens de look do dia e, por isso, o blog permite 

divisarmos o problema de forma mais límpida, visto denotar boa caracterização geral. 

Assim, o próximo capítulo dedica-se, na primeira parte, a reconhecer características 

dos blogs e das práticas sociais ativadas pela consolidação da blogosfera, tais como a 

emergência dos blogs enquanto veículos de produção de conteúdo, que tem sua especificidade 

nos vestígios de personalização. Este segmento focalizará a comparação entre blogs e diários, 

assim como a proeminência da interação nos blogs, que catalisa formas de sociabilidade. 

Buscamos manter a perspectiva de que a caracterização dos blogs como fenômeno de moda 

sustenta-se sobre a produção de visualidade, através da vinculação entre indivíduos 

(sociabilidade), ativada pela produção de sentidos a partir e em torno das imagens de look do 

dia. 

 

 

 

 

 



42 
 

3 SUBJETIVIDADE, SOCIABILIDADE E LEGITIMAÇÃO  

 

 

 Neste capítulo examinaremos os blogs de moda da perspectiva da convergência entre 

moda e comunicação digital, compreendida enquanto prolongamento das realidades vividas, 

que dá margem a projeções da vida cotidiana no espelho midiático. Por sua vez, veremos que 

a concepção do ciberespaço como espaço libertário coaduna-se com a comparação dos blogs 

com os relatos pessoais e desinteressados dos diários. Deste modo, vislumbramos o 

desenvolvimento de uma moralidade em torno do depoimento pessoal nos blogs em geral, que 

atua sobre a penetração e a aceitação da publicidade nos blogs de moda. 

 

 

3.1 Profissão: blogueiro 

 

Este capítulo articula referências bibliográficas sobre as características dos blogs, tais 

como os procedimentos de sociabilidade no âmbito da comunicação digital, em especial as 

que se orientam para a apropriação mercadológica do conteúdo destas publicações. Esta etapa 

parte da utilização da coletânea de artigos científicos Blogs.com (AMARAL, 2009), 

compilação que reúne estudos acadêmicos brasileiros a respeito dos blogs e suas inúmeras 

aplicações. Na introdução, as organizadoras ressaltam a multiplicidade do objeto, no que 

respeita à variedade de suas apropriações pelos usuários. Pontuam que os blogs abrigam uma 

gama de conceitua­»es, ñsejam elas hist·rico-diacrônicas ou estruturais, antropológicas, 

discursivas, sociol·gicas, entre outrasò (2009, p. 23). Seu aspecto polifônico reitera tratar-se 

de ferramentas cujas aplicações suplantam a comparação com os diários íntimos. Porém, isso 

não deve obscurecer o fato de que esta é uma relação pertinente e relevante para esta 

investigação, na medida em que compreende o aspecto personalista da narrativa visual do 

vestir cotidiano. 

Estima-se que os blogs tenham surgido por volta de 1997 e as funções iniciais estavam 

relacionadas ao compartilhamento de links, para ñapontar todos os novos sites que eram 

colocados no arò (2009, p. 28). A propriedade de publicação impulsionou sua popularização, 

visto não exigirem grandes habilidades no manejo da ferramenta. Estas plataformas 

ñresistiram ao desafio da obsolescência tecnológica (diante da) versatilidade do blog em ser 

apropriado [...] combinada com a necessidade de socializa­«o do ser humanoò (2009, p. 23). 
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Assim, a variedade das pr§ticas nos blogs oferece ñum espectro mais diverso do que as 

altera­»es tecnol·gicasò (2009, p. 23) que se efetivaram desde seu surgimento. 

A partir de uma avaliação estatística, Alex Primo (2008) desenvolveu uma tipificação 

de blogs jornalísticos, concebidos como gêneros do discurso eletrônico. O autor argumenta 

que a definição dos blogs como diário virtual é insuficiente para contemplar os empregos da 

ferramenta, pois n«o prov° alcance satisfat·rio sobre ña heterogeneidade das pr§ticas na 

blogosferaò (PRIMO, 2008, p. 1). A taxonomia proposta envolve os indiv²duos ou grupos de 

blogueiros, assim como as finalidades de seus blogs. O pesquisador diferencia os blogs 

pessoais dos profissionais, subdivide estes últimos (e.g. reflexivo, informativo) e menciona 

que: 

Um blog que seja mantido com o fim [...] de buscar rendimentos através da 

veiculação de propaganda será também classificado como blog profissional. Em 

outras palavras, a publicação no blog constitui-se ela mesma uma atividade 

profissional [...]. Com o reconhecimento da importância dos blogs como mídia 

publicitária segmentada [...] blogar [...] não se dá por puro prazer ou vontade de se 

expressar [mas por] estratégias mercadológicas de divulgação de uma marca ou 

produto [...]. Um blog profissional carrega consigo um argumento de autoridade [...] 

A validade dessa posição depende de como o blogueiro se expõe em cada texto. 

(PRIMO, 2008, p. 4-5, grifo nosso) 

 

A partir desta citação compreendemos que a função de mediador entre marcas e 

público que ocupam os blogueiros de moda explicita a importância de seus posicionamentos 

para a efetivação de suas atribuições profissionais. Por sua melhor ou pior atuação nesta 

função, o blogueiro de moda adquire responsabilidade profissional sobre o relato publicado. 

Desta forma, responde aos estímulos trazidos por sua posição, de modo a salvaguardar sua 

credibilidade e erigir sua reputação diante da audiência ou junto aos profissionais com quem 

transaciona. Em artigo no qual examina a configuração de novos sistemas de reputação e 

credibilidade instituídos pela proliferação dos blogs no meio jornalístico, Cristofoletti (2008) 

nota que tal ferramenta guarda uma: 

ambiguidade original do próprio blog como meio de comunicação [que] não surgiu 

propriamente como um meio massivo, nem institucional [mas] veio à tona como a 

possibilidade de anônimos, comuns e desconhecidos disporem de um espaço onde 

pudessem fazer circular seus textos, suas confissões, seus relatos pessoais 

(CRISTOFOLETTI, 2008, p.32). 

 

Por essa razão, a emergência dos blogs enquanto modalidade de comunicação se dá 

sob um fundo de ambivalência, visto que sua gênese se liga ao vínculo personalista entre a 

interface digital e o usuário e deste produto em relação ao público. Por outro lado, ao 

instituírem um sistema de legitimação da informação jornalística nos meios digitais, este 

desdobramento digital das mídias catalisa uma penetração mercadológica da opinião e, no 
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caso dos blogs de moda, das escolhas individuais que compõem seus modos de portar a 

vestimenta. 

Esta ambiguidade se faz presente nos blogs de look do dia, no sentido de que a 

penetração da publicidade constitui a narrativa visual como produto. Isso não quer dizer que 

essas narrativas não fossem objetos de consumo antes, mas assinala um sintoma de 

formalização desta constatação, visto que a publicidade efetiva a inserção das imagens num 

contexto mercadológico. Desta maneira, lidamos com a ideia de que a atividade profissional 

de produzir publicidade nos blogs de moda transita pela mercantilização dos aspectos 

subjetivos da composição visual da vestimenta. Assim, manifesta-se uma simbiose entre a 

narrativa do blog ï que conta episódios de um estilo de viver ï e o uso publicitário (logo, a 

mercantilização) destas imagens. As práticas nos blogs de look do dia insinuam que esta 

ramificação deposita sobre o fenômeno tratado uma contribuição que reside na produção de 

uma visualidade específica.  

Tal visualidade parece adquirir substância sobre um conjunto infinitesimal de 

fragmentos narrativos de ordem visual e discursiva, que afluem à interface dos blogs sob a 

forma conjugada da imagem e do texto. Desta forma, o look do dia fomenta sentidos, pois 

contém um apelo de afirmação individual direcionado à coletividade e cuja especificidade é 

tornar pública (e financeiramente rentável) a experimentação dos sentidos do consumo, pela 

composição visual do look do dia. Assim, a imagem da vestimenta torna-se gatilho disparador 

de sentidos, emoções e outros caracteres subjetivos ou sensoriais, que incidem sobre os 

códigos visuais da composição e cuja exaltação sustenta a inserção da publicidade. 

Diante disso, propõe-se que os blogs de moda são veículos calcados sobre a 

autoafirmação ou expressão individual, uma manifestação espetacularizada do eu (SIBILIA, 

2008), na qual a produção de sentidos através do consumo de mercadorias é transformada na 

própria mercadoria.  A narrativa visual do vestir passa a ser orientada para a efetivação de 

práticas de sociabilidade, cujas aplicações suplantam o compartilhamento desinteressado. Por 

isso, constitui um tipo de visualidade polivalente, perpassada por fatores de variadas ordens. 

A ascensão dos blogueiros como celebridades e categoria de profissional de moda é 

notada pela pesquisadora Daniela Hinerasky (2012), ao analisar blogs de street style e 

identificar um tipo específico de blogueiros, que conceitua como ego-bloggers. A narrativa 

praticada por ego-bloggers tem por característica principal a exaltação narcisista de seus 

modos de vestir e estilos de viver. Embora sua pesquisa não trate exatamente da publicidade, 

a autora contribui para este tema, ao destacar: 
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os blogueiros como intermediadores culturais e econômicos, não apenas 

consumidores mas também produtores de uma cultura de moda (que) introduziram 

formas de consumir a informação de moda atreladas a estratégias de relacionamento, 

tanto interativas quanto imediatas, consolidando uma rede social (HINERASKY, 

2012, p. 8) 

 

Assim, as estratégias de relacionamento surgem emparelhadas aos modos de vestir do 

blogueiro, que atuam como ñrampa de lançamento para a influência da mídia e a recompensa 

financeira, que vão de comissões em campanhas publicitárias, patrocínios e parceriasò 

(HINERASKY, 2012, p. 10). A autora refere-se ao ñmodo de procederò (2012, p. 1) dos 

blogueiros de moda, que aqui entendemos como função peculiar, que oscila entre o 

consumidor e o anunciante das marcas. Deste modo, sua conduta de apresentação da 

publicidade ao público exige a elaboração de estratégias específicas de comportamento on 

line.  

A noção de estilo pessoal é relevante, na medida em que proporciona ao blogueiro a 

socialização com o público, através da visualidade da indumentária, que revela a 

profissionalização da atividade e catapulta blogueiros ao status de celebridades. Como 

observa a pesquisadora, este processo possibilita que consumidores de moda passem de 

ñdesconhecidos para influenciadores [...] ganhando respeito como criadores de imagens e até 

de uma estéticaò (2012, p. 10). Desta maneira, os blogs de look do dia trazem à tona a 

celebrização das: 

blogueiras profissionais, como as que possuem prestígio e visibilidade fora do 

ambiente da web, e também rendimentos financeiros, [que] ganham a vida com os 

blogs, através de anúncios de marcas conhecidas colocados estrategicamente nos 

mesmos e integrados às lojas (HINERASKY, 2012, p. 7). 

 

Desta forma, o modo de proceder que caracteriza a profissionalização dos blogueiros é 

um ponto problemático, na medida em que está conectado às estratégias de publicidade das 

marcas e ao comportamento de consumo, tanto dos blogueiros quanto do público. Em face 

desta posição sibilante, a pesquisadora nota que:  

a monetização dos blogs tem interferido na liberdade dos seus conteúdos, ou seja, na 

escolha dos outfits (looks) e das marcas das peças expostas. É normal haver looks do 

dia, com uma combinação de itens pessoais e patrocinados ou até todos 

patrocinados, cuja publicidade nem sempre é devidamente identificada ou fica clara 

para os leitores (HINERASKY, 2012, p. 15) 

 

Feita essa exposição de fontes bibliográficas, o tópico seguinte discorre sobre as 

condições de manifestação do sentido das imagens de look do dia, no que se refere à sua 

aproximação entre blogs e diários. Esta opção justifica-se pela necessidade de perscrutar as 
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semelhanças e distanciamentos entre a narrativa dos blogs de moda e a secular prática de se 

produzir diários ï um gênero narrativo dedicado ao escrutínio das emoções de foro íntimo.  

Desta forma, nosso olhar sobre os blogs de look do dia procura divisar a peculiar 

convergência entre o consumo de objetos, o consumo das narrativas, sua proximidade com a 

identidade e o caráter socializante da subjetividade individual. A finalidade que orienta os 

raciocínios a seguir é a de observar que condições de produção de sentidos e visualidades esse 

tipo de blog oferece para a introdução da publicidade, que permite caracterizá-los como 

ferramenta de produção de moda. 

 

 

3.2 Da comparação entre blogs e diários 

 

A comparação entre blogs e diários não equivale a um conceito totalizador deste 

objeto, mas sob a luz desta associação poderemos perscrutar algumas características que 

envolvem a produção de imagens de look do dia. Dentre as primeiras concepções dos blogs 

encontramos a que os define como diários virtuais (LEMOS, 2002; SCHITTINE, 2004). Essa 

analogia ainda é passível de verificação, pois inúmeros usuários mantem blogs cujo conteúdo 

é fortemente conectado com sua própria narrativa de vida. Contudo, ainda que o blogueiro se 

proponha a depor sobre sua vida íntima e pessoal (tal como num diário tradicional), é preciso 

termos em mente que o fato desses relatos serem publicados incide sobre a espontaneidade da 

narrativa e afeta seu resultado. De forma mais simples: nem tudo o que fazemos ou sentimos 

pode ser confessado em público. 

A multiplicidade de apropriações dos blogs ajuda a evidenciar que estes não se 

restringem a tornar públicas narrativas de fundo íntimo de modo gratuito, tendo em vista, por 

exemplo, suas funções enquanto mídia publicitária. Entretanto, antes de examinarmos as 

formas de anexação da publicidade nas narrativas sobre a vestimenta, é prudente explorarmos 

a comparação entre blogs e diários. Esta analogia deposita sobre o uso sócio-cultural dos 

blogs uma prerrogativa de autenticidade, que se refere especificamente à personalidade do 

blogueiro.  

Nesse sentido, a ascensão dos ego-bloggers (HINERASKY, 2012) exemplifica uma 

situa­«o em que o indiv²duo ® estimulado a projetar virtualmente ñsua personalidade [...] um 

modo peculiar de ser, [...] a personalidade é, sobretudo, algo que se vê: uma subjetividade 

vis²vel, uma forma que se cinzela para ser mostradaò (SIBILIA, 2008, p. 234). Assim, ® 
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plausível que a singularidade resida nos arranjos entre elementos visuais, em que a narrativa 

do vestir é possibilitada pela atribuição de sentido ao consumo de objetos. Além disso, a 

narrativa destes blogs também se constitui como objeto a ser consumido pelo público da 

blogosfera, ñum verdadeiro mercado das personalidades, no qual a imagem pessoal é o 

principal valor de trocaò (2008, p. 235).  

Desta forma, um blog de look do dia contém fragmentos mais ou menos fieis, de um 

cotidiano mais ou menos particular, que acumulam registros da experimentação das emoções 

individuais no processo de se consumir a vestimenta. Nos blogs de moda, um atrativo da 

maior relevância são as imagens da indumentária cotidiana, nas quais o vínculo personalista 

entre usuário e ferramenta, que pode ser indiciado pelos elementos visuais e textuais, pois 

promove ñuma forma de escoamento de discursos pessoais [...] expressões múltiplas, 

pluraliza­«o de vozes e, efetivamente, o contato socialò (LEMOS, 2002, p. 2-4). Em sua 

semelhança com os diários, os blogs são ñautofic­»es narcis²sticas, reconstru­«o identit§ria, 

expressão de individualidadesò (2002, p. 4). Assim, ao visualizarmos looks do dia entramos 

em contato com manifestações subjetivas do blogueiro, com vistas à sociabilidade. 

Pelo exposto, os blogs diferem essencialmente dos diários por seu caráter público, 

visto que possibilitam a edição da narrativa do cotidiano, ou seja, a seleção daquilo que é 

desejável mostrar aos pares. Portanto, é válida a ressalva de que, antes da publicação da 

postagem, há um trabalho de imaginação e seleção dos elementos convenientes à expressão de 

individualidade, que serão orientados para a apreciação e julgamento por parte do público. 

Esse exame acerca de si mesmo aproxima os blogs dos diários, na medida em que 

ambos põem em atividade o procedimento secular da confissão, típico da mentalidade cristã 

ocidental (FOUCAULT, 2003, p. 236-240). A narrativa do estilo pessoal pelo look do dia 

inclui o exame da própria aparência, mas também da consciência em torno do comportamento 

do blogueiro diante do item de moda, na medida em que atribui a este um sentido transitório, 

a ser oferecido ao público. Desta maneira, a partir da analogia com os diários, o escrutínio da 

imagem pessoal alinha-se historicamente aos desdobramentos do procedimento de confissão: 

o cristianismo [...] instaurou um procedimento de confissão [...] A partir da 

Reforma, o discurso da confissão, de algum modo, explodiu, [...] se tornou um 

comportamento que podia ter funções [...] psicológicas, de melhor domínio de si, de 

esclarecimento de suas próprias tendências, de possibilidade de gerir sua própria 

vida ï práticas de exame de consciência. [...] Viu-se naquele momento desenvolver-

se a literatura na primeira pessoa, em que as pessoas tem seu diário, dizem o que 

fizeram, contam seu dia (FOUCAULT, 2003, p. 237, grifo nosso). 

 

Nesse sentido, os blogs funcionam para o indiv²duo como uma ñesp®cie de 

autenticação [...] o trazer a p¼blico o que ele ®ò (FOUCAULT, 2003, p. 239). No caso do look 
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do dia, trazer a público aquilo que melhor caracteriza a identidade do blogueiro é uma forma 

de se manifestar (confessar) os sentidos produzidos na apropriação dos objetos. Por isso, 

assim como nos diários, nos blogs emergem registros das emoções, que atribuem sentido à 

composição da vestimenta, sob as circunstâncias específicas de um dia qualquer. 

A robustez com que irrompe a escrita pessoal durante o século XIX demarca uma 

afinidade entre a narrativa individual de foro íntimo e as tendências estéticas românticas, que 

ñradicalizaram o valor das experi°ncias sentimentaisò (VILLA¢A, 2011, p. 137). Na esteira 

da manifestação dos sentimentos através do exame da narrativa, o romantismo liga-se, por sua 

vez, ao espírito do consumismo. Na concepção proposta por Colin Campbell (2005), a 

conexão entre a ética protestante e o espírito do capitalismo social verificada por Weber 

(1998) está calcada na gratificação postergada, na confiança no trabalho e na acumulação de 

capital, enquanto força motriz de um modo de produção. Assim, configuram um conjunto de 

condutas que provê condições materiais da vida cotidiana, que ganha força a partir do século 

XIX e se estende, com alterações, ao longo do século XX. 

Por outro lado, Campbell (2006) argumenta que, emparelhada à ética protestante em 

torno da produção, desenvolve-se outra, uma ética romântica de exaltação dos sentimentos 

individuais, que atua como força motriz do consumismo moderno. Assim, os objetos de 

consumo seriam portadores de sentidos atribuídos pelo consumidor, que se relacionam à sua 

vida interior e suas emoções. Desta perspectiva, que conecta o consumo aos sentimentos, a 

comparação ente blogs de look do dia e diários desdobra-se na manifestação da subjetividade 

do consumo da vestimenta na vida cotidiana.  

A partir desta linha de raciocínio, as narrativas dos blogs são registros de 

comportamentos de consumo que, tanto por sua proximidade com o gênero diário, quanto pela 

relação entre objetos e emoções, permitem-nos avistá-los como suportes midiáticos da 

afirmação de identidades (HALL, 2002; 2003). Conforme Campbell (2006), na atualidade, a 

relação entre consumo e identidade repousa sobre um ñlugar central ocupado pela emo­«o e 

pelo desejoò (CAMPBELL, 2006, p. 48). Desta maneira, os ñindiv²duos se autodefinem [...] ï 

isto é, especificam o que consideram sua identidade [...] quase sempre exclusivamente em 

torno de seus gostos. [...] seus perfis espec²ficos e desejosò (2006, p. 53). 

Nesse sentido, a identidade nos blogs de look do dia pode ser encontrada, por 

exemplo, na aprova­«o dos objetos, ou seja, ñem nossas rea­»es aos produtos e n«o nos 

produtos em siò (2006, p. 53). Esta relação entre consumo e sentimentos é verificável nas 

referências a itens específicos das imagens de look do dia, através da expressão sintomática e 
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facilmente encontrada nesse tipo de blogs de moda, que denota a aprovação subjetiva de um 

objeto específico ou composição: ñAmei!ò. 

Assim, o consumo de moda e sua relação com a identidade não se esgota no consumo 

das marcas dos objetos, mas na apropriação sentimental destes pelo consumidor. Portanto, o 

sentido da indumentária nas imagens dos blogs é algo que se deve procurar ñinternamente, 

através da memória e do desejo [...] um processo interativo no qual dialogamos não só com 

pessoas, lugares e coisas, mas tamb®m com partes de n·s mesmosò (2006, p. 53). A 

aproximação entre blogs e diários contempla a relação entre emoções e consumo de moda, na 

medida em que traz ¨ tona ño la­o insuspeito entre a educa­«o sentimental e os hábitos 

econômicos [...] o intimismo sentimental projetado nos produtos industriaisò (VILLA¢A, 

2011, p, 138). 

  
Imagem 2 ï Fotografia antiga da avó da blogueira de Um Ano Sem Zara 

Imagem 3 ï Look do dia 300 em Um Ano Sem Zara 
 

Nos blogs de look do dia, a imagens são acompanhadas de descrições ou argumentos 

de ordem afetiva ou subjetiva, mas também circunstancial, das condições de extração de 

sentidos da composição visual. A configuração das postagens é similar e pode ser observada 

no blog Um ano sem Zara, mas também noutros que popularizaram a prática. Para clarificar a 

pertinência das citações e os raciocínios desenvolvidos neste tópico, observemos fragmentos 

do Dia 300, do blog Um Ano Sem Zara. A postagem contem as imagens 02 e 03, 

acompanhadas do seguinte excerto textual: 

Eu descobri que essa minha paixão por moda e essa minha veia exibicionista criativa 

vem do DNA premiado da minha avó [...] ela já fotografava os looks dela desde que 

ela era uma jovem moçoila. Quando vi as imagens quase caí pra trás. São registros 

praticamente diários de uma época em que iPhones e máquinas digitais nem 

sonhavam em existir. A maior parte das roupas ela que desenhava [...] hoje, dia 300 

deste blog que se propõe a registrar a minha saga de reinventar o meu próprio 
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armário durante um ano, eu resolvi homenagear [...] os looks da vovó (UM ANO..., 

2011).  
 

 Na amostra, vemos que o desafio de produzir looks diferentes durante um ano lança 

mão de operações de sentido que são fomentadas pela colaboração entre criatividade e afeto. 

Ao resgatar fotografias antigas de sua avó e encontrar a imagem 02, a blogueira aciona um 

vínculo sentimental que se refere a suas raízes familiares, a partir da semelhança entre a blusa 

da avó e a sua própria. A camisa listrada da blogueira já havia aparecido noutras postagens do 

blog, como item central de um desafio específico, que propunha usar a peça durante uma 

semana, de cinco maneiras diferentes: o desafio da camisa listrada.  

No exemplo, o sentido do item é renovado ainda outra vez, agora em relação à 

memória afetiva da blogueira, diretamente relacionada a um aspecto de identidade relativo à 

filiação sanguínea. É curioso que ela perceba seu vínculo afetivo com a avó não apenas na 

roupa, mas no gosto pela produção de imagens da vestimenta. Assim, da homenagem 

nostálgica emergem uma amostra de visualidade, que adquire contornos históricos ao 

informar sobre as condições de produção de imagens da vestimenta cotidiana. A repercussão 

do look nos comentários da postagem validam esses aspectos subjetivos em torno da 

produção, perceptíveis nos recortes abaixo:  

quase chorei (...) Como é delicioso e especial essas memórias. Sua avó é linda, sua 

família é especial; 

cheguei a ficar emocionada, Jojo! Que coisa linda sua postagem; 

Ui, arrepiei! Que texto lindo, que momento lindo! (...) E o look, óbvio, lindo! Meus 

parab®ns pelo blog, pelas roupas e, principalmente, por ser essa pessoa lindaò(UM 

ANO..., 2011). 

 

Torna-se claro que, ao imaginar e contar uma versão de si, que tem a ver com sua 

história familiar e o gosto pela produção da imagem pessoal, a blogueira põe em ação 

elementos de subjetividade do vestir (MESQUITA, 2008), que atuam sobre a composição de 

um look para um dia qualquer e trazem à superfície do blog uma faceta de sua identidade. 

Contudo, embora a comparação com os diários permita-nos entender a premissa da 

autenticação do estilo individual, assim como o vínculo sentimental com o consumo de itens 

de moda, é necessário retomarmos que o caráter público destas narrativas dá margem à ideia 

de uma edição dos aspectos convenientes à apreciação dos leitores.  

Nesse sentido, a publicidade nos blogs aloja-se sobre a exaltação das partes 

comoventes, prazerosas e felizes da narrativa visual. Em lugar do relato fiel das emoções do 

cotidiano, que remonta aos diários do século XIX, os blogs de moda são espaço para a 

imaginação em torno da vestimenta e do estilo de viver, enquanto produtos direcionados à 
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sociabilidade. Quando um blogueiro narra sua experiência diária com os itens de moda, certas 

preferências visuais ou referências que possui poderão ser percebidas ali. Este raciocínio 

advém da proposição de que os blogs são artefatos culturais, entendidos como: 

repositório vivo de significados compartilhados, produzido por uma comunidade de 

ideias. Um artefato cultural se torna infinitamente mutável e gera muitas 

autoreferências [...] e narrativas mutuamente definidoras, mais do que cria uma 

narrativa mestra linear (SHAH, 2005 apud AMARAL, 2009, p. 31-32). 

 

Portanto, visualizamos os blogs como experiência de compartilhamento de um modo 

de ver, na medida em que esses modos catalisam sentidos e afetos. Desta forma, analisar essas 

imagens é considerar as manifestações do blogueiro em torno de sua produção, mas também 

aquilo que se desenrola a partir da troca de experiências. Por isso, a completude do efeito de 

sociabilidade em torno da imagem de look do dia encampa os ñrelatos do cotidiano [...] que só 

se realizam na potencialidade de serem vistos e nas interações que são capazes de gerar com 

os leitoresò (HINERASKY, 2012, p. 8). Por essa razão, no tópico seguinte percorreremos 

aspectos da relação entre o culto à personalidade do blogueiro e as dinâmicas de sociabilidade 

ativadas pelas imagens de look do dia. 

 

 

3.3 Sociabilidade e legitimação da celebridade 

 

A transitoriedade que caracteriza a produção de visualidade no blog Um Ano Sem 

Zara lança mão da reciclagem de sentido dos objetos de consumo, através do jogo entre peças, 

ocasiões e desejos, insinuados por circunstâncias dos dias ou tendências em voga. O caráter 

passageiro do sentido é uma característica histórica dos fenômenos de moda, conforme a 

proposta de Lipovetsky (2008), que se fundamenta sobre a efemeridade. Neste trabalho 

consideramos que a convergência entre moda e cultura digital constitui um fator de 

potencialização deste aspecto. Como mencionamos no exemplo anterior, a imagem da camisa 

listrada, antes de se relacionar ao vínculo afetivo com a avó da blogueira, foi empregada no 

exercício de outras composições, em que a oscilação do sentido do item no interior da 

composição do look pôde ser observada.  

Conforme mostra a compilação da imagem 04, a camisa listrada orientou a elaboração 

de personagens diferentes, ou seja, pequenos fragmentos de identidade da blogueira, 

assumidos a partir da vestimenta em conjunção com as atividades diárias. A flexibilidade do 

sentido pode ser averiguada ainda ao consultarmos o conteúdo das postagens, que informam 

sobre a composição desses papeis e sua manipulação de estereótipos de estilo (look clássico, 
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romântico, ousado, etc). Além disso, outro vestígio é dado pela indexação do item junto às 

peças com as quais foi combinada, através das marcações feitas (tagging), que permitem um 

tipo de taxonomia de itens de moda e suas referências visuais. 

O caráter transitório do sentido dos itens reflete uma predileção pela informação 

atualizada (no caso, o look do dia), que torna o sentido anterior um registro imediatamente 

arquivado, assim que outro se sobrepõe a ele. A disposição das postagens em ordem reversa ï 

da mais atual para a mais antiga ï em que o valor do presente imediato adquire relevância 

como dado mais atual, é um sintoma da predileção pela informação atualizada. Assim, 

atualizar o blog é um requisito para que este seja considerado ativo. Para alguns autores, a 

falta de atualização pode até mesmo desqualificar a página como blog (AMARAL, 2009, p. 

31). 

 

Imagem 4 ï Looks do desafio da camisa listrada em Um Ano Sem Zara 

 

Nesse sentido, a atualização aproxima o uso dos blogs e a moda, fenômeno para o qual 

o aparecimento do novo é um componente substancial (SVENDSEN, 2010, p. 22-39). Os 

blogs de look do dia emparelham-se aos fenômenos de moda ao se orientarem pela 

necessidade de novidade. Em Um Ano Sem Zara, a produção do novo não se dá pela compra 

de novas peças. Em vez disso, toma a forma da reabilitação dos sentidos, que se afigura na 

recombinação entre as peças que a blogueira já possui, a exemplo da camisa listrada. Ao 

reciclar o uso do item (repetição), esse tipo de produção visual dá forma a novas articulações 

de sentido (diferenças). 
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Na visão de Malcolm Barnard (2003) sobre a moda como parte constituinte da 

comunicação social, o sentido do item de moda está submetido à condição dos objetos pós-

modernos, na medida em que ® ñconstitu²do intertextualmente, nos termos de suas rela­»es 

com outros objetos e com outros discursosò (BARNARD, 2003, p. 239). Desta forma, a 

composição do look, que articula uma peça a outras, assim como a incidência dos discursos de 

narração e interação em torno dessas imagens, as tornam elementos ativos da disseminação e 

da legitimação provisória do sentido. A aprovação (ou não) das escolhas do blogueiro a partir 

do julgamento dos pares (seguidores) é fator relevante, na medida em que legitima sua 

personalidade, ou seja, confere credibilidade e competência aos registros do exercício do 

vestir. Conforme observa Sibilia (2008), os comentários deixados pelos visitantes são 

fundamentais, pois podem ñconfirmar a subjetividade do autor, que [...] só pode se construir 

como tal diante do espelho legitimador do olhar alheioò (SIBILIA, 2008, p. 237). A 

pesquisadora ® enf§tica a respeito do valor da intera­«o nos blogs, ao dizer que ñatrav®s dessa 

legitimação do olhar alheio, o autor deve ser reconhecido como portador de alguma 

singularidadeò (2008, p. 237). 

A esse respeito, o exemplo do Dia 300 é uma das inúmeras amostras do poder 

legitimador do público. Ao trazer à tona uma parte de suas memórias de família relacionadas 

à imagem da vestimenta e à aptidão para sua produção, a blogueira tem a perspicácia de notar 

que, sobre a prática do look do dia ecoa uma relação histórica entre moda e tecnologia. A 

fotografia antiga justaposta à imagem digital aponta para os contornos históricos que 

perpassam as similaridades e distâncias entre a produção dessas imagens.  

Desta forma, a replicação da imagem da vestimenta no espelho midiático age sobre as 

condições históricas do sentido no âmbito da cultura material (apropriação dos objetos 

palpáveis). Desta perspectiva, a imagem de look do dia torna-se prolongamento telemático e 

midiático da realidade, no qual a personalidade do blogueiro adquire outra consistência. Isso 

assinala uma alteração da substância visual da composição, tornada imagem digital, que deixa 

a realidade dita palpável, para tornar-se imagem digitalizada e, por isso, emerge como 

desdobramento da experiência cotidiana, ativador de sociabilidade.  

Em nossa visão, consideramos que esse processo é ativado por afinidades entre o estilo 

de viver do público seguidor, cujo maior ou menor grau de proximidade dá margem aos 

processos de sociabilidade, que autenticam uma visão dita particular e legitimam a 

competência do blogueiro. De acordo com o comentário de leitores: 

legal você ter conseguido resgatar essa partezinha da história da sua família, mostrar 

por A mais B que tudo volta à moda; 
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Nossa, é incrível como a moda é flexível, uma peça pode ser totalmente reinventada 

(UM ANO..., 2011). 

 

Por isso, além de ressaltar a relevância dos aspectos subjetivos do look do dia, a 

atualização dos sentidos guarda uma conexão entre moda e história, na medida em que a 

moda se pauta pela reiteração do transitório, mas lança mão de um repertório pretérito de 

repetições, para por em atividade sua produção de visualidade. Essa proposição será 

examinada com atenção especial no capítulo seguinte, mas aqui se presta a exemplificar a 

importância da atualidade dos conteúdos e da legitimação dos seguidores, na medida em que 

são sintomas de verdades transitórias sobre o sentido da composição visual. 

Pelo exposto, a proliferação de imagens da vestimenta nos blogs de moda demarca um 

sintoma temporal do consumo de tecnologia e da configuração das mídias sociais. Com a 

popularização dos dispositivos e tecnologias digitais foi possível ir além do texto escrito (dos 

tempos do diário virtual), para se adicionar imagens, vídeos e outras manifestações visuais ou 

sonoras no corpo das postagens. Enquanto plataforma de publicação, os blogs integram uma 

configuração sócio-tecnol·gica que permitiu ao usu§rio ñlibertar-se cada vez mais da 

imposi­«o t®cnica ligada ¨ publica­«o de textos, som, imagem, v²deosò (PIOTET, 2010, p. 

92). A facilitação provida pelas tecnologias de comunicação digital é fator integrante da 

configuração de narrativas tais como as dos blogs de look do dia e torna proeminente a 

relevância das práticas de sociabilidade nos meios digitais. A esse respeito: 

O êxito dos blogs exige rotina de trabalho, com posts regulares, organização, 

cuidados na qualidade do conteúdo e de questões técnicas que respondam às 

expectativas dos leitores (HINERASKY, 2012, p. 14) 

 

O registro dos fragmentos narrativos, assim como o arquivamento por ordem 

cronológica inversa, permite que uma postagem antiga seja selecionada por alguém que 

busque um conteúdo específico. Para o pesquisador, este depósito de fragmentos do cotidiano 

oferece-nos o registro da narrativa visual do blogueiro, mas também as negociações de 

sentido ativadas pela interação com o público. Desta forma, o acúmulo dos comentários de 

visitantes, com seus repertórios ou identidades distintos (mas, de forma genérica, afins), 

sugere que tais formulações são um processo fluido, visto ser ñno confronto entre posições 

manifestas [...] que a negociação social dos sentidos ocorreò (BRAGA, 2007, apud 

AMARAL, 2009, p. 85). Por isso, através dos comentários é possível acessarmos ño car§ter 

intersubjetivo [da] intera­«oò (AMARAL, 2009, p. 83), ingrediente necessário para a 

constituição de vínculos entre o blogueiro e os seguidores. Por sua vez, este acento inter-
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subjetivo é a via de acesso da publicidade, que se insere na narrativa do blogueiro, a fim de 

acessar os usuários que a consomem e tem com esta figura algum vínculo de ordem subjetiva.     

Assim, a sociabilidade nos blogs de moda assinala trocas entre indivíduos e grupos 

que remetem ao repertório de referências visuais das partes envolvidas. A abundância de 

comentários elogiosos, facilmente verificável em blogs de sucesso, ratifica a ideia de que o 

público é validador da habilidade do blogueiro na articulação dos elementos da indumentária. 

A ênfase na interatividade reitera que ña personalidade [...] passou a se tornar um valor em si 

[...] um produto, uma mercadoriaò (SIBILIA, 2007, p. 189). Assim, a narrativa do blogueiro 

adquire substância a partir do reconhecimento do público e nesses espaços a vestimenta é o 

gatilho disparador de uma atmosfera, que investe a figura do blogueiro de uma espécie de 

ñauraò (BENJAMIN, 2012, p. 183-185). Um tipo de glamour, cuja peculiaridade repousa nas 

similaridades imaginárias com o público. 

Porém, o que se publica é um exercício de produção e edição de conteúdos de 

imagens, orientados para a exaltação da figura do blogueiro. Por essa razão, a celebridade 

desta figura parece instaurada sobre uma relação ambígua de poder entre blogueiros e 

seguidores. Suas trocas se efetivam no espaço instituído pela distância da celebridade e a 

posição de seguidor, que pode legitimar ou destituir de autoridade o blogueiro, ao avaliar seu 

look do dia. Esse espaço de sociabilidade é instaurado por uma aproximação (ainda que vaga) 

do cotidiano vivido por muitos, que torna o look do dia tão atrativo, porque adaptável e 

imitável. 

A atualização frequente das postagens traz consigo enxurradas de elogios aturdidos. 

Em sua determinação de cumprir o desafio de não comprar novas roupas por um ano, Joanna 

Moura angaria com sua criatividade um público que se torna o termômetro de sua 

credibilidade. Simultaneamente, o culto dos seguidores à personalidade do blogueiro o 

transforma (e reifica) em autoridade, um tipo de autenticação do modo de vestir, que exalta o 

viés subjetivo de suas ñqualidades da vis«oò (PROUST, 2006, p. 510). Suas manifesta­»es 

transitórias constituem o blog de look do dia como um parâmetro em constante atualização, 

que guarda uma proximidade com a vida cotidiana. 

Ao mesmo tempo em que se estabelece o culto à personalidade do blogueiro, essa 

celebração só frutifica na medida em que o público dá sinais de que consome o conteúdo da 

narrativa visual. Assim, a celebrização deste personagem se vale do brilho dado à vida 

comum, ñrecriada no rutilante espaço midiático [em que] o mercado das aparências e o culto à 

personalidade atingem dimens»es jamais imaginadasò (LIPOVETSKY, 2008, p. 193). Assim, 

vemos que a visualidade nos blogs de moda do tipo look do dia está relacionada à questão da 
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sociabilidade mediada por imagens. Por isso, no tópico seguinte examinaremos a visualidade 

produzida sob a luz de estudos de Cultura Visual e outras fontes, a fim de aprofundarmos a 

relação entre a imagem de look do dia e a produção midiática de subjetividade e sociabilidade. 

 

 

3.4 Blogs e Cultura Visual 

 

Os estudos de Cultura Visual focalizam a compreensão da dimensão visual para a vida 

contemporânea. Enquanto fenômeno específico que suscita um campo emergente de pesquisa, 

ela abriga ñuma converg°ncia de v§rias abordagens em torno do campo comum da 

visualidadeò (MENESES, 2003, p. 23). Assim, dedica-se a explorar aspectos da visualidade 

que integram modos de viver. Portanto, inclui exercícios que visam ao entendimento das 

funções da imagem para a produção de sentidos, subjetividade e sociabilidade. Logo, agregam 

análises dos processos socioculturais pelos quais ños humanos pensam e sentem através da 

visão ou da visualização, que dá forma ao modo como vivemosò (FREEDMAN, 2006, p. 25). 

Assim, a visualidade nos blogs de moda revela que ña imagem serve de p·lo de 

agrega­«oò (VILLA¢A, 2011, p. 146), no qual sua propriedade socializante produz efeito 

ambíguo de corroboração ou derrisão do look, que autentica ou desautoriza um modo de ver. 

A ascensão de blogueiros à categoria de celebridade e sua constituição como produto 

midiático é possibilitada pela produção de visualidade, enquanto ñvis«o socializadaò 

(MARTINS, 2006, p. 71). A oscilação dos sentidos verificável no blog Um Ano Sem Zara 

ultrapassa a mudança de posição de itens de moda. A propósito, os comentários agregam das 

opiniões elogiosas às discordantes, a indiciarem que a visualidade adquire substância nos 

ñlugares e momentos em que a rela­«o social toma forma em sua concretudeò 

(DESLAURIERS, 2008, p. 130). No caso destes blogs, ao valor da atualização frequente 

conjuga-se ñuma mir²ade de imagens [...] uma dinâmica estética: o sentido em questão não é 

finalizado [...] ele se cria no presente [...] e se esgota no aparecerò (VILLA¢A, 2011, p. 146). 

É precisamente a fluidez e efemeridade do sentido que ganham forma nas postagens 

de blogs como Um Ano Sem Zara, não apenas pela habilidade da blogueira em gerircódigos 

visuais, mas por tal habilidade mobilizar a manifestação dos visitantes do blog. As 

contribuições dos comentários tornam claro que a organização da informação a partir e em 

torno das imagens da vestimenta abrigam as ñconstruções múltiplas e efêmeras da vida de 

todos os dias [...], cujo aspecto heterogêneo não se deixa reduzir pela lógica formalizada do 

ódever-serôò (DESLAURIERS, 2008, p. 131). 
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Diante disso, ressaltamos a relevância do objeto em questão para o estudo da 

visualidade produzida a partir da relação entre moda e cultura digital. Nesta direção, as 

produções da Cultura Visual abrangem as demandas provenientes das transformações 

advindas da ñdifus«o da comunica­«o eletr¹nica e a populariza­«o da imagem virtualò 

(MENESES, 2003, p. 23). O estudo dos blogs de moda agrega a compreensão do transitório, 

dos ñmomentos em que as estrat®gias dos atores se evidenciam conjuntamente, e tamb®m 

re¼ne as perspectivas at® ent«o manifestadas enquanto inten­»es individuaisò 

(DESLAURIERS, 2008, p. 131). Assim, a efemeridade do look do dia denota que as 

narrativas imaginadas assinalam um fen¹meno ñda mudan­a, do in®dito, da transi­«o [pois] 

n«o podem ser explicados pela regularidadeò (2008, p. 131).  

Conforme Paulo Knauss (2006), ño foco da cultura visual dirige-se para a análise da 

imagem como [...] resultado de processos de produ­«o de sentido em contextos culturaisò 

(KNAUSS, 2006, p. 113). A partir desta afirmação utilizaremos um exemplo para ressaltar o 

vínculo entre as propriedades simbólicas e afetivas que permeiam o consumo de objetos que 

se dá pela composição de looks do dia. A finalidade é explicitarmos indícios de contato entre 

a imagem e a produção de visualidade, através do exame de indícios subjetivos em torno da 

vestimenta, ativadores de sociabilidade e negociações de sentidos. Portanto, observemos a 

imagem 05 e o fragmento de texto que a sucede, retirados da postagem do dia 219, do blog 

Um Ano Sem Zara: 

 

 
Imagem 5 ï Look do dia 219 em Um Ano Sem Zara 

 

Jojo escreve:  

Pra variar, eu estava procurando coisas pra serem desenterradas e virarem novidades 

por aqui. Mas hoje eu desenterrei uma coisa muito legal, muito velha, que, 
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automaticamente, me fez lembrar uma fase boa da vida: a minha bolsa da faculdade 

[...] Ela estava escondida embaixo de um monte de outras bolsas. Tadinha, estava até 

empoeiradinha de tanto tempo que não via a luz do dia [...] Não é que a bichinha 

ainda faz bonito? Achei uma graça essa carinha de utilitária dela e, pra o dia a dia, 

nada melhor do que os vários bolsos pra gente entuchar vários trecos (UM ANO..., 

2011).  

 

O fragmento textual assinala um afeto em relação à bolsa, que se refere à atualização 

do uso deste objeto considerado velho, mas ainda em perfeitas condições de uso. Ao 

ñdesenterra-loò do fundo do armário, Joanna traz sua antiga bolsa de faculdade e as memórias 

que aciona ñautomaticamenteò, para o centro do look do dia. A blogueira demonstra que, ao 

longo da narrativa de abstinência de compras, a busca por novidades para compor seus visuais 

suscita à reabilitação de objetos através de operações de sentido, que se articulam também 

com sua utilidade (ñpara entuchar v§rios trecosò). Deste modo, o consumo da bolsa possui 

uma relação objetiva e subjetiva com a passagem do tempo, assinalada pelos sinais visíveis da 

a­«o do tempo sobre o objeto (ñestava at® empoeiradinhaò), assim como nos registros das 

memórias de vida da blogueira. 

De acordo com Appadurai (1996), os objetos antigos assumem sentido em 

composições visuais a partir de sua relação com os outros objetos, no arranjo do qual fazem 

parte. No exemplo em questão, a bolsa ocupa posição central num look de forte acento 

funcional (ñcarinha de utilit§riaò), tornando-se elemento principal da produção do sentido da 

composição. Este autor pontua que o consumo de objetos antigos: 

assume seu sentido pleno somente num contexto apropriado, que envolve os objetos 

(as) composições de objetos e as pessoas que sabem como indicar, através de suas 

práticas corporais, suas relações com esses objetos [...] Assim como em tantos 

outros temas que envolvem a vida material, o contexto é tudo [...] A gestão bem 

sucedida do contexto social. Há portanto, delicados ritmos temporais a serem 

geridos [...] Um fluxo mais profundo perpassa a vida social das coisas, que é a 

capacidade dos objetos de evocar a nostalgia, uma síndrome imortalizada por Marcel 

Proust. O empenho em inculcar a nostalgia é um componente central do 

merchandising moderno [...] mas especialmente quando se refere ao vestuário [...] e 

ao design, eles brincam com muitos tipos de nostalgia: nostalgia por estilos do 

passado ou estágios da vida (como a infância). (APPADURAI, 1996, p. 75-77, 

tradução nossa). 

 

No caso em questão, os suportes para essa reabilitação de sentidos são o corpo e a 

imagem digital, mas tal processo ocorre pela ativação de emoções experimentadas em relação 

ao item. A bolsa de faculdade remete a um estágio da vida da blogueira (a época de 

faculdade), no qual uma conexão entre moda e nostalgia provê contornos afetivos à 

apropriação do objeto, ao reinseri-lo num contexto valorizador (APPADURAI, 1996, p. 76). 

Além disso, o corpo ï suporte e espaço da composição de objetos ï está posicionado diante da 

câmera em poses que visam ressaltar a centralidade da bolsa de faculdade no look do dia.    
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Assim, resgatar o uso de objetos antigos, tal como Joanna faz com sua bolsa escolar, é 

gerenciar ritmos temporais e atualizar o sentido do item de moda. Neste caso, ao retirar a 

bolsa do ñarquivo-mortoò e colocá-la novamente em circulação, sobre novas relações com 

outros objetos, em situação propícia à produção de sentidos e sociabilidade, a inserção do 

item permite compreender a mudança de contexto fundamental para que se compreenda a 

transformação do status do objeto (APPADURAI, 1996). Este, por sua vez, está relacionado 

ao resgate de reminiscências afetivas, disparado pelo reencontro entre a blogueira, sua bolsa e 

as memórias que o objeto evoca sobre sua narrativa do vivido.  

Portanto, este exemplo constitui um tipo de gestão subjetiva do tempo, cuja evocação 

de nostalgia traz à tona o potencial criativo dos blogs de look do dia, enquanto domínio de 

ações possíveis, de modos de proceder, que acionam trocas intersubjetivas, memórias e 

identificações. Essas trocas se dão entre o blogueiro e o objeto, mas seu efeito se estende para 

a relação dos seguidores com a imagem do blogueiro. Assim, enxertar a publicidade de uma 

marca na imagem de look do dia é valer-se dessas propriedades potenciais de afetividade que 

presidem a sociabilidade engendrada pela narrativa visual que caracterizam esse tipo de blog 

de moda.  

Ademais, sob a forma de imagem digital, a bolsa é colocada noutras configurações 

produtoras de sentido. Ela muda de meio ao ñressuscitarò do arm§rio e voltar ¨s ruas e 

novamente, ao tomar a forma da imagem digital, que torna possível sua visualização 

simultânea por um sem número de interessados, ao conferir-lhe uma materialidade mais 

volátil, a dos pixels, responsável por sua circulação ubíqua através da web. Nesse estágio, 

torna-se elemento de celebração da personalidade individual, que ratifica a criatividade do 

blogueiro. Assim, no interior do desafio proposto por Joanna, um fato como a reutilização de 

um objeto adquire valor especial. A esse respeito, a bolsa ativa um fragmento afetivo de 

memória que poderia ser nomeada de involuntária, conforme a assertiva de Proust (2006) de 

que tal memória se constitui a partir ñda intelig°ncia e dos olhosò (PROUST, 2006, p. 511), 

pela vivificação de ñelementos que [...] foram fornecidos pela sensibilidadeò (2006, p. 512). 

A obra maior deste escritor (Em Busca do Tempo Perdido) dedicou-se a reinscrever a 

experiência subjetiva do tempo pela ficcionalização das reminiscências da narrativa vivida. 

Sua magnitude, entretanto, tem como gatilho disparador a banalidade de um evento cotidiano 

(uma madeleine embebida na colher de chá), no qual a fugacidade do instante abre um feixe 

de relações entre memórias e temporalidades. O livro de Proust é um registro literário (logo, 

escrito) que se refere, em grande parte, à descrição da fruição sensorial e estética da vida em 

sua dimensão visual, na qual a constituição de imagens ocupa posição proeminente 
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(BENJAMIN, 2012, p. 37-50). Em entrevista, Proust (2006) apresenta-nos sua noção de 

estilo: 

o estilo não é de maneira alguma um enfeite como crêem certas pessoas, não é 

sequer uma questão de técnica, é [...] uma qualidade da visão, a revelação do 

universo particular que cada um de nós vê, e que não vêem os outros (PROUST, 

2006, p. 512, grifo nosso).  

 

Assim, podemos pensar no fato de que a composição visual do Dia 219 adquire 

substância simbólica a partir da gestão criativa da blogueira ao redor do look do dia. Os 

estados emocionais, conjugados às circunstâncias e eventos não programáveis da vida diária, 

culminam numa composição visual de sentido específico e transitório. Nesse sentido, 

Cristiane Mesquita (2008), pontua o caráter oscilante da subjetividade do vestir, que delineia: 

o perfil de um modo de ser ï de pensar, de agir, de sonhar, de amar, etc em 

determinada época. [...] A subjetividade varia seus modelos [...] a partir da oscilação 

das forças que estão compondo e recompondo seus contornos (MESQUITA, 2008, 

p. 14). 

 

Por isso, a experimentação do universo particular contém ainda uma prerrogativa de 

sociabilidade, pois inclui a ñconstru­«o cr²tico-estética das capacidades visuais de relacionar 

contextos, estabelecendo di§logos e estrat®giasò (LAMPERT, 2007, p. 284). O movimento de 

atualizar o uso e o sentido da bolsa de faculdade é estimulado pela necessidade de se 

encontrar soluções para a publicação dos 366 looks diferentes que compõem o conjunto de 

seu desafio. Em especial, incide sobre este esforço o fato de que a proposta agregou ao blog 

uma audiência interessada em acompanhar o desenvolvimento da narrativa e opinar a respeito, 

o que contribui para a legitimação transitória dos sentidos dos looks e a corroboração das 

competências da blogueira. Deste modo, denota o tipo de produção subjetiva que um blog de 

look do dia produz, passível de se desdobrar na celebrização do blogueiro e na 

mercantilização do conteúdo subjetivo. 

A aparente banalidade das circunstâncias que envolvem a composição do look diário 

traz consigo cargas subjetivas, que integram processos de sociabilidade através das postagens. 

Nesse sentido, a relevância dos comentários a respeito do uso da bolsa denota a importância 

destas fontes adicionais, pois: 

para apoiar a análise de fotografias, estas últimas podem se tornar ferramentas 

importantes na pesquisa [...] dos sentidos culturalmente codificados que estão 

presentes na vestimenta (TAYLOR, 2002, p. 176, tradução nossa).  

 

Diante disso, observemos os comentários da postagem do Dia 219, que se referem ao 

uso da bolsa de faculdade de Joanna e corroboram os raciocínios expostos, a respeito da 
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relação entre subjetividade e sociabilidade através do look do dia. A identificação de aspectos 

compartilhados em comum com os seguidores através da bolsa é notável em: 

Faculdade deixa uma saudade né?; 

O melhor das roupas ou dos acessórios são as lembranças que eles trazem!; 

Tá linda a bolsa, você não deve ter usado em TODOS os anos de faculdade, né? Ou 

é muito cuidadosa [...] Tenho a sua idade e me identifico muito (apesar de ser 

advogada tenho um estilo parecido). (UM ANO..., 2011). 

 

Por outro lado, a responsabilidade do blogueiro com relação às informações 

publicadas é fator relevante para a autenticação de sua reputação e credibilidade. A seguinte 

sequência assinala que o conteúdo do blog não se legitima sob um fundo de aprovação 

homogênea. Em vez disso, pode suscitar o debate em torno da transparência da informação e 

da verossimilhança do fragmento narrativo:  

Tudo o que você compra em lojinha ou que necessariamente não é de marca "da 

moda" ou "chique" você diz que não lembra, vai olhar a etiqueta e postar depois (e 

nao posta!); 

A bolsa certamente é Maria Bonita Extra; 

Se a Jojô coloca que o óculos foi BRINDE de revista, duvido que se importaria em 

colocar que a bolsa seria de uma marca furrequinha [não-famosa] (UM ANO..., 

2011). 

 

Por fim, as identificações entre os seguidores e o blogueiro também instigam a pensar 

nos efeitos da narrativa sobre as escolhas de consumo do público. A esse respeito, o 

comentário a seguir, embora não se refira à bolsa de faculdade, reforça a noção de que Joanna 

e suas soluções criativas para o look diário vetores de comunicação de moda. Imitar a 

blogueira torna-se uma forma de autoafirmação do seguidor que, quando agregada pelo 

comentário da postagem, contribui para a legitimação do blogueiro:  

 

E daí que comprei uma sapatilha dourada igualzinha uma que você tem e que já 

postou aqui algumas vezes. Me senti tão importante comprando a bichinha, tão 

fashionista, tão, tão! (UM ANO, 2011). 

 

Diante disso, compreender o vínculo entre subjetividade e sociabilidade que é 

colocado em jogo pela publicação de looks do dia solicita o exame de interstícios (ou brechas) 

abertos por tal produção de visualidade, para a apropriação da narrativa visual pela 

publicidade e a consequente mercantilização da subjetividade, em torno da imaginação do 

vestir cotidiano. Pelo exposto, notamos a consistência dos aspectos subjetivos que envolvem a 

produção de looks do dia, que tornam o blogueiro midiaticamente atraente, tanto para a 

audiência de seu veículo, quanto para os potenciais anunciantes publicitários. Por essa razão, 

no tópico seguinte percorreremos outros fragmentos do blog Um Ano sem Zara, a fim de 
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averiguarmos pontos de contato entre os looks do dia e a divulgação midiática das marcas de 

moda. 

 

 

3.5 Alinhavo: um fragmento do blog ñUm ano sem Zaraò 

   

A imagem 06 foi retirada da postagem do Dia 149 em Um ano sem Zara e vem 

marcada com as seguintes tags: bolsa verde, cardigã, colegial, maxi bolsa, pólo, saia mini, 

saia plissada, salto azul marinho, xadrez. Como de costume, Joanna menciona no final da 

postagem outra classifica­«o, que lista os ñcr®ditos do diaò, ou seja, as marcas dos itens 

consumidos na composição do look: Camisa pólo: Lacoste; Saia: Le Lis Blanc; Cardigã: Zara; 

Sapato: Maria Bonita Extra; Cinto: Antix. Trata-se de uma adaptação de elementos de um 

uniforme de colégio, o que fica evidenciado em trechos como: 

 
várias meninas falaram sobre como a pólo remete aos tempos de colégio. Eu 

concordo plenamente. Pólo tem cara de nostalgia. (...) daquele uniforme que, na 

época, você detestava. (...) resolvi celebrar a nostalgia. Um look com carinha de 

escola (numa interpretação um pouco mais adulta ï mas nem tanto porque hoje é 

sexta-feira!). E nada mais colegial do que uma sainha plissada xadrez. (UM ANO..., 

2011)  

   

 
Imagem 6 ï Look do dia 149 em Um Ano Sem Zara 

 

 

Quando dizemos que há uma ligação entre o conteúdo do blog e o vestir cotidiano, 

isso não implica que simplesmente são postadas as fotos das roupas vestidas num 

determinado dia. O próprio blog é parte deste cotidiano, o que fica perceptível em afirmações 
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como ñv§rias meninas falaram sobre como a p·lo remete aos tempos de col®gioò (UM 

ANO..., 2011). Ocasionalmente, Jojo propõe mini-desafios dentro do desafio maior, nos quais 

compõe visuais diferentes a partir de uma mesma peça: neste caso, uma camiseta pólo. Jojo 

diz que a ñp·lo tem cara de nostalgiaò (2011), ou ñdaquele uniforme que [...] voc° detestavaò 

(2011) e propõe um ñlook com carinha de escolaò (2011), pois ñnada ® mais colegial do que 

uma sainha plissada xadrezò (2011). Desta forma, a pólo Lacoste e a saia Le Lis Blanc são 

componentes visuais inseridos na narrativa do look do dia, orientados para a legitimação da 

imagem pelo público e, por consequência, das marcas exibidas.  

Assim, o visual produzido ativa o compartilhamento de uma afinidade com as leitoras, 

que brinca com o estereótipo do uniforme da colegial. Essa homenagem nostálgica resgata o 

sentido naturalizado de uma composição indumentária que se refere às adolescentes. 

Atualmente, a não ser por colégios com tendências mais formalistas ou conservadoras, este 

uniforme já não é uma regra de vestimenta entre as estudantes. Em vez disso, a colegial 

assinala uma nostalgia que se refere a um tipo idealizado de personagem (a colegial), que se 

realiza na postagem em tela. Uma nostalgia cujos sintomas apontam para uma visualidade que 

se refere a um estereótipo da indumentária da colegial, que flutua no imagin§rio de ñv§rias 

meninasò (2011). 

Pode ser que a blogueira ou suas seguidoras tenham frequentado colégios em que a 

combina­«o ñsaia plissada mais p·loò fosse uma regra; por isso, tivessem com esta uma 

relação mnemônica de cunho afetivo, que justificasse a nostalgia. Contudo, também cabe 

considerar que esta fórmula visual tenha sido ativada pela manifestação das seguidoras, por 

estar visualmente subjetivada em seu imaginário por reiterações midiáticas do look cabível 

para a colegial. A ideia do uniforme é ainda transgredida pelas circunstâncias, o que fica 

indicado por trechos como ï ñuma interpreta­«o um pouco mais adulta ï mas nem tanto 

porque hoje é sexta-feiraò (2011). 

Assim, a sociabilidade suscitada pela imagem insinua um tipo de publicidade 

voluntária das marcas de moda. Porém, observemos a seguinte passagem:  

Uma dica importante! Tá vendo essa pólinho amarelinha? Pois bem, é da coleção 

infantil da Lacoste. É, mulherada! Os números maiores da coleção infantil da 

Lacoste são bem grandinhos (essa minha é tamanho 12 anos) e [...] custam muito 

menos que a coleção adulta! Eu adoro as pólos infantis da Lacoste porque, além de 

serem mais baratas, elas tem menos stretch do que as adultas femininas e, por isso, 

ficam mais folgadinhas, sem marcar tanto o sutiã ou as gordurinhas indesejadas. 

Portanto a próxima vez que você estiver no shopping, dê um pulinho na loja e dê 

uma olhada com outros olhos na ala infantil (UM ANO..., 2011) 

 



64 
 

A blogueira d§ uma ñdica importanteò (2011) sobre a blusa de gola pólo da marca 

Lacoste. Além do preço menor, a pólo infantil tem menos stretch (tecido misto, composto por 

uma percentagem de fios de elastano e outra de fibras como o algodão), o que torna o 

caimento da roupa mais folgado. Em seguida, deixa claro seu gosto pelas peças infantis da 

marca ï ñeu adoroò (2011) ï e recomenda seu consumo: ña pr·xima vez que voc° estiver no 

shopping, d° um pulinho na lojaò (2011). 

Ao clicarmos na tag ñp·loò nas laterais do blog, podemos notar pela sele­«o de 

postagens que Jojo é adepta do uso deste tipo de blusa, pois possui vários modelos. Dentre 

estes, identificamos seis visuais nos quais as pólos usadas são da marca Lacoste. É possível 

pensarmos que postagens com esses itens são um tipo de publicidade voluntária, mídia 

espontânea feita por uma consumidora, que favorece gratuitamente a marca Lacoste. Assim, 

pelo fato de não haver a menção ou aviso de que se trata de uma postagem publicitária, 

consideramos que a dica da blogueira produz efeitos de publicidade (isso equivaleria à 

publicidade disfarçada?). Esses efeitos podem ser reforçados por comentários: ñMelhor dica 

que já li no seu blog: Polo da Lacoste tamanho infantil COM CERTEZA cabe em mim! (E no 

meu bolso) Amei!ò (UM ANO..., 2011); ou ainda: ñDICA FANTĆSTICA essa da Lacoste 

infantil! Você está bem colegial, pronta pra se unir a Blair e Serena no in²cio de Gossip Girl!ò 

(2011). 

Além disso, as outras peças do arranjo escolhido para este look entram em cena na 

troca de opiniões, de modo a evidenciar não apenas a presença ou efeito de publicidade, mas a 

arguir a credibilidade da blogueira, no que diz respeito à observação meticulosa de seu 

propósito de não comprar novas peças: ñEsse cardigã da Zara (...) não é dessa coleção? (risos) 

É que eu tenho um desses e comprei há pouco!ò (2011). 

Por outro lado, o hábito de consumo adotado por jovens mulheres adultas, de comprar 

roupas nas seções infantis, parece ser uma prática comum, que depõe sobre um costume 

popular entre o público que frequenta o blog: 

compro muito na ala infantil. Quando a Colcci vendia infantil, há muito tempo atrás, 

nossa, eu amava!; 

A dica das roupas infantis é boa. Comprei muito na parte infantil, o único problema 

da Lacoste Infantil (eu tenho uma pólo listrada muito fofa), é que eu acho curta. A 

A&F tem umas blusas e casaquinhos lindos (metade do preço, principalmente nas 

promoções) (UM ANO..., 2011). 

  

Outra forma indireta de publicidade est§ no que a blogueira chama de ñcr®ditos do 

diaò. Ao final de cada postagem, ela informa a procedência dos itens de seu guarda-roupa e 

promove a inserção das marcas no conteúdo da postagem a partir de duas perspectivas. A 
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primeira diz respeito à ideia de que esta é uma forma de publicidade voluntária do blogueiro e 

um benefício indireto recebido pela marca. Isso porque, mesmo se não fazem publicidade 

intencional e remunerada, os looks incentivam outras pessoas a consumirem marcas que a 

blogueira usa e aprova. 

Por outro lado, cabe pensar a relação entre o conceito agregado à identidade da marca 

e o look exibido na imagem. Ao usar a pólo Lacoste, saia Le Lis Blanc e sapatos Maria Bonita 

Extra, a blogueira elabora um visual com referências que oscilam entre uma mulher adulta e o 

tipo adolescente colegial. A pólo, fabricada para crianças, é subvertida em seu destino de 

consumo, vestida por uma adulta, num look que pretende comunicar uma personagem 

ñfeminina, mas com um qu° de rebeldia adolescenteò (2011).  

A marca Le Lis Blanc aparentemente não direciona seus produtos a um público de 

adolescentes, nem pode ser identificada pelo termo ñrebeldeò. Assim, denotaria um modo 

particular de conceber o sentido da peça dentro do look, conferido por um sentido que parte da 

blogueira. Este apelo é dirigido aos seguidores e pode se comunicar com consumidoras 

efetivas ou potenciais da grife. Vemos na imagem 07 uma amostra da coleção Inverno 2011 

da Le Lis Blanc, em matéria hospedada no site Moda Spot
27

, ao qual se vincula também o 

blog Um Ano Sem Zara:  

   
Imagem 7 ï Fragmento de matéria do site Moda Spot, com look de coleção 2011 da marca Le Lis Blanc 

 

A esse respeito, a imagem 08 foi encontrada ao pesquisarmos no Google Imagens o 

termo ñpublicidade Le Lis Blancò, que mostra três looks da coleção Inverno 2011 da marca, 

                                                           
27

 MODA SPOT. Tudo sobre moda em um só lugar. Disponível em: < http://modaspot.abril.com.br/>. Acesso 

em: 02 mai. 2012. 

 

http://modaspot.abril.com.br/
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com os dizeres ñestilo boho-chic, com [...] couro [...] e elementos do college brit©nicoò 

(DIÁRIO, 2011). 

 
Imagem 8 ï Looks de coleção 2011 da marca Le Lis Blanc 

 

O texto ® completado com: ñd§ para ver na cole­«o um ñQò [quê] de Blair Waldorf 

(Gossip Girl). Comparem na foto seguinteò (2011): 

 

 

Imagem 9 ï Compilação de looks: a personagem Blair Waldorf, da série Gossip Girl; look da 

coleção 2011 da marca Le Lis Blanc; look do dia 149 em Um Ano Sem Zara 

 

A menção à série televisiva Gossip Girl, cujas personagens centrais são colegiais ricas, 

coincide com o comentário da seguidora de Um Ano Sem Zara mostrado anteriormente. 

Assim, a proximidade entre o público do blog e da marca Le Lis Blanc, composto por jovens 

mulheres adultas ï é uma conexão provida pela blogueira, ao atender pedidos de leitoras para 

que mostrasse looks com gola pólo, pois a peça remetia aos ñtempos de col®gioò (UM ANO..., 

2011). Sendo assim, o tipo de inter-relações que ocorrem nos blogs de moda entre autores, 

marcas e seguidores, ao serem aplicados às finalidades publicitárias, constitui uma ñforma 

híbrida de entretenimento, divulga­«o de informa­«o e marketingò (AMARAL, 2009, p. 41). 

 


