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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo analisar a fragmenta¢dao do consumo sob a perspectiva
do SPFW (Sao Paulo Fashion Week), através da cobertura feita pela Revista Vogue pelo
Instagram. Como base teérica, esta andlise aborda o conceito de consumo, consumo
simbolico, tribalismo, redes sociais segmentadas ¢ moda. Utilizamos a analise de conteudo
como metodologia de pesquisa para levantamento, tratamento e andlise dos dados das
publicagdes na internet referentes ao evento. Esta analise foi realizada com foco nas
publicagdes feitas a partir da ocasido da 43 edi¢do do Sdo Paulo Fashion Week, realizada em
mar¢o de 2017, divididas a partir das categorias: passarela, video, celebridades, beleza,
backstage, tendéncias e recursos multimidia. Com esta analise, é possivel identificar como as
informagdes referentes a uma semana de moda sdo tratadas pelas novas formas de
disseminacdo de conteido na internet, bem como os recursos utilizados para tal. Desta forma,
percebemos que a 43* edigdo do SPFW além de trazer as novidades do mundo da moda em
uma perspectiva cada vez mais efémera, demonstra também em suas postagens a utilizagao de
recursos multimidia que levam o consumidor, a uma experiéncia cada vez mais fragmentada
com o consumo a partir de multiplas experiéncias simbolicas.

Palavras-chave: Tribalismo; Consumo; SPFW; Redes Sociais.



ABSTRACT

The present work has since objective analyses the fragmentation of the consumption under the
perspective of the SPFW (Sao Paulo Fashion Week), through the covering done by the
Magazine Sail for the Instagram. Like theoretical base, this analysis boards the concept of
consumption, symbolic consumption, tribalism, segmented social nets and fashion. We use
the analysis of content as methodology of inquiry for lifting, treatment and analysis of the
data of the publications in the Internet referring to the event. This analysis was carried out
with focus in the publications done from the opportunity of the 43rd publication of Sdo Paulo
Fashion Week, carried out in March of 2017, divided from the categories: footbridge, video,
celebrities, beauty, backstage, tendencies and resources multimedia. With this analysis, it is
possible to identify like the informations referring to a week of fashion they are treated by the
new forms of dissemination of content in the Internet, as well as the resources used for such.
In this way, we realize that the 43rd publication of the SPFW besides bringing the news of the
world of the fashion in a more and more ephemeral perspective, demonstrates also in his posts
the resource use multimedia that take the consumer, to an experience more and more broken
up with the consumption from multiple symbolic experiences.

Keywords: Tribalism; Consumption; SPFW; Social Networks.
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INTRODUCAO

A comunicagdo, a moda ¢ o consumo andam juntos desde os primoérdios da historia.
No cotidiano social ¢ mutavel e reproduzida, sendo atrelada a divulgacdo realizada pelos
meios de comunicacdo. Na era das redes sociais os veiculos de comunicagao tradicional tém
se adaptado e transformado o jeito com que a informagdo ¢ transmitida, no jornalismo de
moda a populariza¢do de aplicativos contribuiram para transmitir as informagdes em tempo
real.

As Redes Sociais conquistaram nas midias tradicionais um espago como forma
alternativa da noticia ser transmitida e aos poucos os meios de comunicacao tradicionais tém
utilizado dessa ferramenta. Segundo Recuero (2009), as redes sociais representam a mudanga
nas formas de organizacdo, representam gente, interagdo, troca social, ou um grupo de pessoas
que fazem parte de uma mesma estrutura. As midias pos-massivas dizem respeito as
estruturas sociais formadas por pessoas ou organizagdes, essas por sua vez, partilham de
interesses e/ou valores em comuns. Seguindo essa afirmagdo, podemos entender o conceito de
tribalismo a partir de Maffesoli (2000) que abordaremos de forma mais profunda no decorrer
deste trabalho. O autor nos diz que a formagao tribal ndo ¢ algo que a sociedade de consumo
produz, porém € um conceito caracteristico da sociedade contemporanea. Ele compreende a
formagao de tribos como grupos sociais que se distanciam e querem se diferenciar dentro do
processo de massifica¢do da sociedade moderna.

No momento em que vivemos nas midias pds-massivas, a formagao das tribos ¢ cada
vez mais comum, pois os individuos possuem identidades mutaveis e as redes sociais trazem
novidades todos os dias, com isso, as tribos estdo progressivamente maiores, diferentes ¢
instaveis. Sendo assim, a partir da formagdo de uma nova sociedade, surgem também novas
formas de consumo. Baudrillard (1981) j& falava sobre o assunto abordando a relacdo
consumo-objeto, onde fato de adquirir algo vai além da sua funcionalidade, passa a ter
significagdo simbolica. Pondé (2017), complementa esse pensamento nos dizendo que a
sociedade do consumo cria uma nova caracteristica que ¢ empoderada e agucada pela
felicidade instantanea e pelo crescimento do mercado de servigos, possibilitando uma
sociedade muito mais consumista.

Buscamos compreender o consumo na sociedade contemporanea, o uso das redes
sociais, redes segmentadas pelo publico poés-massivo, a formacao das tribos e a sociabilidade

por meio das midias pos-massivas.
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Este trabalho foi pensado devido ao crescimento do consumo de moda, que segundo a
Revista Exame' (2014) tem influenciado mulheres da classe D ¢ E, que apos a popularizagio
das redes sociais tem se intensificado constantemente. Mesmo sendo ferramentas
relativamente novas no meio comunicacional, os portais t€ém utilizado do meio para que as
noticias cheguem de forma mais rdpida aos seus leitores. Com isto, queremos entender a
fragmentagdo do consumo sob a perspectiva da revista Vogue Brasil na 43* edi¢do do SPFW
(Sao Paulo Fashion Week), buscando analisar, por meio das postagens, seu conteudo ¢ como
0 mesmo interage e conversa com o seguidor/consumidor na medida em que sdo feitas e
publicadas, pois a cada nova postagem, ndo sé pessoas irdo ser influenciadas, como também
podem passar a deixar de acompanhar a rede por um post que saiu errado.

A presente monografia, consiste em uma analise de conteudo da cobertura midiatica
realizada durante a 43* edi¢do do Sdo Paulo Fashion Week (SPFW), realizada em margo de
2017 feita pela Revista Vogue Brasil através do Instagram. Buscamos compreender como a
Vogue utiliza-se da ferramenta Instagram para fragmentar e influenciar o consumo com a
veiculacdo das novidades pelas redes sociais.

No primeiro capitulo esmiugamos o conceito de consumo e consumo simbolico, nele
vemos a formacdo da sociedade de consumo através de autores como, Lipovetsky (2009),
Pondé (2017), que explicam como se deu o desenvolvimento do capitalismo na sociedade
contemporanea ¢ como ele contribuiu para o consumo atual. J4 no segundo capitulo falamos
sobre a influéncia da midia em relagcdo ao consumo e nesse ponto conceituamos a industria
cultural e a construcdo de mitos na publicidade, bem como estes contribuem para a formagao
de tribos.

No terceiro capitulo apresentamos a definicdo de redes sociais sob a perspectiva de
Recuero (2009) e como elas tornaram-se meios de comunicacdo de massa para a sociedade
poés-moderna, falamos também sobre moda e todo o peso de consumo que ela carrega,
principalmente para o publico das redes sociais. No tltimo capitulo apresentamos um pouco
da historia do SPFW e da Revista Vogue, logo apds explicamos a metodologia utilizada ¢ o
porqué da escolha do objeto de estudo. Por fim chegamos a conclusdo da andlise do nosso

objeto de estudo que conseguiu responder aos nossos objetivos iniciais.

'REVISTA EXAME. A moda que vale bilhdes. Disponivel em: (http:/exame.abril.com.br/revista-
exame/edicoes/1057/noticias/a-moda-que-vale-bilhoes). Acesso em 23 de agosto de 2016.
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1. CONSUMO: O QUE ERA E O QUE REPRESENTA NA ATUALIDADE

1.1 Formacao da Sociedade de Consumo

Entende-se por sociedade de consumo a era contemporanea do capitalismo em que o

crescimento econdmico e a geragdo de lucro e riqueza encontram-se predominantemente pautados

no crescimento da atividade comercial, e claro, do consumo. Para sustentar esse desenvolvimento, o

consumo ¢ incentivado de diversas maneiras, principalmente com o deslumbrar das mercadorias e

do crescimento publicitario. Segundo Lipovetsky (2009), a sociedade de consumo também ¢

caracterizada por diferentes tracos: elevagdo do nivel de vida, abundancia das mercadorias e dos

servicos, culto dos objetos e dos lazeres, moral hedonista e materialista.

O desenvolvimento dessa sociedade ocorreu de forma mais completa a partir da
Revolugdo Industrial ao longo dos séculos XVIII, XIX e XX. Segundo Niall Ferguson (2012),
a Revolucao Industrial ndo teria comegado na Gra-Bretanha e se espalhado para o restante do
mundo sem o desenvolvimento simultaneo de uma sociedade de consumo dindmica. As
invengdes tecnologicas e modernizagdes produtivas provocaram um crescimento sem igual no
nivel de consumo, bem como na difusdo de novas ideias e formas de divulga¢do dos mais
diversos produtos (duraveis e nao duraveis), causando, assim, aumento na producdo, gerando
lucro ¢ acimulo de capital. Baudrillard (1981), apresenta em sua obra “A sociedade de
consumo” uma analise da nossa conjuntura atual. Ele se refere a sociedade de consumo de
forma geral, quando diz que nossa civilizagdo vive em fungdo de objetos, diferentemente das

civilizacdes passadas, nas quais o Unico e maior objetivo era sobreviver.

Vivemos o tempo dos objetos: quero dizer que existimos segundo o seu ritmo e em
conformidade com a sua sucessdo permanente. Atualmente somos nds que vemos o
nascer, produzir-se e morrer, ao passo em que todas as outras civilizacdes anteriores
eram os objetos, instrumentos ou monumentos perenes, que sobreviviam as geragdes
humanas. (BAULDRILLARD 1981, p.15)

Apesar do dpice do consumismo se encontrar na atualidade, foi durante o século XX

, . . . . ) ~
que ele teve seu ponto maximo de desenvolvimento, quando o sistema fordista” de produgdo e
a necessidade de absorver a produgdo industrial em massa, demandaram um aumento do nivel

de consumo. Foi assim que se desenvolveu o “estilo de vida americano™ que se baseava na

2 . r . ~ . ;e . .
Fordismo é um sistema de produgao, criado pelo empresario norte-americano Henry Ford, cuja

principal caracteristica ¢ a fabricagdo em massa. Henry Ford criou este sistema em 1914 para sua industria de
automoveis, projetando um sistema baseado numa linha de montagem.

3 Estilo americano ou American way of life ¢ a expressdo aplicada a um estilo de vida que funcionaria
como referéncia de auto-imagem. Seria uma modalidade comportamento dominante e expressdo do ethos
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melhoria das condi¢des de vida em razdo das intervencdes do Estado em infraestruturas afim
de gerar mais empregos e também na modernizag¢do dos sistemas industriais de producdo. Foi
nessa época que aconteceu o consumo desenfreado, em que se apregoava que quanto mais se

consumia, mais felizes eram as pessoas.

A sociedade de consumo criarda um novo tipo de Self. Empoderado pelo direito a
felicidade e pelo crescimento do mercado de servigos, esse Self consumidor de
significados tomara a palavra e afirmard seu direito absoluto a realizagdo psicologica
e social. (PONDE, 2017, p 37)

Felipe Pondé (2017) fala um pouco da sociedade atual através dos artificios do
marketing que enquanto consumidores ainda continuamos a ter o mesmo pensamento de um
século atras e, apesar disso, permanecemos a comprar para mostrar um S{atus.

Na sociedade contemporanea ha um consumismo exacerbado de bens, servigos e
produtos, e Jean Baudrillard (1981) fala sobre essa questdo abordando esse relacionamento do
homem com objetos e o consumo. “Raros sdo os objetos que hoje se oferecem isolados, sem o
contexto de objetos que exprimam. Transformou-se a relagdo do consumidor ao objeto: ja ndo
se refere a tal objeto na sua utilidade especifica, mas ao conjunto de objetos na sua
significagdo total” (BAUDRILLARD, 2008 p, 15-16). Segundo ele, h& um aumento
significativo de uma sociedade que cultua e admira sempre o novo, favorecendo assim o
surgimento e a producdo de novos objetos em uma velocidade indescritivel, assim a sociedade
de consumo tem se transformado numa “sociedade de desperdicio”, evidenciando a frequente
necessidade para ter algo atual: “Todas as sociedades desperdicaram, dilapidaram, gastaram e
consumiram sempre além da estrita necessario, pela simples razdo de que ¢ no consumo do
excedente e do supérfluo que tanto o individuo como a sociedade, se sente nao so existir, mas
viver” (BAUDRILLARD, 2008, p 40).

A sociedade de consumo tem o prazer na abastancga e na ostentagdo, para ilustrarmos
essa informacdo de Baudrillard (2008), podemos usar os EUA como exemplo, pois eles
possuem uma coletividade que segue padrdes que o autor expde em sua obra, tendo em vista
que os americanos sdo extremamente consumistas. Além disso nossa sociedade atual impde
regras, costumes e necessidades que ¢ praticamente impossivel se livrar, porque estamos
sendo constantemente bombardeados por campanhas que nos levam a pensar de acordo com o
que as midias de massa pretendem, nos “obrigando” a consumir produtos que quase sempre

ndo precisamos. Tal contexto cria um circulo vicioso, no qual o produto ¢ criado, utilizado e

nacionalista desenvolvido a partir do século XVIII, cuja base é a crenga nos direitos a vida, a liberdade e a busca
da felicidade.
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descartado, pois um novo surge em seu lugar. Na moda, por exemplo, ¢ o que acontece com a
mudanca dos vestuarios a cada estagdo e a cada ano, através da publicidade, fazendo com que
o0 usuario recicle periodicamente suas roupas, através de campanhas publicitarias que fazem o
individuo acreditar que realmente necessita.

Dessa forma, o maior protagonista da sociedade de consumo ganha espago: o consumo
simbolico. Nele ¢ possivel entender como e por que os bens duraveis e ndo duraveis ganham

outra dimensdo ¢ vao além da sua simples fungado, passando a ser um item de desejo.

1.2 Consumo Simbadlico

J4

O comportamento do consumo simbolico ¢ uma éarea de estudo de fundamental
importancia para o Marketing do século XXI, quando o fendmeno da globalizagdo tende a
diminuir as fronteiras existentes entre os povos e nagdes o que, por outro angulo, provoca no
ser humano a necessidade de uma identidade que o fard se destacar com um determinado
grupo e distingui-lo das multiddes. Numa abordagem de Solomon (1996) sobre o
comportamento do consumidor contemporaneo, ele considera o consumo como algo além do
simples ato de compra, e mostra que possuir ou nao possuir coisas afeta a vida das pessoas ¢
como as posses podem influenciar o comportamento perante a sociedade. Esta acdo
sinalizadora das posses de consumo indica que o simples fato de possuir algo estd cheio de
significado simbolico.

Diante disso, o simbolo consiste na construgdo social do que ¢ o significado da
mercadoria e o sentido que tem para as pessoas, consistindo na constru¢do de compra de um
produto ou outro conforme seus significados. O consumo ¢ modo ativo de relagdo, ndo so
com os objetos, mas com o mundo. O valor simbolico ¢ agregado ao valor funcional dos
objetos de consumo e, estes valores, sdo um reflexo da sociedade e dos seus tempos.
(BAUDRILLARD, 1968). Os objetos sao como um sistema de informacdo estabelecendo
relagdes com reproducdo de mensagens e definindo hierarquias. Nesta abordagem visualiza-se
o estudo de Veblen (2001) sobre consumo simbolico, que se baseia na ideia de que produtos
servem como simbolos que sdo avaliados, comprados e consumidos unicamente pelo seu
conteudo simbolico. Ele foi o primeiro a introduzir a ideia do consumo conspicuo no qual
posses tém valor simbolico.) “O consumo de bens por individuo ¢ afetado pelo
comportamento dos outros consumidores” (CAMPBELL, 2001, p. 77. Ou seja, o individuo
tem uma vontade de se distinguir dos demais que estdo ao seu redor, ndo apenas por uma

questdo financeira e capacidade de acumulag@o de bens, mas sim pela distingao pelo sacrificio
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de ndo possuir. “Este significado simbolico influencia a preferéncia de consumo,
principalmente porque hoje ¢ dificil diferenciar produtos baseando-se em suas funcdes
técnicas e suas qualidades”. (MIRANDA, 2008, p. 22). No olhar de Baudrillard (1991), o
consumidor passa a ser moldado em um mundo imaginario no qual as imagens parecem ser
mais substanciais do que a realidade.

As novas necessidades ndo s6 surgem, como aparecem o tempo todo, infinitamente. O
status e ostentagdo assumem os papéis principais nas motivagdes para o consumo. Segundo
Campbell (2001, p. 74) “a dimensao da ligagao afetiva ¢ mais fundamental para o consumo do
que qualquer decisdo de célculo racional”, basicamente ele fala que os consumidores estdo a
procura de prazer e felicidade com os bens, tanto com o fato de possuir, como também,

apenas a fantasia da posse. Com isso ele complementa:

A atividade fundamental do consumo ndo ¢ a verdadeira sele¢do, a compra ou uso
dos produtos, mas a procura do prazer imaginativo a que a imagem do produto se
empresta, sendo o consumo verdadeiro, em grande parte, resultante desse hedonismo
“mentalistico”. (CAMPBELL, 2001, p. 130)

O consumismo moderno possui dois aspectos segundo Campbell (2006): o lugar
ocupado pelo desejo e emocao e o individualismo irrestrito. Portanto, encontra-se mais ligado
ao desejo do que as necessidades, e por isso, mais subjetivo do que objetivo, abrindo assim,
espaco para que outros ditem o que vocé precisa.

Segundo Elliot (2004), existe a constru¢ao da identidade pessoal que se da devido ao
uso de identidade de uma marca, construida a partir de uma imagem ideal que dita de forma
indireta o que as pessoas desejam ou gostariam de ser, ¢ neste momento que elas se
completam acabando com o vazio de ndo estarem satisfeitas consigo mesmas. Elliot (2004)
apresenta o consumo como vocabulario simboélico e busca pela construgao da identidade. Por
exemplo, existem identidades que sdo socialmente construidas e mantidas.

Na figura abaixo ele mostra o consumo de bens realizado em fung¢do dos simbolos e o

que esses representam na formacgao de identidade das pessoas e de grupos sociais.
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FIGURA 1 — Praticas de consumo e identidade

Recursos socialmente construidos para o eu

Propaganda, marcas, cultura popular, conversa didria, historias da vida.

Locais do eu-em -agao

Fontes de estruturagdo/posicionamento do eu
Historia material, posigao de classe, socializagdo de consumo,

comunidade interpretativa

Fonte: Elliot (2004, p. 137)

Segundo a demonstracdo de Elliot (2004), ser consumidor ¢ um dos papéis que o
individuo desempenha na sociedade em busca da expressdao de si mesmo e do que o outro
pode pensar sobre ele, por isto, mesmo querendo exclusividade, o individuo possui tendéncia
psicologica a imitagdo, porque ao imitar ele ndo so transfere a atividade criativa, como
também, a responsabilidade dele para o outro. A necessidade de imitagdo vem da imposicao
de similaridade.

O consumo simbolico ¢ uma busca fundamentalmente da expressdo de si mesmo, a
procura por possuir um significado, pois “significa-se sempre, seja a0 outro ou a si mesmo”.
(LEVI- STRAUSS, 1970, p. 212). Ou seja, acima de tudo, o consumidor ¢ orientado a
consumir pelos significados associados aos produtos e estes devem ser estabelecidos e
entendidos por um segmento da sociedade.

Os objetos que as pessoas consomem sdo vistos pelo significado pessoal e social.
“Pessoas compram coisas nao somente pelo que estas coisas podem fazer, mas também pelo
que elas significam”. (LEVY, 1959, p. 118). Nesse proposito os meios de comunicacao de

massa exercem uma das principais fungdes para o consumo, como afirma Coelho (2003):

A situacdo de compra ¢ vivida como um momento de onipoténcia, de crenca na
capacidade de concretizagdo dos desejos. No entanto, essa crenga se dissolve com a
compra, pois o tempo todo somos convidados por outras pecas publicitarias a
consumirmos outros produtos; enquanto isso ndo acontece vivemos a sensagdo de
impoténcia de concretizagdo de desejos. (COELHO, 2003, p. 9)
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Para ele, o ato de compra tornou-se algo sagrado, uma espécie de religido que
doutrina a sociedade atual a depender dos bens para que haja uma realizacdo pessoal e
instantanea ap6s aquisi¢do do produto. Porém como hd sempre novos produtos chegando ao
mercado, os individuos mais afetados por essa “doutrina¢do” acabam transformando-se em
pessoas frustradas.

Desta forma, o consumo ¢ tratado como um sistema de codigos no qual os bens
materiais sdo dotados de um carater simbolico que ultrapassa o seu valor de uso.
Gradativamente ele é tido como estruturador do universo cultural, atuando como principal
mediador das relagdes sociais. Através do consumo simbolico sdo transmitidos valores sociais
e culturais e, mais do que isso, sdo comunicados gostos e preferéncias que remetem a
individualidade de cada um. Jean Baudrillard (1995), mostra através do conceito de
“mercadoria-signo” a demonstracdo de que a mercadoria vai além do seu puro e simples
significado, isto ¢, as pessoas ndo consomem o produto em si, mas uma série de coisas que
esse produto representa. A esse respeito, Michel de Certau (1994) traz a tona a ideia do
consumo como producdo ao enfatizar o papel autoral que as pessoas tém ao reafirmarem,
subverterem ou construirem significados diversos a partir dos usos diferenciados dos bens.
Um mesmo bem pode possuir uma vasta gama de expressdes € até mesmo usos distintos nos
variados contextos.

Para Bauldrillard (1981), a vida util dos objetos que consumimos esta diminuindo, e a
partir desse pensamento ele aborda o tema da obsolescéncia calculada como um forte
movimento em nossa sociedade. A midia e a publicidade favorecem a vida (in)util dos objetos

de consumo.

Raros séo 0s objetos que hoje se oferecem isolados, sem o contexto de objetos que o
exprimem. Transformou-se a relagdo do consumidor ao objeto: ja ndo se refere a tal
objeto na sua utilidade especifica, mas ao conjunto de objetos na sua significacdo
total. (BAUDRILLARD, 1981, p. 17)

Seguindo essa afirmag¢do o consumo simbolico é a multiplicacdo dos objetos, dos
servicos e dos bens materiais e, portanto, a sociedade ndo se encontra mais rodeada de
homens e sim de objetos com significados, onde cada pessoa demonstra sua personalidade,

status ou simplesmente ostentagao.
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2. COMO A MIDIA INFLUENCIA O CONSUMO?

2.1 Industria Cultural

Durante os anos 80, enquanto surgia novas formas de consumo cultural
propiciadas pelas tecnologias do disponivel e do descartavel (CD, TV a cabo, videogames,
etc), “tecnologias para demandas simbolicas heterogéneas, fugazes e mais personalizadas”
(SANTAELLA, 2003, p.52), acontecia também o climax das dificuldades enfrentadas pelas
midias de massa, que cresciam de maneira exorbitante para estabelecer distingdes culturais
(popular e erudita). Junto com isto, aumentaram tendéncias de hibridismo dos meios de
comunicagdo entre si, criando redes que se complementam. Esse novo fendmeno, intitulado
por Santaella (2003) de Cultura das Midias, surgiu com processos distintos que sao proprios
da cultura de massas.

A cultura de massas ¢ o produto da industria cultural, baseada em todos os tipos
de manifestagdes culturais para atingir a maioria da populacdao, com o objetivo essencialmente
comercial, ou seja, gerar produtos para consumo. Ela pode utilizar-se de elementos que fazem
parte tanto da cultura popular como erudita, porém banalizando os seus contetudos de origem,
isto porque a industrial cultural visa apenas o potencial lucrativo, sendo assim,
marginalizando as expressdes culturais legitimas. Padronizando e homogeneizando os
produtos, pois dessa forma a maioria da populacdo poderd consumir os artigos. Segundo
Santaella (2003), ela consiste em agdes que sdo estimuladas com o intuito de atrair, seduzir e
plantar novos desejos e necessidades aos seus receptores. Segundo a autora, essa cultura ¢
configurada no modelo de difusdo para multiplos receptores simultaneamente por meios de
comunicac¢ao de massa tradicionais.

Contrariamente a cultura de massa, “a cultura das midias inaugurava uma
dinamica que, tecendo-se e alastrando nas relagdes das midias entre si, comegava a
possibilitar aos seus consumidores a escolha entre produtos simbolicos alternativos”
(SANTAELLA, 2003, p. 53). Nesse momento a cultura de massa foi colocada em crise junto
com o ingresso, que ja se anunciava, da informatizagdo, penetrando em todas as esferas da
vida social, econdmica e privada, criando novos habitos de consumo.

A cultura do consumo segundo Bauman (2013), no mundo liquido-moderno
condiciona as pessoas a uma estrutura de fixacdo e admirag¢do pelo poder de atingir as suas

necessidades, e de resolver problemas e conflitos individuais. Ao mesmo tempo em que
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resolve uma determinada obrigacdo, criam-se inumeras outras, com anseios diferentes e com
caracteristicas ainda mais atrativas do que as primeiras. Neste contexto, novos costumes sao
apreciados pela sociedade pos-moderna com uma colecao de instantes experimentados com
intensidades variadas. Inicia uma nova formata¢do, na qual a vida social predomina o
desapego e a busca constante pela felicidade (LIPOVETSKY,2005). No contexto pés-
moderno o individuo tornou-se fragil, indeciso e inseguro mediante a velocidade de tantas
escolhas (BAUMAN, 2008).

A midia e o consumo, juntos com o marketing e a industria cultural, estdo ligados
diretamente pelo poder de influéncia sobre a sociedade, pois juntos, mudam os habitos, criam
novos publicos, influenciam a formagdo de novas tribos, criam novos produtos, etc. Essa
relagdo entre o marketing e a industria cultural evidenciada nos anos 90 e prevista por Naisbitt
(1980) em 1980, quando ja se iniciava esse processo, ¢ marcada por um raciocinio individual,
valorizando mais poder em fun¢do das informagdes propiciadas pelo desenvolvimento
tecnologico (popularizagdo das TVs a cabo, video cassetes, etc). O individuo agora tem o
poder de “escolher” os canais que oferecem as programagdes que lhe interessam, sendo assim,
ndo fica mais exposto diretamente a midia de massa. Nesse contexto, o individuo encontra-se

—mesmo que ilusionado — mais livre para refletir e explorar:

Os anos 90 trardo um moderno renascimento nas artes visuais, poesia, danca, teatro
¢ musica em todo o mundo desenvolvido. Esse renascimento contrastara
marcantemente com a recente era industrial, em que o militar era o modelo e os
esportes, sua metafora. Agora estamos passando dos esportes para as artes.
(NAISBITT, 1980, p. 77)

Nesse novo cendrio, surge a importancia dos meios de comunicagdo se adaptarem com
o mercado através do marketing cultural, este sendo utilizado como mecanismo que
possibilita um alcance efetivo de consumidores, tendo em vista que o comércio esta cada vez
mais concorrido por produtos diferenciados, ¢ que os consumidores optardo pelas empresas
que estiverem comunicando-se de forma personalizada com o negécio.

Na industria cultural tudo se torna mercadoria, por isso o marketing e ela
caminham juntos para vender os produtos e agregarem valor a eles. Incentivando os
consumidores ¢ levando-os a desejar os produtos. Segundo Arendt (1993) a industria cultural
¢ a maior protagonista da relacdo midia e consumo, pois ela é essencialmente marketing,
porque captura o consumidor apresentando-lhe o que ¢ mais caro: a sua vida privada. “[...] a
moderna descoberta da intimidade parece constituir uma fuga do mundo exterior como um
todo para a subjetividade interior do individuo” (ARENDT, 1993, p.79). Sendo assim, a

autora ilustra a industria cultural tomando posse da vida do cidaddo, padronizando o seu
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comportamento, ao mesmo tempo em que ele ¢ levado a acreditar que estd buscando a
felicidade. Segundo Adorno (1985), a indistria cultural ndo forma individuos independentes e
que sejam capazes de opinar e de decidir conscientemente. Para ele 0 homem nessa industria
passa a ser mero instrumento de trabalho e consumo, pois o consumidor ndo precisa mais
pensar, € sO agir intuitivamente.

O marketing cria diversas estratégias para convencer o consumidor. E através dele
¢ da midia que as publicidades ¢ propagandas sdo veiculadas tornando os objetos itens de
desejo. Segundo Kotler (2007, p.587) a publicidade ¢ “[...] qualquer forma, ndo pessoal, de
apresentagdo ou promocao de ideias, bens ou servigos, paga por um patrocinador
identificado”.

Portanto, a publicidade e a midia em geral tornaram-se fontes de estimulo ao
consumo no mundo, acabando por atingir todos os géneros e faixas etarias. Para que o
publico-alvo seja atingindo de forma sagaz, a midia cria situagdes diferentes todos os dias,
seja através de merchandising’ em novelas ou programas de TV, como em propagandas em
outdoors, etc. Transformando os antigos desejos em novos anseios, ¢ isso se deve ao fato dos
meios de comunicacdo, principalmente a televisdo, trabalhar com modismos e situagdes que
fagam com que as pessoas se identifiquem com aquilo, passem a comentar, ¢ formem
interesses em comum.

O poder de influéncia que a midia exerce na sociedade toma proporgdes
inimaginaveis, causando consequéncias na organizagdo e nas experiéncias que ela traz,
provocando de forma decisiva as relagdes sociais € como o individuo estabelece sua conduta
perante a sociedade. Isto acontece, principalmente, com a formagdo da personalidade da
sociedade como um todo, fazendo com que cada um pense que € necessario fazer parte de
uma tribo. “Ser diferente de todos é ser solitario, ¢ estar condenado a ndo-satisfagdo das
necessidades psicossociais individuais” (MONTEIRO,1994, p.238). Portanto, o individuo da
sociedade capitalista contemporanea tem a necessidade de se integrar a massa, adequar-se ao

que consome.

2.2 A construcao dos mitos na publicidade

4 Merchandising ¢ um conceito da area do marketing que indica uma técnica de planejamento e promogdo de um
produto, no local e tempo adequados. O merchandising tem como objetivo a promog¢éo de algum produto,
expondo-o para os potenciais consumidores.
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A palavra mito geralmente estd associada a algo que sé existe no imagindrio, ou
simplesmente algo que nunca aconteceu. A segunda associacdo que vem a cabega quando
falamos de mitologia, sdo as historias classicas da Grécia e Roma. Segundo Randazzo (1996),
a definicdo de mitologia ndo se limita a estas citadas acima, ela abrange qualquer coisa que de
alguma forma mitica enfeita a realidade. Para Barthes (1957) mito ¢ uma forma de discurso,
um sistema semiologico e uma modalidade de significagdo. Na verdade, ele chega a conclusdo
que tudo é mitologia, pois existe uma maneira alienada de se dizer as coisas, que esta sempre
presente nas sociedades humanas e € isto que ele classifica como mito. Barthes (1957) julga
que o ‘mito’ distorce os fatos e leva as pessoas a aceitarem qualquer discurso sem que haja
um senso critico, por outro viés, o mito também € uma parte constitutiva e constante das
comunicagdes humanas sob certas circunstancias historicas, que exprime fantasias e
sentimentos de uma sociedade. As mitologias que estdo a se destacar mais sdo aquelas que
ndo estdo limitadas a alterar ou enfeitar a realidade. Segundo Randazzo (1996) as mitologias
também nos ajudam no equilibrio espiritual e moldam a nossa vida.

O individuo poés-moderno é resultado das transformagodes ocorridas ao longo do tempo,
assim, com as novas descobertas, teorias e pensamentos, ¢ modificado a forma do homem
pensar e de encarar as instituicdes e suas relagdes. Diante dessas transformagdes encontra-se
na cultura uma forma de se eternizar. Como consequéncia disso, a publicidade baseia-se em
conceitos que se estruturam através do imaginario decorrente das relagdes sociais didrias para
ter uma eficiéncia na transmissdo do conceito da mensagem. A publicidade ¢ um meio de
divulgagdo ligado aos meios de comunicacdo de massa. Ela tem a fun¢do ndo apenas de
entretenimento, mas de fonte de informacao e sugestdes de modelos de vida. “A publicidade ¢
um tipo de comunicagdo em forma de historia, uma ficgcdo narrativa que além de transmitir
informacgdes acerca do produto, procura refletir valores, o estilo de vida, e a sensibilidade do
consumidor-alvo e/ou da cultura” (RANDAZZO, 1996, p. 59).

A publicidade é o meio que permite ter acesso a mente do consumidor, criar um
inventario perceptual de imagens, simbolos, ¢ sensagdes que passam a definir a entidade
perceptual a qual Randazzo (1996) chama de marca, esta marca existe no espago psicologico
da mente do consumidor. A marca por sua vez “¢ uma entidade perceptual, com contetido
psiquico definido, que ¢ maleavel e dindamico” (RANDAZZO, 1996, p.27).

Dentro da sensibilidade da marca podem ser criados mundos sedutores ¢ personagens
miticos que com o poder da publicidade ficam associados ao produto. Os publicitarios

também podem utilizar esse espaco dentro do simbolo como um espelho que ira refletir o
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estilo de vida ou algo almejado pelo consumidor. “A mitologia da marca ¢ tudo aquilo que
ela representa na mente do consumidor. E geralmente uma mistura de imagens, simbolos,
sentimentos e valores que resultam do inventario perceptual especifico dela, e que
coletivamente definem os signos na mente do consumidor” (RANDAZZO, 1996, p.29). O
mito da marca ¢ transmitido através de uma jun¢do de efeitos como, antncios, logotipos,
embalagem, a relagdo do consumidor com o produto, etc. E um coletivo de elementos bésicos
e diferentes que juntos a definem.

E importante a compreensao entre as diferencas da mitologia da marca e da mitologia

latente do produto.

FIGURA 2 - Entendendo a mitologia na publicidade

Produto (entidade fisica) Marca (Uma entidade perceptual)
Primeiro plano da mente — produto | Primeiro plano da mente — mitologia
fisico da marca

e Atributos e O que a marca representa na

e Emabalagem mente do consumidor.

e Beneficios e O inventario perceptual especifico
Fora do primeiro plano da mente de imagens, simbolismo,
mitologia latente ao produto impressdes e associacdes da

e Crengas, percepgdes e impressoes marca.

associados ao produto genérico. e A mitologia da marca ¢ criada e
e Decorrente das experiéncias do transmitida principalmente por
consumidor com o produto meio da publicidade.
genérico e também com a histéria, e A mitologia da marca provém
os fatos, o folclore que o cercam. muitas vezes da mitologia latente
do produto.

Fonte: Randazzo (1996, p. 28)

De acordo com a figura 2, podemos compreender que a mitologia da marca ocupa o
primeiro espago da mente, enquanto que a do produto ndo. Isto acontece porque a mitologia
latente do produto utiliza de fatores que estdo diretamente ligados ao social do consumidor,
muitas vezes desempenha um papel fundamental para mitologia da marca.

Segundo Randazzo (1996) as percepcdes criadas pela publicidade podem ndo ter

absolutamente nada a ver com a realidade do individuo, porém ela cria a sua propria verdade.
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Para ela “o que ¢ percebido na mente do consumidor ¢ a realidade mais importante”
(RANDAZZO, 1996, p.37). Além disso, utilizando-se da mitologia pode ser usada para
comunicar beneficios psicologicos e emocionais, que sdo as impressdes entendidas e

associadas ao produto.

Como os beneficios do produto, os beneficios emocionais/psicologicos sdo
importantes porque sdo usados para motivar os consumidores. Tais beneficios
satisfazem necessidades humanas basicas (a necessidade do amor, poder,
autoestima e assim por diante) e sdo, portanto, motivadores intrinsicamente
poderosos. Associando esses beneficios emocionais /psicologicos com o uso
do produto, os poderosos impulsos para satisfazer as necessidades humanas
basicas podem ser usados para motivar consumidores. (RANDAZZO, 1996,
p. 39)

Desta forma, o consumidor ¢ influenciado a comprar determinados produtos, pois as
propagandas os induzem a acreditar que precisam daquilo, porque tem a ver com seu estilo de
vida, ou sugere que ele conseguird alcancgar os tdo almejados objetivos com a posse do
produto. Por isso, que toda marca tem uma personalidade, porque ¢ desta forma que ela
consegue atrair a atencdo do consumidor-alvo.

Podemos entdo afirmar que, na sociedade pos-moderna as formagdes das tribos
possuem grande influéncia das mitologias das marcas, tudo isso deve-se a criacdo de mitos na
publicidade. Esses movimentos de tribalismo estao ligados diretamente a industria cultural, e

por conta da publicidade ganham destaque em toda sociedade.

2.2.1 Tribalismo

A passagem da modernidade para a poés-modernidade, segundo Bauman (2001)
acontece no periodo em que comec¢a a desconstrucdo de principios, desfazendo todas as
amarras da rigidez que foi imposta ao homem moderno. Mudangas estas que se iniciaram com
o renascimento, quando as ideias racionalistas ganharam forga e suporte por meio dos
filosofos. Trata-se de uma época de racionalizag¢do e individualismo. Uma época que apesar
de ser conhecida por suas mudancas, mantém uma forma so6lida e seu papel de ordenacdo
social. A pdés-modernidade que Bauman (2001) chama de Modernidade Liquida tem sua
estrutura montada em torno da “liquidez” social, para o autor as relagdes tornaram-se volateis
na medida em que o individuo se encontra “livre”. Essa liquidez a que Bauman (2001) se
refere, trata-se da inconstancia e incerteza que a falta de pontos de referéncia socialmente

estabelecidos e generalizadores constitui’.

5 ~ . ~ sos N . o o)
Nao aprofundaremos essa discussdo. Esta divisao tem o cunho eminentemente metodologico e estratégico para
pensarmos a mudanga na forma de consumo na sociedade.
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Dessa forma, temos o sujeito liquido, aquele em que inimeras identidades se
manifestam em momentos diferentes. Um professor que se identifica como tal, por exemplo,
agira de uma forma diante da sua sala de aula e, em meio a uma mesa de bar com os amigos,
de outra forma. Os dois sdo caracteristicos de identificag@o distintos, que muitas vezes podem
ser conflitantes, mas que constituem a constru¢do identitaria de um mesmo sujeito. A partir
desse exemplo, percebemos que o homem pds-moderno pode representar e estar inserido em
mais de uma tribo, o que também caracteriza essa nova construcao identitaria da Modernidade
Liquida.

Segundo o dicionario a palavra tribo significa “Grupo de pessoas que apresentam
caracteristicas e interesses comuns”. De forma mais aprofundada podemos compreender a
partir de Maffesoli (2000), que a formagdo tribal ndo ¢ algo produzido pela sociedade de
consumo, mas como algo caracteristico a sociedade contemporanea. Ele entende as tribos
como grupos sociais que se distanciam dentro do processo de massificagdo da sociedade
moderna, que estdo em constante transformacdo. O autor explica através do pensamento de
Durkhein (1991) e Gilbert Durand (1981), como a identidade dos individuos ¢ mutével para
ser inserido no contexto geral, visto que as pessoas possuem uma personalidade maleavel e
“que se integram sobretudo numa variedade de cenas e¢ de situagdes que s6 valem porque
representadas em conjunto” (MAFFESOLLI, 2006, p.20).

A metafora da tribo por sua vez, permite dar conta do processo de
desindividualizacgo, da saturacdo da fungdo que lhe ¢ inerente, e da valorizagdo do
papel que cada pessoa (persona) ¢ chamada a representar dentro dela. Claro esta que,
como as massas em permanente agitagio, as tribos, que nelas cristalizam, tampouco

sdo estaveis. As pessoas que compOe essas tribos podem evoluir de uma para outra.
(MAFFESOLI, 2006, p. 31)

Aqueles que se apoiam no principio de individualizacdo, de separagdo, estes pelo
contrario, sdo dominados pela indiferenciag¢do, pelo perder-se em um sujeito coletivo, o que
Maffesoli (2006) chama de neotribalismo. Temos intimeras referéncias do cotidiano que
resulta no desenvolvimento tribal, além disso, tais movimentos ja fazem parte da paisagem
urbana. S3o eles: punk, hippies, grunges, etc. Estes exprimem a uniformidade ¢ a
conformidade dos grupos.

Dessa forma, o individualismo ¢ substituido pela necessidade de estar inserido em
um grupo. Nessa perspectiva, na pos-modernidade as massas que se transformam em tribos ou
vice-versa, possuem uma atracdo que tem como objetivo ligar sentimentos, ou emogdes
vividas em comum. Podemos compreender melhor o deslocamento que ocorre e da tensdo que

cle acarreta mediante a figura 3 abaixo:
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FIGURA 3 - Evolucao de uma tribo para uma nova

SOCIAL SOCIABILIDADE
Estrutura mecanica Estrutura complexa ou organica
(Modernidade) (P6s-modernidade)
Organizacdo econdomica-pol. Massas
Individuos Pessoas
(Fungao) (Papel)
I +— I
Grupos contratuais Tribos afetuais
—
(dominios culturais, produtivo, cultual, sexual ideologico)

Fonte: Maffesoli (2006, p. 31)

Desta forma, fica claro que com a agitacdo das massas, as tribos que nelas
permanecem tampouco sdo estaveis, as pessoas evoluem constantemente de uma tribo para
outra. Nessa analise feita através do esquema fica evidente que, entre as formas analisadas, a
do tribalismo se sobrepde. “Ela ¢ precedida pelas nogdes da comunidade emocional, da
poténcia e da socialidade que a fundamentam” (MAFFESOLLI, 2006 p. 32). Os individuos da
atualidade se entrelacam com a emoc¢do coletiva, uma vez que a comunidade emocional se
encontra condicionada ao sentimento de atores sociais, ela estd propensa a mudancas
efémeras.

Segundo o autor, a permanéncia e instabilidade serdo os dois polos em torno dos
quais se articulara o emocional. Como regulador desse emaranhado de sentimentos estd a

ética, que, para Maffesoli (2006, p. 53), ¢ “cimento que fard com que diversos elementos de
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um conjunto dado formem um todo”, ou seja, serve de prova aos sentimentos coletivos.
Aquilo que faz com que, bem ou mal, uns se ajustem aos outros. O autor discorre sobre essa
vontade que faz a sociedade, em grupos, se organizarem com interesses em comum: O
vitalismo, que segundo ele ¢ um impulsionamento que move as pessoas para que convivam
em conjunto, compartilhem sentimentos e experiéncias. Através dessa unido, sdo constituidas
comunidades locais, tribos, € a unido dessas.

O processo formador de tribos se tornou mais complexo na atualidade, aliando um
intenso e acelerado desenvolvimento de tecnologias de comunicagdo com a multiplicidade de
interesses ¢ assuntos e a constante influéncia da midia na formagdo e reafirmacdo dos
individuos. A grande quantidade de tribos existentes ¢ resultado ndo s6 da diversidade de
interesses que existem na sociedade contemporanea, como também do declinio do
enaltecimento racional da cultura jovem. As tribos pés-modernas crescem sobre o pilar da
indiferenciagdo, do sujeito coletivo e da extensdo do eu. Os individuos buscam novas formas
de solidariedade e de partilhar sentimentos de uma forma que ndo conseguiriam em
instituigdes formais.

Vivemos uma época onde o sentimento ganha espaco e maior visibilidade em
meio ao racional. Se antes, cultura e sensibilidade eram vistas apenas nas produgdes artisticas,
hoje estao presentes no cotidiano, ganhando espago importante nas metropoles modernas, que
apresentam uma multiplicidade de sensagdes sucessivamente, causadas pela valorizagdo do
contraste das aparéncias, a efetiva presenca dos objetos e das imagens, a maior visibilidade
dada ao pluriculturalismo. Nesse momento ¢ estabelecido uma relagdo objetiva entre
tribalismo contemporaneo e cultura jovem, pois ¢ nessa fase da vida que ocorre a criagdo e
também negacao de valores, representando a cultura. Além do mais, se tratando da sociedade
atual em que a juventude ¢ bombardeada por uma rede de poderes ainda maior, seja através de
televisdo, internet, moda, estética, etc. Onde o poder de influéncia é cada vez maior, € os
campos que falam da juventude também os dao maior visibilidade social.

Através das influéncias midiaticas, os jovens que, por sua vez, ja nascem com
instinto de liberdade, se orientam por novos valores, formando sua identidade propria, e para
isso, compdem novas redes sociais através das midias por uma associagdo de valores em
comum, buscando estilos de vida diferenciados, introduzindo novas maneiras de pensar e agir,
formando tribos que constroem cultura, determinam época, ¢ marcam a historia. A internet
através das redes sociais, foruns, comunidades, por exemplo, podem traduzir a ideia difundida

por Maffesoli (2006). Através dos “grupos de interesses” desses canais, criam-se tribos
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vinculadas a outras ja existentes, onde partilham sentimentos, gostos e simbolos, e encontram

nesse ambiente digital novos espacos para compartilharem suas expressoes identitarias.

2.3 O impacto das novas midias na sociedade consumidora

A nova configuragdo comunicacional que Lemos (2010) chama de fungdes “pds-
massivas” em contraposi¢do a ideia de midias de massa, faz as formas comunicacionais
passarem por transformac¢des importantes na atual fase da sociedade da informacdo. O
desenvolvimento dos meios de comunicag¢do se da na propria dinamica da industrializagdo e
da urbanizac¢do da era moderna. Com o avango das tecnologias, as novas midias conquistaram
seu espago nos veiculos de comunicagdo como forma alternativa de divulgagdo de conteudo, e

aos poucos os meios tradicionais tém utilizado dessa ferramenta.

Em 2008, uma série de fendmenos atraiu a atengdo de pessoas em todo o mundo. O
primeiro, aconteceu nos Estados Unidos. Utilizando videos, blogs e sites de redes
sociais, pela primeira vez, o0 mundo acompanhou de perto a campanha presidencial
entre os candidatos Barack Obama e John McCain e os efeitos da internet nela.
Através do Twitter, por exemplo, era possivel acompanhar o que os usudrios
comentavam da campanha. (RECUERO, 2009, p. 16)

Segundo a autora a utilizagdo das redes sociais para transmissdo de fatos e
acontecimentos importantes representa mudancas profundas nas formas de organizacao,
identidade, conversacdo e mobilizacdo social: o advento da comunicacdo mediada pela
internet. “Essa comunicagdo, mais do que permitir aos individuos comunicar-se, amplificou a
capacidade de conexdo, permitindo que redes fossem criadas e expressas nesses espagos: as
redes sociais mediadas pelo computador” (RECUERO 2009, p. 16).

Hoje, segundo Lemos (2010), as tecnologias sem fio estdao transformando as relagdes
entre pessoas ¢ espacos urbanos, criando novas formas de mobilidade. “Essa relacdo ¢ uma
constante, mas novas dimensdes emergem com as novas tecnologias digitais e as redes
telematicas ” (LEMOS, 2010, p. 156). Nessa atual fase da mobilidade e das redes sem fio
identificada por ele como um novo relacionamento entre tempo e espago, que independe de
onde os individuos estejam acontece comunicagao.

Nessa fase a mobilidade das redes sem fio encontra-se imersa numa nova relagao com

o tempo. Segundo Bauman (2001) uma época de espagos liquidos, e para Maffesoli (1997)
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acontece a formagdo de novos nomadismos, trata-se de formas de compreensdo do espaco e
do tempo. Diferenciando-se dos meios de massa, os veiculos de comunicagdo pds-massivos
permitem a personalizagdo, a publicagdo e a disseminacdo de informacdo de forma nao
controlada por empresas ou por concessdes de Estado. As ferramentas com fungdes pos-
massivas insistem em processos de conversacdo, de interagdes, de comunicagdo, etc. Para os
autores citados acima, essa nova forma de comunicar-se trouxe também uma sociedade-
cultura de consumo que reduz o individuo a condi¢do de consumidor como consequéncia da
automatizacdo do sistema de producdo, € dos novos meios de comunica¢do com a alta
tecnologia.

Neste momento de globalizagdio muda-se completamente a forma de consumo
mediante as estratégias que reorganizam os modos de interagdo e acessibilidade e a crescente
diversidade de produtos. Ela adquiriu uma forma que se serviu da evolucdo das novas
tecnologias da comunicagdo, tanto no processo produtivo, quanto nas relagdes sociais. Este
novo modelo de consumo se consagra por uma nova economia politica que substitui, em
parte, o modelo de produgdo e consumo em massa que vigorou durante as décadas de 1930 a
1970, por um novo modelo de reprodugdo do mundo que valoriza sobremaneira o individuo

(self) e os segmentos de consumo especializados do mercado.

Se na cidade industrial os meios de massa configuram o espago urbano (a imprensa,
o radio, o telefone e a televisdo foram e ainda sdo fundamentais para definir relagdes
de trabalho, de moradia, a constituicdo dos suburbios e enclaves urbanos), na
cibercidade contemporanea estamos vendo se desenvolver uma relagdo estreita entre
midias com fungdes massivas (as “classicas” como o impresso, o radio e a TV), e as
midias digitais com novas fungdes que chamaremos aqui de “pds-massivas”
(internet, e suas diversas ferramentas como blogs, wikis, podcasts, redes P2P,
softwares sociais e os telefones celulares com multiplas fungdes). (LEMOS, 2010, p.
3)

As midias pos-massivas podem levar uma mudanca de ideias e conhecimentos
multipolarizada, por isso, os consumidores passam a produzir conteudo e compartilhar na rede
de modo independente, os individuos que antes eram apenas receptores passam a ser
produtores e utilizam esses conteudos como modelos de negociagdo. Thompson (1998) ja
falava que os receptores deixariam de ser passivos e submissos aos conteudos emitidos pelas
grandes midias e passariam a produzir seu proprio contetido. “Pela primeira vez, qualquer
individuo pode produzir e publicar informagdo em tempo real, sob diversos formatos e
modulagdes, adicionar e colaborar em rede com outros, reconfigurando a industria cultural”
(LEMOS, 2010, p.5).

Atualmente vivemos a cultura da convergéncia, na qual as velhas e as novas

midias convivem, exemplo disso ¢ a internet, um ambiente mididtico onde existem funcdes
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massivas (a TV pela Web, os grandes portais ou maquinas de busca) e pés-massivas (blogs,
redes sociais, podcasts...), ja a TV possui fungdes de massa (TV aberta) e pés-massiva, ou de
nicho (como os canais pagos). “Essa nova configuracdo comunicacional, mais rica, nos
oferece cada vez mais fungdes massivas e pos-massivas, causando uma crise e alguns
impactos importantes para a configuracdo das novas relagdes sociais € comunicacionais”
(LEMOS, 2010, p. 5), onde o poder do produtor de midia e o poder do consumidor interagem
de maneira imprevisiveis. Além disso, o publico da midia de massa estd cada vez mais
inserido nas novas midias gracas a convergéncia existente entre elas. Um programa de
auditorio, por exemplo, faz uso das novas formas de comunicagdo chamando o publico das
redes sociais para TV, assim como enquanto estd no ar, o apresentador faz chamadas para as
redes sociais para que o publico massivo também participe pelas novas plataformas.

[...]Jo fluxo de contetidos através de multiplas plataformas de midia, a cooperagao

entre multiplos mercados midiaticos ¢ ao comportamento migratorio dos publicos

dos meios de comunicagdo, que vdo a quase qualquer parte em busca das
experiéncias de entretenimento que desejam (JENKINS, 2009 p.30).

Jenkins (2009) nos diz que apesar da convergéncia existente entre as midias, os
conteidos sdo criados de formas diferentes e com exclusividade para cada meio de
comunicag¢do, afinal, cada historia € importante e merece ser tratada com exclusividade, assim
como toda marca e todo consumidor deve ser cortejado pelas multiplas plataformas. Além
disso, o autor nos passa a ideia de que as novas midias de massificacdo (redes sociais)
conquistaram seu espaco nos veiculos de comunicagdo como uma alternativa da noticia ser
transmitida, ao mesmo tempo que surge um novo perfil consumidor, o qual estd sempre online
e participando de tudo. “A circulagdo de contetido — por meio de diferentes sistemas de midia,
sistemas administrativos de midias concorrentes e fronteiras nacionais — depende fortemente
da participagdo ativa dos consumidores” (JENKINS, 2009 p. 30).

Além de mudancas na forma de interagdo produtor-consumidor, a convergéncia
representa mudancga cultural, 2 medida que consumidores sdo incentivados a procurar novas
informacdes e fazer conexdes em meio a uma colisdo entre os novos e velhos media. Segundo
Jenkins (2009), a situagdo atual implica uma participacdo muito mais ativa e direta dos
consumidores, obrigando as grandes industrias a mudarem as suas estratégias numa direcao
que converge para as necessidades atuais dos individuos. Dessa forma ocorre o que Toffler
(1980) chama de desmassificagdo, pois com as novas estratégias os grandes grupos de massa
que antes eram bombardeados de informagdes, hoje sdo grupos menores que veiculam e

compartilham em grande quantidade de imagens e elementos de uns para os outros.
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A desmassificagdo dos meios de comunicagdo de massa desmassifica igualmente as
nossas mentes. Hoje, em vez de massas de pessoas recebendo todas as mensagens,
grupos desmassificados menores recebem e enviam grandes quantidades de suas
proprias imagens de uns para os outros (TOFFLER, 1980, p. 17).

Jenkins (2006) aponta os dispositivos moveis, como smarthphones, exemplificando o
representativo do periodo que estamos vivenciando, ressaltando o papel central que o aparelho
desempenha em diversas situagdes, dentre elas as estratégias de marketing. Admite que estes
dispositivos se desprenderam da condicdo de mero telefone, tornando-se ferramenta
importante para produgdo, envio e recebimento de videos, musicas, fotos e conversagao. Por
outro lado, o autor mostra-se preocupado em frisar que a proposta de convergéncia desenhada
por ele ndo ¢ tecnologica, ndo ocorre por meio de aparelhos multifuncionais, como muita
gente acredita — engano que chama de a faldcia da caixa preta. O conceito de convergéncia,
proposto por Jenkins (2006) refere-se ao paradigma configurado para representar a mente dos
consumidores individuais e que pode ser percebido em suas interagdes sociais, nas formas de
consumo ¢ nas relagdes dos usudrios com a tecnologia contemporanea. Portanto, o processo
de convergéncia ¢ complexo e estd em constante transformacao, uma vez que estd dependente
da relacdo da tecnologia com a cultura. A tecnologia assumindo um papel secundario, sendo
que a mudanga cultural ¢ que ird ditar os seus contetidos. Por isso, a convergéncia tem um
impacto significativo na forma como consumimos os media, e envolve uma mudanca na
forma como os media sdo produzidos e consumidos.

Segundo Toffler (1980) o consumidor ganha um empoderamento pelas empresas e
passa a interferir nas marcas, sobretudo no universo online, e este ¢ o grande diferencial do
ambiente digital, possuir inumeras possibilidades de comunicagdo alternativa aos veiculos de
massa tradicional. Utilizando-se de estratégias, a midia pos-massiva, na maioria das vezes,
dialoga e direciona sua mensagem para o interlocutor, levando o mesmo a enxergar o mundo
por suas lentes, seus vieses, influenciando substancialmente o consumo.

O consumo, por sua vez, envolve o individuo da sociedade capitalista, “o poder de
consumo ¢ contagiante, ¢ sua capacidade de alienacdo ¢ tao forte que sua exclusdo atribui as
pessoas a condicdo de alienados”. (SANTOS, 2000, p.34). Deste modo as populagdes que ndo
se adequam aos padrdes de consumo da massa, ou seja, os de baixa renda, ficam a margem da
sociedade.

Assim, a alienagdo tdo frequentemente observada nas classes médias do Terceiro
Mundo em relacdo aos problemas sociais de seus respectivos paises ndo constitui um

fato desprovido de sentido, no &mbito da sociedade de consumo, mas um mecanismo
coletivo de defesa do ego: o real deve ser negado se contrasta com a beleza do
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mundo idealizado exibido pelos veiculos do consumismo. (MONTEIRO, 1994, p.
239)

Os consumidores em paises de Terceiro mundo tendem a reduzir a possibilidade
de existéncia de solidariedade entre eles que estdo inseridos no ciclo consumista e os que
estdo excluidos. Pois, os produtos para essa sociedade sdo hierarquizados em classes e/ou
faixas etarias pelo capitalismo contemporaneo, que define as pessoas baseando-se em suas
posses de artigos supérfluos e intiteis para a melhoria da qualidade de vida do homem, estes
objetos de consumo ndo duraveis dao ao consumidor uma falsa superioridade em relacdo aos
que nao detém o seu padrao de consumo.

Este movimento de consumo sob a visdo de Smith (2004) é acompanhado por um
desvio de valores na sociedade, entre o valor de uso e o de aquisicdo das mercadorias. Neste
caso a lei do valor baseia-se no mecanismo através do historico particular do qual o carater
social se expressa. Quando contextualizada na mercadoria congregam os processos € atos
produtivos diversos e contraditorios, representando um uso em prol do funcionamento do
sistema econdmico vigente.

O poder da fetichizagdo da mercadoria contribui para substituir os principios
sociais de valores. Esta, por sua vez, propde a sociedade a uma dominagdo por coisas
suprassensiveis que se realiza nas imagens manipuladas pelas logicas capitalistas ¢ no
movimento de produgdo ilusorio que repudia a realidade. Debord (1992) ja falava que a
mercadoria se apresenta, em sua aparéncia, como algo autoconstruido. O que estd em
discussdo ¢ a racionalidade consumista, em moldes de transformar simples objetos em icones
do consumo. Esta nova forma de consumo pds-massiva, ¢ acompanhada por um desvio de
valores na sociedade, entre valor de uso e o espirito de aquisicdo das mercadorias,
principalmente com a chegada das redes sociais (novas midias de massa) que influenciam de
forma segmentada e direta o consumidor usuario da rede.

Assim, o exercicio de controle autoritario a mercadoria encontrou as condi¢des de
reproducdo nas formas diversificadas de comércio e na fluidez dos fluxos de informacdo. Os
consumidores desde a revolugdo industrial estdo mais interessados no puro prazer de adquirir
o produto, do que na satisfagdo de suas necessidades bdsicas. Todavia, as vendas somam
valores ideoldgicos e movem, crescentemente, os consumidores para o universo simbolico do

status social.
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3. REDES SOCIAIS SOB A PERSPECTIVA DA COMUNICAGCAO DE MASSA
3.1. Entendendo as redes sociais como meio de comunicacao de massa

Podemos compreender através de Recuero (2012) que as Redes Sociais sdo os padroes
de conexdes expressos no ciberespaco, portanto, definiremos rede social como estruturas
sociais virtuais compostas por pessoas, conectadas por um ou vdrios tipos de relagdes, que
partilham valores e objetivos comuns na internet. As plataformas sociais existentes na internet
permitem cada vez mais uma comunicagdo orientada. Dessa forma as redes sociais ganham
um novo olhar, por meio de um modelo hibrido e emergente em que um mix de forcas
determina como um material ¢ compartilhado, através de culturas e de maneira
“desorganizada” (JENKINS, FORD e GREEN, 2014).

Uma das defini¢des caracteristicas das redes sociais apresentadas por Pollyana Ferrari
(2014) ¢ a de uma forma de comunicagdo nao-linear e que permite multiplas possibilidades de
interacdo. As redes sociais sdo um acontecimento proveniente do crescimento da internet e,
apesar das grandes proporc¢des € do papel que ja t€m na sociedade, ainda ndo atingiu seu
auge. E um fendmeno que muda todos os dias, diariamente surgem novas redes sociais e
outras sdo esquecidas.

Considerando que os blogs foram as primeiras formas de rede social, e também o
primeiro veiculo de massa dentro da internet, eles transformaram a comunicagdo das pessoas
com o alcance mundial, ¢ influenciaram/influenciam opinides, como também mobilizam
acoes de grupos em segundos. Os primeiros registros que temos de blogs na rede datam o ano
de 1995 nos EUA e em 1997 no Brasil, eles eram basicamente um local onde dividia
experiéncias através de comentdrios e de forma completamente autoral. (FERREIRA, 2007).
A partir dos anos 2000 essa ferramenta comecou a ganhar destaque, quando plataformas como
o Blogger, disponibilizava /ayout e hospedagem de blogs de forma simples e gratuita, onde
internautas poderiam escrever sobre qualquer tema. No inicio como poucas pessoas tinham
acesso a computadores com internet a interacdo era restrita apenas ao publico com maior
poder aquisitivo. Porém com o passar dos anos, o avango tecnologico e a popularidade desses
meios, o alcance chegou para quase todos e as redes sociais ganharam o posto de meios de

comunicacio de massa.’

® A relagdo das redes sociais com os veiculos de comunicacdo de massa. Disponivel em: (goo.gl/CC7tvM).
Acessado em 23 de Novembro de 2017.
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Com o surgimento das redes sociais como o Facebook e Instagram, os meios de
comunicacdo de massa ja consolidados, ganharam ferramentas para propagar informacao.
Esses veiculos de massa utilizam um tnico sentido de comunicagdo. Ja as redes sociais siao
estruturas compostas por pessoas com culturas diferentes, que partilham valores e objetivos
comuns. As redes sociais propagam ideias, objetivos, evidenciando a relagdo cada vez mais
estreita entre os antigos meios de comunicagdo de massa e as midias sociais.

Apesar de ganhar o titulo de veiculos de massa, as redes sociais, trabalham de forma
diferenciada dos que ditam o tema/conteudo a ser visto ¢ o publico, como também, as
empresas e consumidores conversam entre si através da interacdo online para propor novos
produtos, ou melhorias de algo ja existente. Diferente dos antigos meios de massa (TV, radio,
etc.) a comunicagdo nas redes sociais ocorre de forma direta, pois com a facilidade proposta
pelos dispositivos tecnologicos, estes sdo cada vez mais populares entre os individuos que
buscam interagdo no mundo online, e sdo fundamentais para a constru¢do dos sentidos das
relagdes sociais atuais (CARRERA, 2012).

A nova relagdo social através dos novos meios de comunicagdo de massa enfoca a
légica social e as praticas culturais que favorecem e popularizam essas novas plataformas

(JENKINS, FORD e GREEN, 2014).

[...] por que compartilhar se tornou uma atividade tdo comum, e ndo apenas como
isso se deu, supde-se que as novas plataformas liberem as pessoas das velhas
limitagdes, mas, em vez disso, sugere que as facilitagdes da midia digital funcionam
como catalisadoras para a reconceituacdo de outros aspectos da cultura, exigindo
que sejam repensadas as relagdes sociais, que imaginemos de outro modo a
participagdo cultural e politica, que as expectativas econdmicas sejam revistas e que
se reconfigurem as estruturas legais. (JENKINS, FORD e GREEN, 2014, p. 25).

Os autores explicam como a pratica de compartilhamento tornou-se algo tdo comum
do século XXI, sugerindo as facilidades que as redes sociais trouxeram e a rapidez na
aceitacdo de novos aspectos culturais, desta forma acontece uma reflexdo para com as
relagdes sociais.

Nas redes sociais a comunicagdo ¢ feita por varios formatos (video, foto, texto, etc),
podendo os usudrios interagirem e aderirem a grupos de interesses em comum, partilhando de
ideias e opinides sobre varias tematicas. Além do mais, as midias sociais t€m permitido que
pessoas comuns publiquem contetido para uma grande audiéncia (AMARAL, 2012). Esses

espagos sao compostos de expressao e construcao de impressoes:

E preciso ser “visto” para existir no ciberespago. E preciso constituir-se parte dessa
sociedade em rede, apropriando-se do ciberespaco e constituindo um “eu”. Talvez,
mais do que ser visto, essa visibilidade seja um imperativo para a sociabilidade
mediada pelo computador. (RECUERO, 2012, p.25)
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Deste modo, produtores e consumidores sdo participantes que interagem de acordo

com as novas regras, onde ninguém as entende por completo.

Nem todos os participantes sdo criados iguais. Corporagdes — e mesmo individuos
dentro das corporagdes da midia — ainda exercem maior poder do que qualquer
consumidor individual, ou mesmo um conjunto de consumidores. E alguns
consumidores tém mais habilidades para participar dessa cultura emergente do que
outros. A convergéncia ndo ocorre por meio de aparelhos, por mais sofisticados que
venham a ser. A convergéncia ocorre dentro dos cérebros de consumidores
individuais e em suas interagdes sociais com outros. (JENKINS, 2009, p.30).

Segundo, Jenkins (2009), cada individuo constrdi sua propria mitologia, a partir de
fragmentos extraidos do fluxo midiatico e transforma em recursos para compreender o
cotidiano. Por existir diversas informacdes transmitidas por varios veiculos de massa ha um
incentivo extra para que conversemos entre nds sobre a midia que consumimos. “As
conversas geram um burburinho cada vez mais valorizado pelo mercado das midias. O
consumo tornou-se um processo coletivo” (JENKINS, 2009, p. 31).

Portanto, a relacao entre os produtores de midia e seus publicos tém transformando o
significado de participagao significativa:

Toda vez que um novo consumidor se une a esse cendrio da midia, um novo
produtor se une também, porque os mesmos equipamentos, como telefones e
computadores, permitem que se produza e consuma. E como se, no momento em
que o consumidor comprasse um livro, os produtores o jogassem na impressora de
graga (SHIRKY, 2005 ).”

Os consumidores passam a ser também produtores de conteido. “Quando as pessoas
assumem o controle das midias, os resultados podem ser maravilhosamente criativos [...]”
(JENKINS, 2009, p. 45). Desta forma acontece a convergéncia, que segundo o autor, pode ser
tanto um processo corporativo, quanto consumidor. De forma corporativa, ela existe de forma
alternativa, onde empresas midiaticas estdo aprendendo a produzir mais conteudo para os
canais de distribuicdes, aumentando assim, as oportunidades de lucros, ampliacdo de
mercados e consolidando o seu compromisso com o publico. J& os consumidores aprendem a
utilizar as novas tecnologias para obter um controle maior sobre o fluxo da midia e para

interagir com outros consumidores. Deste modo, esse novo ambiente de midia provoca

expectativas de um fluxo mais livre de ideias e contetido.

Inspirados por esses ideais, os consumidores estdo lutando pelo direito de participar
mais plenamente de sua cultura. As vezes, a convergéncia corporativa e a

7 Shirky, Clay. InstituicGes e Colaboragdes. Palestra no TEDGlobal em Oxford, 2005. Disponivel em:
(https://www.ted.com/talks/clay_shirky on_institutions _versus_collaboration) 5 minutos e 20 segundos.
Acessado em 25 de Novembro de 2017.
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convergéncia alternativa se fortalecem mutuamente, criando relagdes mais proximas
¢ mais gratificantes entre produtores e consumidores de midia. As vezes, essas duas
forgas entram em guerra, e essas batalhas irfo redefinir a face da cultura popular
americana. A convergéncia exige que as empresas de midia repensem antigas
suposicdes sobre o que significa consumir midias, suposi¢oes que moldam tanto
decisdes de programagdo quanto de marketing. (JENKINS, 2009, p. 46)

Se antes os consumidores eram vistos como passivos e isolados, agora eles se mostram
ativos e participativos, atualmente sdo migratorios e demonstram nao possuir lealdade pelos
meios de comunicacdo, além disso, sdo conectados socialmente, onde debatem opinides sobre
produtos e expde marcas tanto para o lado positivo quanto para o negativo. Porém, apesar das
barreiras entre produtor e consumidor serem praticamente inexistentes, a producao feita pelos
consumidores ndo sera melhor desenvolvida ou melhor que a da produ¢do de midia que gera
discussdo e compartilhamentos (JENKINS, FORD e GREEN, 2014). Segundo os autores,
quando a sociedade promove a midia por conta propria, tornando o elemento essencialmente
de cultura participativa, correm o risco de reduzir outros tipos de participagdo, ou seja,
reduzem a avaliagdo, a critica e o compartilhamento do material.

Dentro na area da publicidade e propaganda, as participacdes por parte das empresas
sdo discutidas com frequéncia, as marcas t€m tido interesse na ideia de que as audiéncias que
conquistam formem vinculos sociais através da afinidade comum pela empresa, pois dessa
forma as relagdes afetivas significam aumento da lealdade do consumidor e como
consequéncia mais vendas (JENKINS, FORD e GREEN, 2014). Porém em muitos casos as
empresas ndo fazem um perfil oficial nas redes, mas “cortejam” comunidades ja existentes e

feitas por “fas”.

Assim como fds de novela declaram com regularidade que o “programa é
propriedade deles” e t&ém voz ativa sobre a dire¢do a ser tomada pela produgio, os
membros das “comunidades das marcas” frequentemente t€ém voz ativa sobre as
questdes relacionadas aos servicos ao consumidor e sdo criticos no que diz respeito
as decisdes de negocios tomadas pelas empresas, sentindo seu apoio fervoroso aos
produtos torna-os parte interessada da marca. (JENKINS, FORD E GREEN, 2014,
p.24)

Sendo assim, as comunidades podem desempenhar um papel fiscalizador da marca.
Elas podem tanto apoiar de forma positiva, como também, exigir mudangas dos produtos ou
inovacdo da marca, quando acham que a empresa estd agindo de forma contraria aos seus
consumidores.

Lemos e Levy (2010), apontam o surgimento de uma nova esfera publica digital com a

internet. Esse novo espaco tem alcance mundial, ndo havendo mais a divisdo territorial. Com
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isso, a receptividade, relagdo entre consumidores e produtores e a colaboracdo tornaram-se os

valores principais dessa nova esfera publica, desta forma, os autores afirmam:

Enquanto as midias de massa, desde a tipografia até a televisdo, funcionavam a
partir de um centro emissor para uma multiplicidade receptora na periferia, os novos
meios de comunicagdo social interativos funcionam de muitos para muitos em um
espaco decentralizado. Em vez de ser enquadrada pelas midias (jornais, revistas,
televisdo ou emissdes de radio), a nova comunicagdo publica ¢ polarizada por
pessoas que fornecem, ao mesmo tempo, os contetidos, a critica, a filtragem e se
organizam, elas mesmas, em redes de troca e colaboragdo. (LEMOS; LEVY, 2010,

p- 13)

Os autores partem do principio de uma ‘ciberdemocracia’ a partir da possibilidade de
novas vozes ha comunicagao, a interconexao das informagoes e a reconfiguracao social, com
os sujeitos assumindo papéis diferentes no processo de comunicagao.

Lemos (2010), defende uma distingdo entre as fun¢des mididticas (massivas e pos-
massivas), as midias massivas controlam o fluxo da informagdo e ¢ mediada apenas por
profissionais, ja as midias pos-massivas descentralizam o fluxo da informagdo, a emissao ¢
feita de forma aberta, sem controle e mais conversacional.

Entre as maiores diferencas entre os meios massivos € pos-massivos, estd a abertura a
producdo e emissdo de contetidos que a internet possibilitou, pois foi no ciberespago que
aconteceu a liberacdo da expressdo publica. De outro modo os autores apontam que essa
revolucdo ndo representa o fim dos meios massivos, mas a sua transformagao. A estrutura dos
meios de comunica¢do de massa € importante para formar o publico dando-lhes o sentido de
comunidade, enquanto que o sistema pds-massivo proporciona a personalizagdo, o didlogo e o
debate livres.

Shirky (2011) observa a grande quantidade de individuos envolvidos pelas tecnologias
digitais e com os compartilhamentos de informagdes nas redes sociais. “Quando vocé agrega
uma grande quantidade de alguma coisa, ela se comporta de novas maneiras, € n0ssos novos
mecanismos de comunicacdo estdo agregando a nossa capacidade individual de criar e
compartilhar em niveis inéditos” (SHIRKY, 2011, p. 28). O autor compreende o
comportamento diante dos novos mecanismos da comunicacdo onde ele explica alguns
fendmenos contemporaneos da cultura digital. Ele reflete sobre as distingdes entre os meios
de comunicagdo massivo e os digitais pos-massivo, afirmando que na transicdo do mundo
industrializado para o pos-industrializados as midias de massa em geral, mas em especial a
televisdao, assumiu um papel importante na vida da sociedade. “[...] A TV entra pelos olhos
bem como pelos ouvidos, imobiliza os usuarios moderadamente atentos, paralisando-os em

cadeiras e poltronas, como um pré-requisito de consumo” (SHIRKY, 2011, p. 10). Dessa
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forma, a TV faz com que os espectadores invistam mais tempo em satisfagdes materiais do
que sociais. Além do mais, a televisdo foca apenas no consumo de contetdo, ja que ndo era
possivel a interagdo com os espectadores.

Com as redes sociais os usudrios ndo s6 compartilham, como também, produzem
contetdo, ainda segundo Shirky (2011), outra diferenca entre os meios massivos € pos-
massivos € que este Gltimo possibilita aos usudrios acesso uns aos outros. “Queremos estar
conectados uns aos outros, um desejo que a televisdo, enquanto substituto social, elimina, mas
que o uso da rede social, na verdade ativa” (SHIRKY, 2011, p.18). Destacamos entdo, a
difusdo das novas tecnologias, como smarthphones, tabletes, etc, conectadas a internet fazem
do mundo online parte da vida real, pois no ciberespaco encontram-se grande parte das
pessoas que conhecemos na vida diaria, em especial em sites de relacionamento, como o
facebook.

Observando as agdes do universo online que encontramos nas redes sociais, 0 autor
chama aten¢do para o fato de que com as novas formas de sociabilizagdo répidas e interativas
estimula a dependéncia entre as pessoas, “podemos agora tratar o tempo livre como um bem
social geral que pode ser aplicado a grandes projetos criados coletivamente em vez de um
conjunto de minutos individuais a serem aproveitados por uma pessoa de cada vez”
(SHIRKY, 2011, p. 15). Isso, o autor da o nome de “excedente cognitivo”, que ¢ a utilizagao
do tempo livre de cada individuo em fun¢do do esforco coletivo, o qual pode ser direcionado
para varias situagdes.

Na atualidade as midias massivas e pOs-massivas coexistem, ndo se trata de uma
divisdo entre os meios, mas de uma soma entre eles. Todavia, as mudancgas que a midia pos-
massiva trouxe para o comportamento das pessoas caracterizou um cendrio comunicacional
abundante pela oferta de emissdo e acesso livre. Essas mudangas por sua vez trazem
alteragdes nos discursos veiculados pela midia. Uma das principais mudangas entre um meio e
outro ¢ a abertura do polo de emissdo, o qual atribui mais papel aos receptores, e dessa forma,
mudando o esquema de comunicagdo tradicional. Enquanto os meios de comunicagdo massiva
estdo voltados apenas para o consumo do conteudo que os emissores geram, as midias-pos
massivas permitem trés enfoques diferentes: consumo, producdo e compartilhamento

(BRAGA; LYRA e ALMEIDA, 2016).

Na comunicagdo massiva, o sujeito pode escolher como e que de informagdo
receber, mas ndo pode dialogar j4 que tem pouca possibilidade de emissdo e de
circulagdo da informacdo [...] A atual configuracdo comunicacional nos coloca em
meio a novos processos “pos-massivos” que vao permitir emitir, circular e se mover
ao mesmo tempo. A mobilidade informacional ¢ o diferencial atual (LEMOS, 2007,
p. 127)
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Portanto, a interatividade proporcionada por novas plataformas comunicacionais permite a
interferéncia nos conteudos disponibilizados.

As possibilidades de emissdo e producdo de conteudo que a internet nos deu, ¢ a
grande diferenga que encontramos entre 0s meios massivos € pds-massivos. Vivemos um
momento de informatica ubiqua, ou seja, algo que esta sempre presente no cotidiano das
pessoas, através dos smarthphones e potencializado com a internet, isso tudo deu mais poder

a0s usuarios:

Os individuos implicados nas atividades de colaboragdo e interativas da web 2.0
participam geralmente de varias comunidades, navegam entre varios enderecos
eletronicos para diferentes usos e sdo, em certa medida, os nds principais, os
cruzamentos, os comutadores da computagdo social, recolhendo, filtrando,
redistribuindo, fazendo circular a informagao, a influéncia, a opinido, a atengfo ¢ a
reputagdo de um dispositivo para o outro. (LEVY; LEMOS, 2011, p. 12)

Sendo assim, para os autores, a informatizagdo configurou a mudanca de paradigma nas bases
tecnologicas, “[...] os algoritmos tornaram-se a lingua franca das novas maquinas simbolicas”
(Idem, p.22). Dessa forma, os autores mostram a evolugao das midias.

Tendéncia e evolugdo das redes sociais, essas sdo as apostas para as redes sociais
segmentadas. Este novo modelo de rede social vai além da nova midia, e com isso surgem o0s
entusiastas e a necessidade de compreende-las, ¢ para isso € necessario entender as suas
formas na interacdo e suas peculiaridades. Ainda ha algumas dificuldades na compreensao das
diferengas e semelhangas das novas e velhas midias. Compreende-se que a cultura digital ndo
se originou diretamente da cultura de massa, mas sim sofrendo modificacdes durante o
processo de producdo, distribuicdo e consumo por meio da cultura das midias (Jeffman,
2013). Entretanto, ¢ notavel que a passagem de uma cultura para outra se mostra de maneira
sutil, porque uma era cultural ndo exclui a outra.

Lemos (2010), entende o contexto por meio da distingdo entre a midia massiva e pos
massiva. Ele explica que as midias massivas sdo destinadas a publicos homogéneos, “pessoas
que nao se conhecem, que ndo estdo juntas espacialmente e que tém pouca possibilidade de
interagir” (LEMOS, 2010, p.48). Ja as midias pds-massivas, “caracterizam-se por abertura do
fluxo informacional, pela liberacdo da emissdo e pela transversalidade e personaliza¢do do
consumo de informa¢do” (Idem). No entanto, com o surgimento ¢ a proliferagdo das Rede
sociais segmentadas, as dificuldades de compreensdo se repetem.

A nocgdo de segmentagdo também pode ser compreendida, através de Lemos (2010),

como sindnimo de tribalismo. Mafessoli (2000), ja citado em um ponto acima, nos fala da



40

separagdo e os microgrupos que sdao formados dentro de uma massificagao crescente. Segundo
ele, “a metafora da tribo permite dar conta do processo de desindividualizacdo, da saturacio
da fungdo que lhe ¢ inerente, e da valorizagdo do papel que cada pessoa ¢ chamada a
representar dentro dela”. Ele explica o quanto as tribos sdo mutdveis, pois constantemente as
pessoas mudam. Da mesma forma acontece com as redes sociais, pois elas sdo o reflexo
contemporaneo das tribos apresentadas por Maffesoli (2000).

A diferenga que as redes sociais segmentadas apresentam perante as redes sociais
generalistas, € que nesta Ultima, o usuario tende a aceitar em seu perfil apenas pessoas que ele
jé tenha algum lago ou que tenha pretensdo de ter, por questdes de seguranca e privacidade
(LEMOS, 2010). No entanto, nas redes segmentadas, o wusuario ndo adiciona,
necessariamente, pessoas conhecidas, mas aquelas que possuem interesses em comum.
Exemplificando esta afirmagdo, compreendemos que o usudrio adiciona e aceita em seu
Facebook os seus amigos, familia e pessoas conhecidas, de uma forma geral. No Instagram,
por outro lado, este mesmo usuario ndo terd restricdes em adicionar desconhecidos, pois estes
o localizam através de estilos de fotos, estilo de vida em comum ou um lifestyle que o usuario
almeja ter, ou através da funcao “explorar”, onde o proprio Instagram mostra apenas fotos
relacionadas a interacdo e gostos do usudrio. Além disso, tal rede social ndo apresenta
informacdes mais intimas ou familiares, expondo apenas informagdes referentes ao segmento
que aborda numa simples e pequena biografia. Assim, o usuario possui em sua rede, pessoas
que compartilham um mesmo gosto fotografico, estilo ou lifestyle. Deste modo, o critério
para o usudrio adicionar ou ndo alguém em sua rede social segmentada, ¢ o interesse em
comum. Conhecer ou ndo o outro usudrio a ser adicionado ¢ um fator independente.

O Instagram ¢ uma rede social que podemos classifica-la como segmentada. Ela foi
criada em Outubro de 2010 pelos empreséarios Kevin Systrom e Yosyp Shvab. Langado nos
Estados Unidos, o aplicativo Instagram era apenas disponibilizado para usudrios do 10S,
porém com sua tamanha popularidade, dois anos depois, os smarthphones com Android
passaram a poder baixar também essa rede social.

A experiéncia de compartilhar imagens pelo Instagram foi muito bem recebida,

principalmente pelo seu significado simbdlico que a rede social carrega, pois desde o inicio
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ela demonstra exclusividade e status, ja que durante dois anos apenas pessoas que possuiam
iphone podiam baixar."

Depois de garantir mais de 500 milhdes de usuarios assiduos desde sua criagdo, a rede
social ¢ segmentada porque existe varios nichos dentro dela, como por exemplo, perfis de
moda, viagens, comida, veganismo, etc. O Instagram ¢ uma rede social que vocé posta coisas
cotidianas e além disso interage com pessoas da mesma tribo, como também, nela da para

conhecer e explanar um pouco mais sobre a diversidade existente no mundo.

3.2 O impacto das redes sociais no publico do SPFW N243

No mundo atual é muito importante a comunicacdo e que tudo se comunique. A
dindmica da sociedade pos-moderna se movimenta em torno disso, dos valores que sdo
disseminados através da comunicag@o e dos simbolos construidos e compartilhados. Miranda
(2013) defende que para que haja um simbolo e este sirva ao propodsito de carregar um
significado social sdo necessarios pelo menos dois participantes: um remetente € um receptor,
ou que exista duas partes como citado no ponto anterior (produtor e consumidor), ou o
possuidor do simbolo e o observador do simbolo.

A sociedade atual respira as redes sociais. No meio online elas sdo o lugar onde os
internautas estdo mais presentes ao longo do dia. O consumo como um todo mudou. Em
muitos casos o internauta vai até a internet para buscar mais informagdes pontuais sobre
algum acontecimento especifico, ¢ quando julga que esta informado, vai embora. As midias
tradicionais tiveram, entdo, que migrar seu conteudo para este lugar onde seus leitores se
encontram (ADORNO,2015).

Além da pesquisa de informacao, as influéncias sociais sdo também importantes no
processo de decisdo de compra, ja que os individuos tendem a dar importancia a opinido de
terceiros’, assim, os veiculos de jornalismo de moda, ao partilharem as suas opinides e
experiéncias através das midias sociais acabam por criar afinidade com os seus seguidores,

podendo desta forma influencid-los. Além disso, consumidores tendem a ser mais

¥ Instagram tem 500 milhdes de usuarios em todo o mundo. Disponivel em: <https://www.ig.com.br/tudo-
sobre/instagram/>. Acesso em 28 de novembro de 2017.

% XII Semana de Extensdo, Pesquisa e Pos-Graduacdo SEPesq - Centro Universitario Ritter dos Reis. O consumo
simbolico no ambiente online das redes sociais. Disponivel em:
<https://www.uniritter.edu.br/files/sepesq/arquivos_trabalhos 2017/4368/1472/1977.pdf>. Acesso em 14 de
novembro de 2017.
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influenciados pela opinido de lideres que tenham consisténcia no assunto em que esta falando,
como a Revista Vogue, por exemplo. O publico feminino pertence ao grupo social que possui
os seus proprios inovadores de moda, tal qual, a revista representa e que determinam as

tendéncias (MIRANDA, 2008).

O SPFW por sua vez, ganha bastante destaque através da cobertura feita por revistas,
como também, por influenciadores digitais, dessa forma o evento consegue ndo so atingir seu
publico-alvo (classe média alta), tal como classes mais baixas, assim influenciando o
consumo simbolico.

No caso dos perfis da revista nas redes sociais como Instagram e Facebook, a
linguagem de forma coloquial contribui para que haja uma aproximagao com o leitor, este fato
acaba gerando uma confianca na noticia das tendéncias transmitidas do evento, criando de
forma mais consistente a representagdo do feminino. Porém o evento ganha maior destaque
pelos influenciadores, pois ao invés de ditarem moda como os veiculos tradicionais, eles
carregam personalidade, diferenciando-se dos grandes veiculos de moda e transmitindo mais
intimidade com seus seguidores (FERNANDES, 2013).

Estes fragmentos de conteudo, quando atribuidos a um ator social, representado no
ciberespago por um perfil no Facebook, um blog ou até mesmo por um site (RECUERO,
2009), ajudam a construir a imagem de si que este individuo deseja representar. Assim, “é na
qualidade de fonte da enunciagdo que ele se vé revestido de determinadas caracteristicas que,
por agdo reflexa, tornam essa enunciagdo aceitavel ou nao” (DUCROT, 1987, p. 201). Essas
caracteristicas, por sua vez, se constituem a partir de estereotipos culturais que circulam no

meio social e abastecem os grupos de componentes classificatorios.

Ethos implica, com efeito, uma disciplina do corpo, apreendido por intermédio de
um comportamento global. O carater e a corporalidade do fiador provém de um
conjunto difuso de representagdes sociais valorizadas ou desvalorizadas, sobre as
quais se apdia a enunciagdo e que, por sua vez, pode confirma-las ou modifica-las
(PALACIOS, 2004, p. 164).

Estas questdes a partir do entendimento do que configura a imagem de si (ethos) dos
atores; de como o consumo pode ser um importante agente referencial de significados
simbolicos; e de pressupostos que admitem as construgdes, a partir de imagens, videos ou
textos nas redes sociais, constroi-se, também, a partir de um habitus de classe, isto ¢, de
“subjetividades socializadas” (LANDINI & PASSIANI, 2007, p. 5) que determinam os gostos
e o valor dado a cada comportamento, atitude ou escolha evidenciados pelo conteudo posto.

Quando, além disso, hd juncdo entre diversos recursos materiais comunicativos, os subsidios



43

para subjetivacdo trazem ainda mais complexidades. Nesse contexto, os aplicativos para
dispositivos moveis, como o Instagram (que tem como finalidade o compartilhamento),
permite a adequagdo a determinados padrdes que sdo sujeitos a tribos valorizadas
positivamente. Dessa forma, além de exibir a posse do bem simbdlico, seu uso deve estar
apropriado a sofisticagdo e ao luxo a ele atribuido e ao conhecimento da moda antes de
“todos”. Ser o primeiro a ter conhecimento das ultimas tendéncias também ¢ uma forma de

consumo simbodlico através das redes sociais.

3.3 Moda, Midia e Consumo

Ao longo dos anos, ¢ inegavel a expansdo da moda no pais e o crescimento do
interesse pelo assunto. O setor da moda vem conquistando cada vez mais o seu espacgo. O
universo que cerca a moda ndo ¢ mais mera futilidade, atualmente elas desempenham um
papel que vai além do vestir, vai mais adiante da sua funcdo de protegdo, hoje elas retratam,
comunicam e definem papeis sociais, importancia ou status (BARNARD, 2003). O status de
alguém pode ser de professor universitario, coletor de lixo, advogado, vendedor. “Todas as
culturas tém um grande cuidado em marcar claramente o Sfatus de seus membros”
(BARNARD, 2003, p. 94.), o autor também fala que a moda e a indumentéria sdo formas dos
individuos diferenciar-se e declarar alguma singularidade. Mesmo em uma sociedade que
busca padrdes e tendéncias e que valoriza a produgdo em massa, ¢ possivel perceber sua
singularidade através das vestimentas.

A moda e a indumentaria possuem a capacidade de funcionar como artefatos de
comunicagdo, através da comunicagdo ndo-verbal. Uma roupa pode “dizer” muita coisa,
mesmo que ndo se utilizem de palavras faladas ou escritas. Barnard (2003, p. 50) cita uma

afirmagdo de Alison Lurie que explica a relagdo ndo-verbal entre as roupas € a comunicacao.

Em A linguagem das roupas, Lurie parece acreditar que existia uma analogia direta.
Ela diz que ha muitas linguagens diferentes de vestuario, cada qual tendo seu
proprio vocabulario e gramatica. Nesse tipo de relato, as roupas s2o os equivalentes
das palavras e podem ser combinadas em “frases”. Lurie sugere, por exemplo, que
um meeiro, possuindo poucas “frases...que expressam apenas os conceitos mais
basicos” enquanto que um “formador de opinido em moda...pode ter algumas
centenas de palavras a seu dispor” e sera capaz de “exprimir uma ampla escala de
significados”. (BARNARD, 2003, p. 50)

Uma pega de roupa, isoladamente, ndo diz quase nada, mas a partir do momento que
se junta a outra, comeca a surgir um didlogo. Uma combinacdo entre calca jeans e camisa

branca, por exemplo, passa a ter significado, pois hd uma intencionalidade por tras de
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qualquer combinagdo que seja feita, nenhuma escolha ¢ feita de forma aleatoria, elas sempre

tém algo a transmitir, parecer ou declarar, e € a partir disso que surge a mensagem.

Em termos de moda e indumentaria, esse modelo poder ter algum apelo imediato ao
senso comum. Parece intuitivamente correto dizer que uma pessoa envia mensagens
sobre si mesma com os estilos e roupas que usa. A experiéncia do dia-a-dia, em que
as roupas sdo selecionadas de acordo com o que a pessoa vai fazer naquele dia, com
o estado de humor em que se encontra, com quem espera encontrar etc., surge para
confirmar a impressdo de que modas e trajes sdo usados para enviar mensagens
sobre si mesmo a outrem. (BARNARD, 2003, p. 53)

Barnard (2003) questiona quem afinal ¢ o emissor da mensagem que a roupa
transmite. O estilista que a criou ou o consumidor que adquiriu? Ele entdo defende que o
estilista ¢ emissor até o momento em que apresenta a cole¢do para o publico, em um desfile
por exemplo, portanto quando o consumidor adquire a roupa, o poder de emissdo da
mensagem ¢ automaticamente transferido, pois o individuo pode usar como julgar melhor,
inclusive indo contrariamente ao que o emissor inicial havia idealizado. Porque, como dito
anteriormente, uma pec¢a sozinha ndo estabelece uma mensagem, tudo dependera da
composic¢ao da produgao.

As midias sociais vém buscando a cada dia quebrar os padrdes existentes dentro do
mundo da moda, através inclusive de portais como a Vogue e do proprio SPFW, as producdes
que sdo vistas nas revistas podem muito bem serem usadas da forma como o estilo ou
personalidade do individuo ¢, ndo sendo assim, “obrigado” a usar a roupa apenas de uma
forma. Exemplo disso, sdo as tendéncias de “desconstrucdo da alfaiataria”, a cldssica camisa
branca que vai do escritorio ao happy hour, sofreu alteragdes tanto no corte feito pelas grifes,
como na estilizagao dela por conta do proprio consumidor.

A midia tem grande relevancia no processo de consumo e de propagacdo do
espetaculo. As redes sociais e em especial o Instagram'® difunde informagdes e habitos de
consumo, além de influenciar ndo s6 referenciais de moda, mas novos estilos de vida e
comportamentos sociais. O consumo de moda se revela como artificio para conseguir
satisfacdo e prazer, ¢ um processo de interagdo em duas dimensdes, uma material ¢ outra
cultural, ja que possibilita ao individuo satisfazer suas necessidades objetivas (material) e se

. : . 11
expressar por meio da imagem construida (cultural).

10 O Instagram foi criado por Kevin Systrom ¢ Mike Krieger ¢ lancado em outubro de 2010. O servigo

rapidamente ganhou popularidade, com mais de 100 milhdes de usudrios ativos em abril de 2012.

11 . 7 1: y ,
Revista de moda, cultura e arte. Cultura, Consumo e midia: o espetiaculo “Moda” estd no ar!

Disponivel em:
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A moda se tornou um dos temas mais proeminentes que gera o entusiasmo do
consumo e a espetacularizacdo do individuo, o qual vive cercado por produtos, imagens e
estabelece com eles uma relagdo, cada vez mais simbolica. Esse estabelecimento do consumo
simbolico dentro da moda vem desde a idade média. Segundo Lipovetsky (2006), a moda
passa a ser vista como um instrumento para a obten¢ao de honorabilidade social. Juntamente a
1ss0, a lei do esbanjamento ostentatorio e a corrida pela estima elevam a moda a uma mudanca
permanente ¢ enlouquecida de estilos e formas.

Com as redes sociais, vemos surgir uma atenuagdo na igualdade de vestudrio entre as
classes, a0 menos na aparéncia, mudanga que teve como impulsionadores a confecgdo
industrial, as comunicagdes de massa e Chanel, que através de seus novos modelos e do novo
estilo 20 criado por ela, acaba tornando a moda “mais imitavel” devido a simplicidade de seus
trajes (BITTENCOURT, 2007). O luxo tornou-se “fora de moda”, atualmente o simples ¢
mais elegante.

De qualquer modo, a moda moderna ndo extinguiu os simbolos da posi¢do social
representados pelo vestudrio, ela apenas o atenuou, transferindo o foco para atributos fisicos:
como a magreza, juventude, postura, a elegancia passa a ter outras fontes, além do vestuario.
Todavia a moda pés-moderna, a que temos visto nas midias sociais, retratam uma moda e
indumentdria independente, cheia de atitude e sem regras.

Nota-se que ha uma aproximagao entre revistas femininas, produgdes televisivas, redes
sociais e a moda. A presenga das subcelebridades, celebridades e digitais influencers nas
capas de revistas ou presenga em grandes eventos, tornou-se fator de mercado determinante
para acelerar a aceitacdo e aquisicdo de determinada moda, porque além de incentivar a
compra com os apelos visuais, consegue atrelar desejo, possibilidade de compra com estilo de
vida. Desse modo, percebe-se uma rapidez em reproduzir e tornar consumivel o que ¢
apresentado como merchandising em filmes, novelas, videos de influencers. Nas ruas, nas
lojas e vitrines sdo expostos ndo apenas a tendéncia exibida por uma blogueira ou atriz, mas
também as girias, borddes, cortes de cabelo, enfim, o que é mostrado torna-se objeto de desejo
dos que assistem.

Para Baudrillard (1996) a moda conserva algo de uma “socialidade radical, ndo ao
nivel da troca psicologica de conteudo, mas ao nivel imediato da partilha dos signos”. Com as

divulgagdes de mercadoria e produtos de forma velada ou explicita, por exemplo, a insercao

<http://www]1.sp.senac.br/hotsites/blogs/revistaiara/wpcontent/uploads/2016/03/86_IARA_artigo_revisado.pdf>
Acesso em 20 de novembro de 2017.
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de desfiles de moda de marcas existentes na vida real e a compra de produtos e servigos
inseridos no roteiro de um filme. Schiavo (2006) nos traz o dado de que a Rede Globo fatura
por ano 450 milhdes de dolares com os espagos destinados a essa forma de publicidade. Esse
valor poderia ser duplicado ou triplicado se fossem levadas em consideracdo as acdes de
merchandising que ndo sdo pagas.

E um agrupamento de ativos que favorecem o lucro e o mercado, em que o
telespectador/internauta fica fascinado pelo o que lhe ¢ apresentado e se coloca como
consumidor midiatico, objetivando o estilo de vida do seu idolo e de se ‘apoderar’ um pouco
de seu prestigio. Essa ampliacdo do universo da comunica¢do e da informacao foi possivel
pelo elevado consumo de imagens e compartilhamento através das redes sociais. A
modernizagdo do mundo mididtico estd remodelada pelas logicas do consumismo
(LIPOVETSKY; SERROY, 2011). De acordo com os autores, a industria cultural, criou uma
nova figura ‘magica’: a estrela. Todos os assuntos que sdo produzidos sdo mostrados de uma
forma inalcangavel. As pessoas ‘comuns’ se baseiam nesse estrelismo para viverem e o que
acontece, em sua maioria, ¢ uma frustragdo por nao alcancarem os efémeros € consumiveis

estilos de vida.
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4. METODOLOGIA E ANALISE
4.1 Vogue e SPFW: grandes influenciadores de consumo

O Séo Paulo Fashion Week (SPFW)'? surgiu em 1994 em Sdo Paulo e na época o
nome do evento era Morumbi Fashion Brasil, tendo mudado para o nome atual apenas em
2001. Mas antes de tudo, falaremos sobre o embrido que deu inicio ao maior evento de moda
do Brasil, mais importante da América Latina e a quinta maior Semana de Moda do mundo, o
Phytoervas Fashion", produzido por Paulo Borges ¢ a empreséria Cristiana Arcangeli, dona
da marca Phytoervas. Em 1993 os dois firmaram essa parceria fundando um dos primeiros
eventos de Moda do Brasil. Naquela época o pais ndo tinha mercado direcionado para esse
segmento e suas tendéncias eram espelhadas na Europa, com muitas importagdes téxtil do
exterior.

Em 1993 criou-se o conceito, e aconteceu a primeira edicdo do Phytoervas
Fashion com intuito de dar visibilidade aos estilistas jovens do pais, o evento era realizado
duas vezes ao ano (fevereiro e julho), tinha duracdo de trés dias, e apenas trés desfiles por dia.
Aquele foi o momento de explorar os talentos brasileiros e abandonar um pouco as tendéncias
internacionais. O evento reuniu grandes nomes que atualmente sao referéncias na industria da
moda brasileira, tais como, Alexandre Herchcovitch, Gléria Coelho ¢ Ronaldo Fraga, onde
comecgaram sua carreira durante as primeiras edi¢des dos desfiles. Estes trés nomes da moda
brasileira fizeram parte da selecdo que trouxe para o cenario mundial a imagem de um Brasil
cuja moda comegava a se desenvolver.

Falar sobre moda em um pais tropical ndo era algo comum ¢ jamais se imaginaria
um evento dessa proporcao, porque hd 24 anos, as referéncias que os jornalistas e as revistas
tinham proviam do mercado Europeu. As revistas brasileiras baseavam seus editoriais de
moda no que as internacionais traziam. Os estilistas da época eram obrigados a seguir
tendéncias ditadas pelo setor téxtil internacional, pois o setor no Brasil era muito limitado.
Contudo era necessario que, uma moda essencialmente brasileira, inspirada na cultura do

proprio pais, fosse criada e reconhecida. Desta forma, produtores, stylists, Jornalistas de moda

12 SP  Fashion Week. A origem do S@o Paulo Fashion Week. Disponivel em:
<http://sp.fashionweek.com.br/post/65-a-origem-do-spfw/>. Acesso em 11 de novembro de 2017

! Folha de Séo Paulo. Phytoervas Fashion - Moda linear ¢ a cara do primeiro dia. Disponivel em:
<http://www1.folha.uol.com.br/fsp/ilustrad/fq27059813.htm>. Acesso em: 11 de novembro de 2017.
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despontaram para um setor em ascensdo. O Phytoervas Fashion foi transmitido ao vivo pela
MTYV, naquela época.

Passados dois anos, em 1996, o evento passa a ser chamado de Morumbi Fashion
acreditando-se que, definitivamente no Brasil havia espago para uma semana de moda de
grande porte, proximo do que se via 14 fora. Agora o com quatro desfiles diarios e um publico
de cerca de 300 pessoas. Foi nesse periodo também que surgiram tops como Gisele
Biindchen, Ana Claudia Michels e Isabeli Fontana. Grandes nomes da moda brasileira
estavam comecando a ser reconhecidos, como Ricardo Almeida, Ronaldo Fraga e Reinaldo
Lourengo. Além disso, a abertura do mercado interno para as importagdes, obrigou os
empresarios brasileiros a investir em tecnologia para combater a entrada dos produtos
estrangeiros, inclusive os de grandes marcas como Chanel ¢ Versace que chegavam ao Brasil
na década de 90.

Finalmente em 2001, o evento denominou-se o que conhecemos hoje de Sdo Paulo
Fashion Week (SPFW) e desde entdo ganhou proporc¢des inimagindveis, ¢ uma das maiores
semanas de moda do mundo. Paulo Borges, que continua a comandar o evento brasileiro, em

entrevista ao programa Altas Horas, da rede globo comentou sobre o inicio de tudo:

“Olha, eu trabalho com moda ja tem quase 30 anos. Eu viajava muito, assistia em
Paris os desfiles ¢ os de Mildo também. E no Brasil ndo tinha isso! Ai eu resolvi
comecar a organizar essa historia no Brasil, quando a economia comegou a se
acertar em 90 ai o mercado abriu e eu falei: Bom, acho que agora ¢ hora, demorou
um pouco e em 96... comecou” (BORGES, 2001).

O SPFW ¢ o principal evento do género no Brasil e ¢ anunciado no site do grupo
Luminosidade como o principal evento de moda da América Latina. De acordo com o portal,
por edicdo sdo: cadastrados, em média, 2 mil jornalistas, 35 desfiles e 100 mil pessoas pelos

corredores do Sao Paulo Fashion Week.

[...] o SPFW foi muito além da moda. Hoje, é uma referéncia de economia criativa e
uma plataforma unica de comunicagdo, tendo criado uma rede de contetido de alta
qualidade e repercussdo. Suas duas edicdes anuais geram um grande fluxo de
visitantes para a cidade de Sdo Paulo e movimentam os segmentos de turismo,
hotelaria, Servigos, alimentacdo, transporte e varejo. (Fonte:
http:/www.luminosidade.com.br/projects/1). Acesso em 13 de nov. de 2017)

Mais do que um evento que j& tem espago nobre na agenda do pais, a semana de
moda paulistana foi vital para alinhar toda a indistria, desde o produtor de linha as grandes
marcas que langavam suas colegdes apenas quando achava necessario.

Nesta edi¢do, a 43, a semana de moda mais importante do pais sofreu algumas
alteracdes no calendario, agora o SPFW passa a ter suas edi¢des em margo e final de agosto,
desta forma aproximando a passarela do calendario do varejo e por em pratica o “See now,

buy now” (veja agora, compre agora). Essa novidade fez com que alguns estilistas tradicionais
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do evento como, Ronaldo Fraga, ndo participasse da edicdo 43*. Essa mudanca reflete um dos
principais rompimentos que essa novidade vem trazendo, como o rompimento autoral, a
quebra da moda-expressdo, provocagdo, arte, e experimentacdo para uma nova moda

comercial*

. Pedro Borges o criador e coordenador do evento, falou em uma entrevista para o
FFW" que a mudanga ¢ inevitavel, pois o que funcionava ontem, ji ndo funciona mais. Os
desfiles possuem um papel fundamental, pois além de ser uma fonte direta de contetido e
informag¢o, sdo uma das maiores ferramentas de comunicagdo direta com o consumidor ¢
informacao, além disso, eles geram desejo e resultados imediatos para quem vende.

A edi¢do que analisaremos trouxe também a novidade do “Projeto Estufa” que veio
com a ideia de ampliar as possibilidades e coordenar os movimentos que estdo acontecendo
no mercado. Uma plataforma para apresentar novas formas de criar, produzir ¢ distribuir, e

também provocar reflexdes e didlogos, além de influenciar o comportamento. Como podemos

perceber a 43? edigdo do SPFW veio focado no consumo.

4.1.1 Vogue Brasil

A Revista Vogue foi fundada ha 125 anos nos Estados Unidos. Sua histéria comecou
em 1892 em Nova York, quando dois homens langaram um folhetim com cerca de 30 péginas,
na qual mostrava com bom gosto o estilo das mulheres nova-iorquinas. De 14 para ca, a
publicag¢do ganhou o mundo: sdo 21 edigdes espalhadas por quatro continentes.

No Brasil, a revista comecou a ser produzida em 1975 pela editora Trés,
posteriormente pela Carta Editorial e, mais tarde, em 2010, pela joint venture Globo Condé
Nast A editora ¢ fruto de uma joint venture do grupo norte-americano Condé Nast,
proprietaria da marca Vogue, com o grupo brasileiro Globo, a partir de entdo a editora tornou-
se responsavel pela publicacdo dos titulos da Condé Nast no Brasil. Com as mudangas uma
nova diretoria foi nomeada, Danicla Falcdo, até entdo redatora-chefe da revista, tornou-se a
diretora da publicacdo.

Mais que apenas a moda, a revista Vogue reflete seu tempo, com seus personagens € 0
lifestyle brasileiro. Ela tem a obrigagdo de traduzir em uma tUnica imagem o melhor da

fotografia e da moda, além de ser um reflexo de seu tempo. E uma das poucas fontes de

4 SPFW: Menos glamouroso, Sio Paulo Fashion Week estreia 43 temporada. Disponivel em:
<http://blogs.ne10.uol.com.br/social1/2017/03/14/spfw-menos-glamoroso-sao-paulo-fashion-week-estreia-43a-
temporada-prefeito-joao-doria-compareceu/> Acessado em 28 de Novembro de 2017.

15O FFW ¢é um dos maiores portais de jornalismo de Moda do Brasil.
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entretenimento hoje que ndo precisa de wi-fi, senhas ou baterias para levar voc€ para um
mundo de sonhos — resume Silvia Rogar.'®

Entretanto, o que eternizou a Vogue em qualquer lugar do mundo como ““a Biblia da
moda”, aconteceu na década de 60, quando Diana Vreeland, vinda da “Harper’s Bazaar”,
virou editora da “Vogue” americana. Uma mulher de atitude e que estava sempre um passo a
frente da sua €época. Sdo dela frases como esta: “O biquini foi a inven¢do mais importante

deste século depois da bomba atomica”.

4.2 Metodologia

No presente trabalho utilizamos o método qualitativo através da andlise de contetido.
A analise de contetido é constituida por varias técnicas que buscam descrever o contetido
emitido no processo da comunicacdo, seja ele por meio de falas, textos ou imagens. Desta
forma, a analise de contetido compde-se de procedimentos sistemdticos que proporcionam os
levantamentos de indicadores (quantitativos ou ndo) permitindo a realizagdo de inferéncia de
conhecimentos.

Na pesquisa qualitativa, a andlise de conteudo, enquanto método de andlise e
organizagdo de dados possui algumas caracteristicas. Inicialmente, aceita-se que o foco seja
qualificar as vivéncias e percepgdes do sujeito sobre determinado objeto e seus fenomenos. O
pesquisador deve ir além das aparéncias, metodologicamente ha duas orientagdes: verificagdo
prudente e interpretacdo brilhante (BARDIN,2009).

Na andlise de conteudo, segundo Bardin (2009) existem duas fun¢des de andlises que
podemos trabalha-las em conjunto ou de forma separada, sdo elas: a fungdo heuristica que ¢
uma analise exploratoria que aumenta a propensao de descoberta, ¢ a fungdo de hipoteses que
auxiliard na confirmag@o ou ndo da pesquisa. De tal maneira, as duas fun¢des podem coexistir
dentro da pesquisa, pois a andlise de contetido ¢ um conjunto de técnicas de andlises das
comunicagdes (BARDIN, 2009).

Na nossa pesquisa usamos a fungdo com a qual esperamos ter o resultado (heuristica).
Entre os varios dominios de aplicacdo da andlise de conteudo usamos o codigo Iconico,
composto por imagens e fotografias, estes icones foram retirados das midias pds-massivas, no

nosso caso, o Instagram.

' O Globo. 'Vogue Brasil' conta 42 anos de historia a partir de cem capas. Disponivel em: <Goo.gl/zbQin7>
Esta refere-se aos trés primeiros paragrafos.
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A presente observacdao tem como foco as postagens no Instagram da Revista Vogue,
acerca da cobertura da 43? edicao da principal semana de moda nacional. Observou-se como ¢
feita uma cobertura jornalistica de moda em tempos de redes sociais. Tudo isso para entender
a influéncia do consumo nas tribos e na sociabilidade por meio do mundo digital.
Primeiramente foi realizado um levantamento bibliografico para entender em maior
profundidade o consumo, a moda, redes sociais e o tribalismo.

Definidas e concluidas as leituras tedricas, foi dado inicio ao segundo momento: a
defini¢do do corpus. Delimitou-se que a andlise seria referente aos dias em que a 43* edicdo
do SPFW ocorreu, de 13 a 17 de margo de 2017.

Como base teodrica, esta analise aborda o conceito de consumo, consumo simboélico,
tribalismo, redes sociais segmentadas e moda. Utilizamos a analise de conteudo como
metodologia de pesquisa para levantamento de dados das publicagdes na internet referentes ao
evento. Esta andlise foi realizada com foco no tipo de publicagdo feita a partir da ocasido da
43* edicdo do Sao Paulo Fashion Week, realizada em margo de 2017. Por fim, buscamos
compreender como a configuragdo da cobertura midiatica pela Revista Vogue, da referida
semana de moda, demonstrou tendéncias de fragmentacdo do consumo. A partir desta analise,
¢ possivel identificar como as informagdes referente a uma semana de moda sdo tratadas pelas
novas formas de dissemina¢do de contetdo na internet, bem como os recursos utilizados para
tal.

A terceira etapa consiste na coleta de dados para andlise. Nesse momento a partir da
analise de contetdo realizou-se entdo uma observagdo nao participante e critica. “Uma técnica
de investiga¢do através de uma descri¢ao objetiva [...]” (BARDIN, 2009, p. 38). Durante uma
semana captou-se o material necessario para a realizacdo deste trabalho, foram captadas por
“prints” dezenas de imagens que, em um segundo momento, foram analisadas a fim de obter
inferéncias. Percebeu-se ndo apenas as imagens, mas também legendas e recursos midiaticos
online que pudessem ter sido aplicados. Para tornar a andlise mais fidedigna a metodologia
escolhida, foram criadas as categorias: passarela, video, celebridades, beleza e backstage,
tendéncias e recursos multimidia. As analises serdo apresentadas de forma separada, em
tabela, com imagens ilustrativas e comentdrios sobre o que foi percebido durante as
observacdes. Ao final encontra-se, as inferéncias sobre os objetos de andlise, com

semelhangas ¢ diferencas.
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4.3 Analise de Conteudo - Revista Vogue Brasil na cobertura do SPFW através do
Instagram

Durante a semana que movimenta o mercado da moda brasileira, a Revista Vogue
registrou o total de 185 postagens entre fotos e videos, dos quais a maioria das publicacdes
(40 fotos) foram destinadas a categoria ‘backstage’, dentre o total de fotos selecionamos
apenas quatro'’ de cada categoria para melhor apuragdo da andlise. Como critério de selegdo
das postagens, escolhemos as que tiveram mais interagdo (curtidas e comentarios) do publico
para com a revista. O Instagram se mostrou como rede social preferida para compartilhar esse
contetdo, por se tratar de uma rede mais recente, além de que, existe o poder da imagem a seu
favor, esta capta mais atengdo do leitor do que os textos. A Vogue Brasil optou por usar o
Instagram para dar as noticias simultaneamente ao acontecimento, dessa forma, deixando
claro em algumas postagens o incentivo ao consumo simbolico, ja que nessa edi¢do houve a
novidade do ‘“‘see now, buy now” (veja agora, compre agora), ¢ algumas das marcas que

desfilaram ja expunham suas roupas/acessorios logo apos o desfile para o consumo.

17 Para melhor visualizagdo estética encontra-se em anexo todas as imagens analisadas.
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FIGURA 4 - Colecao direto das passarelas para as lojas
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Fonte: instagram.com/voguebrasil

Percebemos que a pratica do consumo e do consumo simbolico sdo incentivados de
forma velada, ou ndo, em diversas postagens. Em nossa andlise as categorias backstage e
tendéncias foram as contempladas, porque passam para o seguidor a sensacdo de
exclusividade e status, j& que a Vogue mostra o que tera exposto ou a venda antes de ‘todos’
verem, como também, da dicas de como usar o que foi mostrado nas passarelas do evento por

meio das tendéncias.

FIGURA 5 — Modelos com as tendéncias de colecao antes do desfile
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Fonte: instagram.com/voguebrasil

Inferimos também que o Instagram da Vogue Brasil se apropria da informatica ubiqua,
através da categoria de recurso multimidia, que em suas publicacdes, mais especificamente
nas legendas, eles chamam o publico para verem melhor o que aconteceu no evento linkando
para o site da propria revista ou outro site, essas postagens sdo em niimero menor que as

demais, porém com 6timos resultados quando se fala de interagdo, logo influéncia.

FIGURA 6 — Acesse vogue.com
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A questdo do tribalismo fica evidente por meio das publicagdes da categoria
passarela, que sdo expostas com fotos em colagens de 3 composi¢des do que foi apresentado.
Categorizamos essas postagens como incentivadores e criadores de novos estilos e, como
consequéncia, novas tribos, pois trata-se de um dos posts fotograficos que ha mais interacao
por meio dos seguidores. Além disso, por se tratar de um perfil que estd em uma rede
segmentada converge com a discussao apresentada em Maffesoli (2006) que explica que a
identidade dos individuos pds-modernos ¢ mutavel e instavel, visto que os seguidores do
Instagram da Vogue Brasil formam uma tribo dos que se identificam ou tem interesse com o
conteiido da revista, como também ha tribos dentro do numero de seguidores que so
acompanham por curiosidade, ¢ também ha pessoas que seguem o perfil, mas ndo curtem o
contetido, porém continuam por la. Tais caracteristicas sdo proprias do tribalismo pos-
moderno uma vez que “[...] as tribos, que nelas cristalizam, tampouco sdo estaveis. As
pessoas que compde essas tribos podem evoluir de uma para outra (MAFFESOLI, 2006, p.

31) ”, assim, o comportamento dos individuos também sdo variantes e instaveis.

FIGURA 7 - Luz na passarela, que la vem ela!
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Fonte: instagram.com/voguebrasil

A utilizagdo de hashtags para categorizagdo de conteudos também é um fragmentador
que faz com que as postagens sejam selecionadas pelos seus seguidores e assim segmentem
também as tribos, direcionando-as para um contetdo especifico. Caso eles queiram ver apenas
o que a Vogue divulgou, basta clicar ou digitar a hashtag e a mesma mostrara todo o contetido

produzido pela revista.

FIGURA 8 - #VoguenaSPFW
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Fonte: instagram.com/voguebrasil

Na inferéncia da categoria Video, compreendemos o excedente cognitivo (Consumo
participativo), pois foi onde encontramos o publico mais jovem que ndo apenas utiliza do seu
tempo para visualizar os videos, mas também para interagir comentando. Jenkins (2014), fala
dessa relagdo que ha entre as novas plataformas como o Instagram, e as pessoas. Esse
relacionamento se d4 devido aos compartilhamentos de contetido e da interacdo da marca para
com o consumidor. Com isso, as relagdes sociais no mundo online trouxeram facilidade na
aceitagdo de novos aspectos culturais. Neste contexto, compreendemos a categoria de video
como construtora de sociabilidades especificas, cuja comunicagdo entre os usuarios ¢ feita a

partir dos comentarios, partilhando ideias em comum, ou nao.

FIGURA 9 — Abertura do SPFW 43
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As celebridades também estdo presentes nas postagens principalmente relacionando-as
publicagdes das festas que acontecem apos o evento, demonstrando nao s6 o consumo e todas
as outras coisas que aqui foram analisadas, mas também a sociabilidade que ha entre eles e
SPFW. Nessas postagens também identificamos a criagdo de mitos e todo o conceito de
consumo simbolico que envolve o mundo da moda, pois a cada publicagdo de uma atriz ou
digital influencer que veste uma roupa de determinada marca, a qual o publico se identifica,
passa a ideia de que qualquer pessoa pode vestir aquela marca ou produto, trazendo, para si,

toda a simbologia que aquele produto carrega.

FIGURA 10 — Influéncia no SPFW
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Fonte: instagram.com/voguebrasil

A categoria beleza ¢ uma das que tem mais publicagdes feitas pela revista e a segunda
que tem mais interacdo por parte do publico. Nela sdo mostradas as particularidades de cada
maquiagem escolhida para o conceito do desfile da marca. Geralmente elas possuem interagao
no quesito curtidas por se tratar de um assunto feminino e de grande interesse entre as
mulheres. Nessas publicagdes notamos que a linguagem ¢ coloquial diferente daquela mais
formal que vemos na revista dessa mesma categoria, isso demonstra que no Instagram a
Vogue ndo faz distingdo entre eles e os seguidores, dessa forma, a receptividade entres ambos
¢ o grande diferencial entre as midias massivas e poOs-massivas. Além disso, essa
informalidade que hé nas redes sociais possibilita aos usuarios acesso uns aos outros para

debaterem entre si sobre o conteudo das publicagdes’. O que reforca a ideia de tribo.

FIGURA 11 — Makeup
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Dessa forma a fragmentagdo do consumo sob a perspectiva do Sdo Paulo Fashion

Week fica evidente em sua 43" edigdo que além de trazer as novidades com um consumo cada

vez mais efémero, demonstra também em suas postagens a utilizacdo de recursos multimidia

que levam o consumidor, a experiéncias fragmentadas a partir de experiéncias simbdlicas.



61

CONSIDERAGCOES FINAIS

Esta pesquisa buscou compreender como o consumo ¢ abordado e segmentado através
das redes sociais, especialmente na cobertura da semana de moda mais importante do pais, o
Sao Paulo Fashion Week (edigdo 43), através da Revista Vogue Brasil pelo Instagram.

Constatou-se que os objetos da andlise de conteido sdo meios efetivos de
comunicagdo, em qualidade, e estdo em pleno processo de ascensdo. De modo geral, os
contetidos analisados possuem linguagem coloquial e de facil entendimento para o leitor.
Termos técnicos proprios do cendrio da moda ou em inglés sdo usados eventualmente, mas
nada que os seguidores da Vogue nio sejam capazes de compreender.

Em relagdo as postagens, destacou-se a presenca de recursos da convergéncia,
conexdo, cultura participativa, sociabilidade, multimidialidade ¢ atualizagdo continua. A
cultura participativa ¢ uma realidade e as publicacdes ndo sdo feitas apenas para serem
apreciadas, mas para que sejam compartilhadas, opinadas e criticadas. A convergéncia se da a
partir das publicacdes que interagem com outras midias da revista juntamente com a
multimidialidade, pois em algumas publicagdes durante o evento a Vogue faz uso de
hiperlinks para que o contetido seja lido de forma mais completa em outro ambiente online da
revista.

A utiliza¢do das midias pos-massivas pela Vogue Brasil compreende que o leitor esta
cada vez mais proximo, podendo opinar e até mesmo sugerir conteudo, dessa forma a revista
observa e coloca em pratica nas suas postagens assuntos que interajam com os leitores, ja que
eles podem interferir de forma direta ou ndo na escolha das publicacdes. Como observamos
no referencial teorico deste trabalho, os consumidores estao ativos nas redes e reivindicam
através da internet o direito de escolher e opinar livremente no contetido da pagina, portanto
observamos na linguagem do Instagram da Vogue Brasil que ela vem se adaptando a essas
mudangas de publico.

A internet quando corretamente utilizada potencializa e aumenta o publico
consumidor, no caso dos contetidos gerados pela revista percebe-se que nesse meio ela se
destaca, pois, a oferta de noticias ¢ ampla e constante e sucintas. Nessa analise observou-se
apenas postagens referentes a um determinado evento, mas ha sempre informagdes novas. As
redes sociais vieram para oferecer ao publico interacdo e segmentar o consumo de uma forma
que atinja a todos os publicos que se identifiquem com a revista.

Ao observarmos a quantidade de curtidas e comentdrios que as postagens tém fica

evidente a existéncia de um publico-alvo. A internet foi mais agil e preencheu rapidamente
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este nicho de mercado. Porém, apesar de existir um publico-alvo ndo podemos esquecer que
na internet uma mesma pessoa pode acompanhar perfis que fale do mesmo assunto de formas
diferentes, principalmente no Instagram que ¢ uma rede segmentada onde ha tribos que
mudam constantemente de interesses e valores, portanto ndo podemos afirmar que todos os
seguidores da revista (um total de 1,9 milhdes) sdo fieis, pois com o surgimento de novas
midias ha também novos publicos e este segue ndo s6 um, mas varios perfis que lhe fornecam
conteudo.

A fragmentacdo do conteudo através da revista Vogue se d4 na medida em que
acontece as postagens do SPFW, porque a cada nova publicacdo surge ndo sé novas
tendéncias que irdo influenciar as tribos a comprarem, mas também tribos mudardo seu
comportamento, ou deixaram de acompanhar a pagina por mudancgas de interesses, além do
mais, para que haja maior interesse do publico a Vogue deve publicar conteudos diferenciados

dos demais portais existentes do mesmo nicho.
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CATEGORIA UNIDADES DE REGISTRO UNIDADES DE CONTEXTO
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TENDENCIAS

Influencia a sociedade a
compra de novos produtos
simbodlicos.
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MULTIMIDIA

Internet Ubiqua: As redes
sociais ja fazem tanta parte do
nosso cotidiano que migrar
para sites diretamente do
Instagram ¢ algo comum. De
uma forma que os seres
humanos ndo percebam que
estdo dando comandos a um
computador.
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BELEZA

Uma das publicagdes mais
populares e mais postado da
Revista por se tratar de um
publico excepcionalmente
feminino. Moda.
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CELEBRIDADES

Sociabilidade e criagdo de
mitos, além de apresentar de
forma indireta todo o conceito
de consumo simboélico que
envolve o mundo da moda,
pois a cada publicagdo de uma
atriz ou digital influencer que
veste uma  roupa de
determinada marca, a qual o
publico se identifica, passando
a ideia de que qualquer pessoa
pode vestir aquela marca ou
produto também.
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