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RESUMO

As imagens de moda publicadas no Instagram tem poder significativo na construcio de
conceitos de estilo de vida e identidade por meio dos seus fatores miméticos que geram
padronizacdo estética. A comunidade colaboradora de informag¢do alimenta a rede online com
imagens recém-publicadas que ditardo o ritmo do consumo da cadeia produtiva da moda.
Foram feitas entrevistas com renomados formadores de opinido da drea onde fica clara a
importancia dos processos da construcdo de imagens, seus conceitos aplicados no universo

ludico das fotografias e a audiéncia gerada na rede conectada.
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ABSTRACT

The fashion images posted on Instagram have a significant importance in the construction of
concepts of lifestyle and identities by mimetics concepts that creates a new esthetical
standardization. The information community feeds the online network with images that will
define the rhythm of consumption in a fashion business. Interviews were made with renowned
fashion professional from the area, who mentioned the importance of the process of image
construction, its concepts applied in the playful universe of photos and the audience generated

on connected network.
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INTRODUCAO

A velocidade da informacdo se expande muito além da luz, imagem e som. Os bites virtuais
da world wide web sdo os principais meios para propagar contetidos, imagens e videos. A
nova era da informacdo, constituida por geragdes consumidoras e produtoras de noticias, traz
consigo ferramentas que prometem divertir o publico que busca saciar o desejo da

instantaneidade, do consumo, dos relacionamentos volateis e a busca por informacao.

E neste universo que as imagens tornam-se itens essenciais para divertir e interagir. Elas sdo a
base da constru¢do de inimeras ferramentas online que prometem servir de repositério de
imagens e poderosos canais de interacdo, que compartilham conceitos de estilos de vida,
desejos e sonhos. Foi pensando nesta tendéncia de exposi¢cdo imagética, por meio das midias
sociais, que analisamos o poder das imagens geradas pelo Instagram, aplicativo lancado em

2010, que aplica filtros as imagens clicadas e compartilhadas em rede.

Com mais de 150 milhdes de usudrios, o aplicativo ja faz parte do grupo Facebook e esta no
ranking dos mais baixados nos dispositivos moéveis. Para entender o sucesso da ferramenta
analisamos algumas imagens das marcas Arezzo, Melissa e C&A, que utilizam o Instagram
para propagar as tendéncias e estratégias comerciais por meio das fotos. Conversamos com
jornalistas e blogueiros de moda, figuras essenciais que explanam o poder da constru¢do das
imagens e como elas influenciam os usudrios e seguidores do Instagram que buscam

diariamente por conteudos recém-publicados.

Vamos entender também como as imagens sao disseminadas na rede e o seu poder mimético e
influenciador. Sao elas que estimulam o desejo estético e alimentam os nimeros promissores
do faturamento das importantes grifes nacionais e internacionais. O consumo das imagens ja
causa um vicio de espetacularizacdo que alimenta a emergéncia da audiéncia entre os
frequentadores da rede. A supervalorizacdo das imagens e seu consumo frenético € o tema
deste artigo e para iniciarmos uma reflexdo proponho um termo adotado pelo autor Pierrre

Levy, que mostra a dubia interpretacdo da nossa nova era cibercultural.

“Em grego arcaico, a palavra “pharmakon” (que originou
“pharmacie”, em francés) significa ao mesmo tempo veneno e



remédio. Novo pharmakon, a inteligéncia coletiva que favorece a
cibercultura é ao mesmo tempo um veneno para aqueles que dela ndo
participa (e ninguém pode participar completamente dela, de tdo
vasta e multiforme que é) e um remédio para aqueles que mergulham
em seus turbilhoes e conseguem controlar a propria deriva no meio
de suas correntes.” (LEVY, 1999, p. 30)

As imagens exercem poder sobre a consciéncia humana que absorve diariamente doses
homeopiticas sobre condutas que ditam o ritmo da constru¢do do ser. Elas se encaixam
perfeitamente no conceito da palavra “pharmakon”, onde as imagens ajudam a construir e
desconstruir conceitos, reviram a estética e projetam novos padrdes. Sao elas que alimentam a
engrenagem da moda e auxiliam todos os integrantes dessa cadeia a criarem mundos
aspiracionais que ganham vida em cada imagem consumida exposta nas passarelas e nos

multicanais sociais.



1. O CRESCIMENTO DO CONTEUDO COLABORATIVO E SEUS BENEFICIOS
PARA AS MARCAS DE MODA

A constante producdo de imagens intermediadas pelos veiculos sociotécnicos gera infinitos
conteiidos colaborativos espalhados pela web. Muitos deles complementam as paginas das
midias sociais criadas com perfis empresariais com intuito de compartilhar os olhares e gostos
dos consumidores sobre determinado objeto. As empresas especializadas no setor da moda
tém aproveitado todo o contetido desenvolvido pelos prosumers, termo criado em 1980,
originado do inglés (producer and consumer), batizado pelo escritor de A Terceira Onda,
Alvin Toftler, para atualizar os seus respectivos perfis com imagens e legendas criadas pelos

verdadeiros fis da marca.

O termo prosumer foi reutilizado posteriormente por Tapscott e Williams (2006) para
ressaltar o conceito de comunidades prosumers e trazé-lo para o universo mercadoldgico.
Aqui o autor pondera que a nova comunidade quer vivenciar experiéncias diferentes com a
interacdo de produtos e, até, receber uma parte da receita das vendas, caso seja contratado
para divulga-lo. Tpascott apresenta também um novo conceito para este universo prosumer
que vale ressaltar. Com énfase no produto que serd desenvolvido e avalizado pelos
prosumers, o termo “pro-sumption” (criagdo de produtos realizado por consumidores) &

criado para descrever como a fronteira entre produtores e consumidores se fundem.

Na atual cadeia produtiva, as marcas criam produtos personificados e disponibilizam novas
ferramentas que auxiliam o consumidor a produzir o seu proprio produto com cores € formas
diferenciadas. Essa acdo de marketing também € empregada nas grandes montadoras
automobilisticas, nas empresas de eletrodomésticos e nas marcas de moda, que disponibilizam
recombinacdes de cores, tecidos e materiais para tornar o0 novo objeto em item exclusivo.
Segundo Tpascott “As empresas inteligentes trardo esses clientes para as suas redes de
negocios e lhes atribuirdo papéis de lideranca no desenvolvimento da proxima geracdao de
produtos e servicos” (2006, pg.141). E pensando neste conceito que as marcas utilizam a
criatividade dos prosumers para gerar novas micro colegdes, linhas segmentadas assinadas
por blogueiras e estilistas. S3o elas que estimulam o desejo de compra e alimentam a

participacao colaborativa de conteido com o remixe de combinac¢des das pecas postadas na

rede. Para viabilizar o processo, as novas ferramentas sociotécnicas ajudam a propagar todas



as informacdes e, por isso, vamos analisar o Instagram, importante veiculo produtor de

conceito de moda.

1.1.  Instagram: origem e funcionalidade

A ferramenta sociotécnica completou recentemente trés anos de existéncia, em outubro de
2013, e ja faz parte do disputado rancking dos aplicativos gratuitos mais baixados nos
aparelhos moveis. Criado pelo brasileiro Mike Krieger e o americano e atual CEO da
empresa, Kevin Systrom, o Instagram nasceu com o intuito de compartilhar experiéncias e
histérias por meio de fotos. A ferramenta permite que o usudrio tire foto e aplique filtros nas
imagens para deixd-las mais atrativas e ainda as compartilha nas midias sociais. Segundo
dados do site IG Tecnologia, em dezembro de 2010, com apenas trés meses de existéncia, o

aplicativo j4 tinha um milhdo de usuarios.

O sucesso da ferramenta atraiu olhares de investidores e, em abril de 2012, ja com 30 milhdes
de downloads, o fundador do Facebook, Mark Zuckerberg, anuncia a compra do aplicativo
por um bilhdo de ddlares. O Instagram recebe em agosto de 2012 mais funcionalidades como
marcacdo de fotos no mapa para saber onde o clique foi realizado e, em dezembro do mesmo
ano, anuncia a sua expansao disponibilizando o download para 25 paises. Em junho de 2013 a
ferramenta ganha um novo recurso, o video, que permite mostrar em 20 segundos cenas
criadas no aplicativo e editadas em videos ja armazenados nas bibliotecas dos celulares.
Dados atuais, extraidos do site oficial do Instagram anunciam em setembro de 2013, o

crescimento para 150 milhdes de usudrios.

As empresas aproveitam o sucesso da ferramenta para propagar os seus produtos, criar desejo
de compra e criar lagcos com as comunidades prosumers, esta nova geracio que consome €
indica produtos e, acima de tudo, tem uma vasta rede de amigos os quais interagem com o
conteddo publicado. Esse rico contetdo é captado pelas cameras das telas de celulares méveis
que produzem as imagens que sdo veiculadas imediatamente nas redes sociais. As empresas
utilizam essas imagens para propagar o seu produto nos canais de comunicacdo ou se

aproveitam das legendas repletas de hashtags' ligadas & marca. J4 usada no Twitter,

' Segundo o site Techtudo, do Globo.com, as hashtags sdo palavras que comegam com o simbolo
“#”, que designam o assunto o qual esta sendo discutido em tempo real nas midias sociais. No
Instagram, elas facilitam o acesso as imagens e auxiliam as fotos se tornarem mais populares. Com



Facebook, Pinterest € Tumblr, as hashtags sdo palavras-chave, geralmente utilizadas para
descrever o conteddo e mencionar a grife ou o estilo da peca. As hashtags sdo convertidas em
hiperlinks que auxiliam na indexa¢ao dos mecanismos de busca. Essas palavras fortalecem o
poder de propagacdo das imagens das marcas que usam o conteiido colaborativo para criar

uma audi€ncia nas paginas sociais e categorizar os assuntos.

1.2.  Arezzo no Instagram

As marcas de moda aproveitam a onda dos aplicativos para adquirir novos consumidores. Este
€ o caso da Arezzo (@arezzooficial), que cria bolsas e sapatos e que ja tem mais de 71 mil
seguidores em seu Instagram e incentiva as consumidoras a postarem imagens de novos
produtos mencionando as hashtags: #euusoarezzo #arezzomania #arezzo. Somente as
imagens que fazem mencdo a cole¢do atual sdao publicadas no perfil da marca, uma estratégia
de marketing que ajuda a influenciar e instigar o desejo de consumo entre as fas da marca. O
poder dessas imagens criadas pelas consumidoras é importante para avalizar o quanto a marca

¢ referéncia de moda e ajudam as empresas a determinar o fluxo de venda da colecdo.

¢, Ewlorar  AREZZOOFICIAL [# Explorar AREZZOOFICIAL g

1402 opgoes Curtir

arezzooficial #arezzo by @marjoriefranco
#arezzomania #euusoarezzo #shoes
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Figura 1: Imagens extraidas do Instagram da @arezzooficial

Norval Baitello (2012) faz uma analise sobre o consumo das imagens e como elas influenciam
em nosso comportamento. As imagens nos induzem a modos compulsérios por compras e

apego as posses, objetos criados pelo homem. E pensando neste artificio que as marcas de

as hashtags é possivel também conquistar mais seguidores e ganhar mais curtidas nas fotos. O
aplicativo disponibiliza ainda o nimero de vezes em que determinada hashtag foi utilizada pelos
demais usuarios.



moda criam imagens carregadas de conceitos para despertarem o sentimento de compras
impulsivas, o que alimenta a engrenagem da moda. Segundo Baitello, as imagens exdgenas
em turbilhdo, sdo seres que querem nos seduzir, nos tentar a possuir ou ser coisas que nao

precisamos, sao provocadores de caréncias, de vazios e ocos artificiais:

Outro aspecto da devoragcdo das pessoas pelas imagens manifesta-se
na compulsdo. Hd muitas formas de compulsdo, mas aqui nos
interessa especialmente duas, a compulsdo alimentar e a compulsdo
por compras. Aparentemente, elas ndo tém muito em comum, pois a
primeira se constitui em comer sem limites e a segunda consiste em
comprar, também sem limites. Novamente, estamos diante de um
distirbio civilizatorio com raizes no assentamento do homem, na sua
fixacdo a terra e a posse. (BAITELLO JUNIOR, 2012, p. 127)

As imagens criadas pelos prosumers e consumidas pelos fas da marca, usudrios da ferramenta
social, carregam o conceito dos “sonhos delivery”, termo adotado por Malena Contrera
(2009), em seu artigo Do Lado de Fora do Jardim Encantado: comunicacdo e
desencantamento do mundo. Segundo a autora os sonhos s3o matéria-prima da midia,
construidos para preencher o espaco deixado como tempo livre e apropriar-se dele de forma a
aquecer mais ainda a economia de consumo, sob o pretexto da industria do entretenimento,
sobre o qual ndo se pode falar sério porque, enfim, seu objetivo é apenas divertir e “matar o

tempo”.

1.3. Imagens Fast-Fashion (Case C&A)

O universo da inddstria cultural, que tem como objetivo vender uma cultura industrializada e
massificada ajuda a alimentar o mercado da moda criando constantemente diversos produtos
que entretém e moldam constantemente novas formas de se vestir e consumir. Essa
experiéncia estética é usada também pelas grandes lojas de departamentos que buscam na
democratizacao da moda, vender tendéncias a precos acessiveis, alavancar suas vendas pelos
canais de comunicacdo em massa como a TV e midias sociais. Este é o caso da C&A,
varejista que estd no mercado internacional desde 1841 e, no Brasil, hd mais de 37 anos, umas

das pioneiras do fast-fashion?, que investe na democratizacdo das tendéncias de moda. A

2 A empresa do fast-fashion tem, ao contrario, com objetivo, definir uma colegdo na qual prevalegcam
os produtos de maior sucesso; ndo poucos best-sellers, mas um grupo de produtos que definam um
estilo especifico e sejam coerentes entre sim. A exigéncia de uma cole¢do com a melhor eficacia de
vendas continua a levar as empresas de moda rpida a se inspirarem nos estilistas e nas empresas
trend setters, em que a possibilidade de comercializagdo deve, de qualquer forma, considerar certo



C&A desenvolve parcerias com estilistas internacionais e nacionais com objetivo de vender

pecas carregadas de conceito a pregos acessiveis.

Em outubro de 2013, lancou uma colecdo assinada pela estilista brasileira Adriana Barra, que
gerou pré-vendas em todos os principais pontos da marca no pais. A ferramenta sociotécnica
Instagram, foi utilizada para propagar os conceitos da colecdo, apresentar a estilista e criar
teasers com objetivo de estimular as vendas. A marca que hoje tem 123 mil seguidores, em
seu perfil @cea_brasil usou das hashtags #compraantecipada e #adrianabarraparacea para
estimular os consumidores a postarem as imagens das pecas que adquiriram, as combinagdes

de looks criados e até as escolhas das clientes ainda dentro dos provadores.

cea_brasil cea_brasil ¢ cea_brasil

'\\B ‘ .

> - ol B <
3259 opgoes Curtir 1866 opgoes Curtir 1536 opgdes Curtir
cea_brasil Exclusivo: as havaianas de cea_brasil Pra fechar a noite, @adrianabarra cea_brasil A #compraantecipada de
#adrianabarraparacea também vém com e seu cafta, outro eleito da estilista na #adrianabarraparacea rolou em 10 cidades e

Figura 2 - C&A Campanha Adriana Barra, 2013

#adrianabarraparacea FOTO #adrianabarraparacea FOTO #adrianabarraparacea FOTO

104 opgoes Curtir

135 opgoes Curtir blogjanabrito Com ou sem colete jeans, eu 152 opgdes Curtir
blogjanabrito All pink #adrianabarraparacea achei que deu um toque a mais, o poder da laragalvao Provando #adrianabarraparacea
@cea_brasil !!' Quem ja vou a loja conferir?! terceira pega! Look todo de fast fashion! 29 %@ Tudo lindo!!! #adrianabarra #cea

Logo posto minhas escolhas da colecaol!! @cea_brasil #adrianabarraparacea #fashion #picoftheday #instalook #igers
A ¥ B a B A B a3~ % B a @

estilo empresarial com um target de mercado preciso e um determinado nivel de prego a ser atingido.
Essa definicdo deve-se a Enrico Cietta, publicada em seu livro “A Revolugéo do Fast-Fashion”.
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Figura 3 - Prosumers compartilhando com a hashtag #adrianabarraparacea

As imagens tém um poder influenciador nas escolhas do consumidor e ajudam a vender pecas
carregadas de conceito, mesmo que sejam reproduzidas em uma colecdo massificada (fast-
fashion). Barthes (2005) menciona que a indumentdria vive em estreita simbiose com o seu
meio histérico, muito mais que a lingua. A escolha por pecas exclusivas e a importancia da
sua imagem j4 era algo discutido nos primérdios, que vai muito além da protecdo e pudor,
onde a hierarquia estipulava a moda da vez por meio da distin¢c@o. O autor relata a moda como
objeto do parecer, algo que favorece a curiosidade moderna e as inquietudes da sociabilidade

em obter determinada indumentaria.

Barthes diz que € necessario relacionar o vestudrio com épocas na era historica, referéncias do
espirito ou estilo de um determinado tempo e a psique do usudrio da roupa. A hierarquia das
qualidades exigidas do objeto comprado carrega consigo conotagdes importantes que
mencionam o quao o comprador é antenado a moda e, o gosto, € uma delas. As imagens de
moda construidas na atualidade sdo ainda mais massificadas por meio das atualizacOes dos
aparelhos celulares que, a cada clique, revelam uma nova compra. Barthes ja mencionava este
conceito e enfatizava que a “Moda € imitacdo coletiva de uma novidade regular; mesmo
quando toma por 4alibi a expressao da individualidade, ou, como se diz hoje, da

“personalidade”, ela é essencialmente um fendmeno de massa”. (BARTHES, 2005, p. 350)

Ele pondera ainda que a opinido publica, mantida e favorecida pela imprensa, pelos cronistas
de moda, imagina a moda como um fendmeno particularmente caprichoso, mitolégico,
romantico. Tal visdo € algo essencial para os dias atuais, que ajuda a manter viva as
engrenagens do consumo da moda e o tempo das micro modas, que Barthes se refere, onde a
moda muda em principio todos os anos, algo correlato hoje com o mercado fast-fashion,

porém mais veloz.

1.4. Melissa e seus seguidores sintonizados nas tendéncias

Focando na importancia da opinido publica da moda, a marca Melissa usa deste artefato para
sensibilizar e promover os seus produtos. Em seu perfil do Instagram @melissaoficial, a
marca tem 193 mil seguidoras e as convida a produzir fotos com os seus produtos. Os cliques

mais interessantes sdo postados na pagina oficial da Melissa, que menciona o endereco do
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perfil da consumidora na legenda da foto, retirando o consumidor do anonimato por alguns
instantes e dando a oportunidade de conquistar a fama, mesmo que virtualmente, gracas ao
apelo das novas construgdes de imagens produzidas pelas comunidades prosumers

acostumadas com a instantaneidade que a ferramenta exige.

melissaoficial FOTO C melissaoficial FOTO

Enuie seu

#melissadodia

-

#melissadodia

3618 opgdes Curtir melissa

melissaoficial A Sweet Dreams é uma P —— 6235 opgoes Curtir
deliciosa novidade da colecao #weareflowers. 3 OPG‘?eF urae : melissaoficial Comegando setembro com a
Leve e moderna, essa sapatilha é perfeita melissaoficial Quer aparecer aqui no nosso colorida Aranha + Neon da

para arrematar o seu look com muito estilo. Instagram? @bruninhaabarbosa1990 no #melissadodia

Figura 4 - Imagens extraidas do perfil melissaoficial do Instagram

A dindmica adotada € a mesma que as demais marcas ja praticam. Inserir hashtags
(#melissadodia), para impulsionar a documentacdo fotogrifica espontanea. Geralmente, a
audiéncia de cliques gerados nas imagens criadas pelos fas sdo relativamente maiores que as
imagens criadas pela propria marca. A foto espontdnea, clicada por um celular que traz os
atributos informacionais sobre o olhar do consumidor e sua informacdo de moda, consegue
ser mais atrativa do que uma imagem customizada, cheias de recortes e conceitos impostos

pela marca criada por uma agéncia de publicidade.

O apelo utilizado pelas empresas para impulsionar a produgdo do conteudo colaborativo eleva
o relacionamento entre marca e consumidor. Essa a¢do permite acompanhar de perto o que os
fas almejam da marca, conseguem realizar pesquisas sobre comportamento, antecipam o
termOdmetro de vendas e abrem espaco para a comunidade prosumer customizar seus
produtos. Mesmo que o ambiente virtual estimule a troca de experiéncias € a ndo fidelizagao
por produtos, as marcas ainda sobrevivem e tem bons resultados com essas campanhas online.
Elas conseguiram trazer um mix dos elementos que priorizam o simulacro do espetiaculo e a

fama instantanea.
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2. A VELOCIDADE DAS IMAGENS ELETRONICAS: DA TELEVISAO AO
DIGITAL

Assim como consumimos a moda fast-fashion com o desejo voraz de obter as ultimas
tendéncias de moda e tatear as pe¢as em nossas estruturas corporais, consumimos também o
universo imagético intrinseco nelas. Sio mensagens impostas por agéncias de propagandas e
midias sociais formadoras de opinido que criam os conceitos € maneiras de vender produtos e
estilo de vida. E nesta sociedade do espetdculo de Guy Debord (1997) que surge o universo
encantado, o qual os consumidores de moda vivem transitando e entregam-se facilmente as
redes de espetacularizacdao dos conteddos, fetichismo das mercadorias e, principalmente, das
imagens.

E seguindo este ritmo de consumo voraz pelas imagens e padrdes estéticos que pesquisamos
os conceitos de Vilém Flusser e MacLuhan, para compreender o qudo as imagens nos sedam.
MacLuhan (2005) faz uma importante contribuicdo quando analisa o poder das telas na era
eletronica, onde os fatores de tempo e espaco sdo muito reduzidos. As imagens que sao
retransmitidas pelo cinema e aparelhos de TV sdo mais convidativas e aceleram a produgdo de
informacdo. Nesta galdxia elétrica, termo criado por ele, processo que se iniciou com o
advento do telégrafo e expandiu para a televisdo, as novas imagens encantam, socializam,

unificam e individualizam.

2.1. Asimagens que manipulam

Em 1964, em seu ensaio Cibernética e Cultura Humana, MacLuhan ja previa que a
cibernetizacdo seria um novo mundo de autonomia e descentralizacdo dos negdcios humanos.
Durante séculos a sociedade foi concebida pelo modelo de exclusividade, separatividade e a
cibernética preza pela inclusividade. A era eletronica, chamada por ele como a extensdo do
nosso proprio corpo, cria um envolvimento urgente de cada um de nds com todas as pessoas,
e comegou a repadronizar a propria natureza da identidade. Outro elemento apontado por ele

€ a questdo da superfluidade devido ao excesso de informacao.

“..enquanto antes o problema da identidade era o da escassez da
pobreza, agora se tornou problema da abunddncia e da
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superfluidade. Somos individualmente esmagados pela consciéncia
coletiva e pela experiéncia inclusiva da humanidade, tanto passada,
como presente”. (MACLUHAN, 2005, p. 86)

Castells (1999), também previu a expansdo da cibernetizacdo como MacLuhan, porém ja
trazia seus estudos com base no universo digital. Segundo ele, o novo ambiente digitalizado,
eletronico, ajuda a promover novas conexdes entre a sociedade. Existe uma recente integracao
global da producdo e distribuicdo de palavras, sons e imagens de nossa cultura quando sao
personalizadas ao gosto das identidades e humores dos individuos. “As redes interativas de
computadores estdo crescendo exponencialmente, criando novas formas e canais de
comunicacdo, moldando a vida, ao mesmo tempo, sendo moldadas por ela.” (CASTELLS,

1999, p. 40)

Ja MacLuhan pesquisou na televisdo, uma das midias elétricas citadas por ele, todo o poder
do encantamento e seducdo a qual as imagens transmitem aos expectadores. Ela manipula,
capta e molda o sentido da informacdo. Ao crescermos utilizando um ambiente eletronico
temos a nossa identidade ameacada porque ficamos profundamente envolvidos uns com os
outros e acabamos perdendo o senso de identidade privada, que parece evaporar-se. A era da
informacao eletronica traz consigo um estado de sobrecarga informativa, onde as imagens e

mensagens sao produzidas com mais rapidez do que conseguimos assimilar.

Em sua obra, MacLuhan faz meng¢des sobre os processos da comunicagio eletronica, item ja
pesquisado por Castells, e aborda seus encantamentos perante aos olhos e ouvidos dos
consumidores de informacdo. E Vilém Flusser (2008), que aprofunda as questdes do universo
das imagens técnicas, digitalizadas e compartilhadas por meio da rede de computadores e suas
influéncias em nosso mundo. Ele pondera que as imagens técnicas possuem duas vertentes,
uma delas estd direcionada ao rumo da sociedade totalitdria, programada para receber as
imagens e, a segunda, rumo para a sociedade telemdtica dialogante dos criadores e
colecionadores de imagens. Vivemos em um tempo de colaboracdo cultural e revolucao

dessas imagens.

Flusser menciona que as imagens técnicas sao virtualidades concretizadas. Elas sdo produtos
de aparelhos que foram inventados com o propdsito de informarem, mas que acabam

produzindo situacdes previsiveis e o objetivo do produtor da imagem € fugir do provével.
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Os produtores de imagens técnicas tateiam. Condensam, nas pontas
dos seus dedos, imagens. As teclas que apertam fazem com que os
aparelhos juntem elementos pontuais para os transformar em
imagens. Tais imagens sdo superficies efetivas, mas superficies
imaginadas. (FLUSSER, 2008, p. 49)

Para imaginar € necessdrio concretizar o abstrato e sdo os aparelhos produtores de tecno-
imagens que viabilizam o mundo das fotografias, filmes, videos e hologramas. Flusser
menciona que temos a necessidade de tornar as imagens em figuras concretas e este € um
novo nivel de consciéncia. “A nova superficialidade se interessa pelo input e pelo output das
caixas pretas, se interessa pela inten¢dao dos imaginadores ao apertarem as teclas e por minha

prépria experiéncia ao receber as imagens.” (FLUSSER, 2008, p. 56)

Nas imagens técnicas o que conta ndo € o significado mas sim o significante, o seu sentido, o
que o autor ou expectador pretende ao clicar ou interpretar a imagem. E aqui que se inicia o
processo ja mencionado por MacLuhan, o termo aldeia global, onde uma massa de individuos
solitdrios se une pela identidade cOsmica dos programas ou imagens produzidos pela

tecnologia elétrica.

A nossa situacdo face as imagens ¢é esta: as imagens projetam
sentidos sobre nos porque elas sdo modelos para o nosso
comportamento. Demos entusiasmar-nos, para em seguida codificar o
nosso entusiasmo em determinados gestos. Os modelos funcionam
porque mobilizam em nds tendéncias recalcadas, e porque paralisam
as nossas faculdades criticas e adormecem a nossa consciéncia.
(FLUSSER, 2008, p. 82)

E essa dorméncia perante as imagens que estimulam os processos miméticos que vamos
abordar no capitulo seguinte. “Queremos e fazemos o que as imagens querem e fazem, e as
imagens querem e fazem o que nds queremos e fazemos” (FLUSSER, 2008, p.81). Sao elas
que despertam desejo e alimentam os comportamentos amorosos € consumidores. A imagem
também desperta o isolamento do individuo perante a atual massificacdo, devido ao
crescimento da sociedade emergente, uma “sociedade informatica”, termo utilizado pelo autor
para descrever a consequéncia da circulacio massiva das imagens. E aqui também que
aparece o termo “consciéncia infeliz’, uma nova patologia gerada pelo deslumbre das

imagens, do universo lddico que elas propdem e a recusa de se concentrar em um s6 didlogo.
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-

E aqui que surge a premissa de que as imagens nos dispersam e nos divertem e o ambiente

virtualizado viabiliza esse encantamento.

A facilitacdo da produgdo e recebimento de imagens sociotécnicas publicadas nas midias
sociais contribui para a dispersdo do individuo. A massa passa a constituir o “coletivo
inconsciente” mencionado por Flusser, como um universo construido por imagens que
divertem e passam a ser parte dos sonhos coletivos. Sendo assim, as imagens fazem parte da
cultura de massa e induzem a sensagao de felicidade em suas consciéncias entorpecidas. Sao
os novos revoluciondrios, os fotégrafos, filmadores, programadores e colaboradores na
produgdo de imagens que constroem a “cultura democratica”, apontada por Flusser, como
producdo de conteudo em colaboracdo e ampliando a comunicacdo entre os homens por

intermédio das imagens.

Em meio a essa maré de informagdes produzidas automaticamente pela massa humana, que
levantamos o problema do excesso de conteudo criado por intermédio dos aparelhos. Eles
carregam consigo novas tecnologias que facilitam a viabilizagdo da publicagdo, mas muitas
vezes ndo conseguimos se quer acompanhar a evolugcdo e perdemos o controle sobre os
aparelhos. Os homens funcionam em fun¢do dos aparelhos e tornaram-se funciondrios das
madquinas. Essa sociedade telemadtica ressurge inspirada nos processos de producdo de novas
informacdes.

E aqui que comeca a surgir os problemas de superficialidade. “A sociedade telematica, essa
sociedade de gente livre que produz informagdes imagisticas e imagindrias em didlogo
césmico, serd superficie imagindria que flutuara sobre o abismo” (FLUSSER, 2008, p. 112).
Essa sociedade ndo terd base, muito pelo contrdrio, negard a profundidade de lacos, de
conteddos e vivera somente na superficialidade vivenciada em torno de cada eu entorpecido
pelas imagens sintéticas. As imagens aparecerdo como relampagos e como eles

desaparecerao.
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3. MIMESE NA CULTURA E NA MODA

As fotos publicadas nas ferramentas sociotécnicas estimulam ndo somente o comportamento
compulsivo por compras, mas também, induzem o desejo em construir novas imagens e
identidades que buscam na estética a perfeicio da imagem. Os diversos perfis criados no
Instagram pertencentes aos formadores de opinido como stylists, editores de moda, marcas e

veiculos de comunicacdo, ajudam a formatar o conceito mimético das agdes e aspiracgoes.

Sdo essas imagens cheias de cores, recortes, texturas e estampas que induzem os compradores
a desejarem as dltimas pecas de determinada marca ou sonhar com aquele corpo estruturado.
As blogueiras de moda sempre exibem seus corpos estruturados e suas as ultimas aquisicoes,
que geralmente sdo clicadas nos famosos posts do looks do dia. As imagens fazem tanto
sucesso entre os fas (consumidores das imagens), que despertam o desejo por redesenhar o
lifestyle. Sdo essas agdes que movimentam as paginas das midias sociais e expandem o
crescente aumento da documentacao fotogréfica e de “likes”, curtidas nas fotos, que ajudam a
ressaltar o qudo as fotografias de moda sdo relevantes no processo de constru¢do de imagens.
E aqui que os processos miméticos sdo despertados, por conta da crise de identidade, onde os
fas aficionados pela moda incorporam novos comportamentos para se destacarem em meio a

massa.

“Como observa o critico cultural Kobena Mercer, “a identidade
somente se torna uma questdo quando estd em crise, quando algo que
se supoe como fixo, coerente e estdvel é deslocado pela experiéncia
da divida e da incerteza” (MERCER, 1990, p.43).” APUD (HALL,
2006, p. 9)

Sdo por estas e outras questdes culturais e comportamentais que se tornam latentes a
necessidade de se construir constantemente imagens personificadas com poderes altamente
sedutor. Hall pondera ainda que o sujeito assume diferentes identidades em diferentes
momentos e, a identidade plenamente unificada, completa, segura e coerente faz parte de um
mundo fantasioso. Essa é uma das questdes que alimentam os processos miméticos e
conduzem o ser humano as cépias e reinvengdes de personagens embasados em perfis alheios.
O autor enfatiza ainda que quanto mais a vida social se torna mediada pelo mercado global de
estilos, lugares e imagens, midias e sistemas de comunica¢cdo globalmente ligados, mais as

identidades se tornam desvinculadas, desalojadas de tempos e lugares.
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Para entender como os fatores externos influenciam a dindmica mimética, Gebauer e Wulf
(2004) explicam que os processos sdo instintivos e aplicados desde o inicio da humanidade.
As habilidades miméticas do homem sao desenvolvidas por meio das suas experiéncias em
comum, dos cddigos compartilhados, da comunhdo dos gestos e das experiéncias de
espelhamento, muitas vezes acgdes corporizadas. Desde que chegamos ao mundo pelo
nascimento, vivemos todas as experiéncias da mimese. A palavra mimese tem raiz
etimolégica em mimos, dela deriva-se mimesthai, mimesis, mimema, mimetes € mimetikos.
Mimesthai significa “imitar”, “representar”, ou “retratar”. Mimos e mimetes designam as
pessoas que imitam ou representam; mimos também refere-se ao contexto das acdes
draméticas. Os autores afirmam também que mimena refere-se ao resultado da agcdo mimética

e, a mimesis, a propria acao.

Sa@o nos atos miméticos que o sujeito recria o mundo por meio de suas proprias configuracgoes.
Esses atos tém um papel pertinente na cultura, na arte e na sociedade, por isso, vamos abordar
essa questdo também relacionada a moda. Em a Mimese na Cultura (2004) Platdo e
Aristoteles ji4 mencionavam alguns significados da mimese para o surgimento e
desenvolvimento da arte, musica e literatura. Os processos miméticos mencionados por eles
tinham o objetivo de ampliar os sistemas de relacdes humanas por meio da aproximacgao e da
adaptacdo ao mundo social. Estes processos também conduzem, de fato, as semelhancas, mas
ndo estimulam somente as copias exatas dos padrdes. Platdo ja foca a mimese como uma acao
de reproducdo, do copiar, do imitar os objetos reais, ja Aristoteles, vai além. Ele tem uma
visdo antropoldgica e afirma que desde a infincia, o homem diferencia-se dos demais por
conta da dependéncia do aprendizado e ndo aponta a mimese somente como um ato de
reproducdo do ja existente, mas também, para a sua transformacdo, embelezamento,

melhoramento e universalizacao de tracos individuais.

Aristételes também faz mencdo a poesia e menciona que o ser humano precisa deter a
capacidade para a representacdo poética, que se expressa por meio da linguagem e imaginario
das acdes. Até a antiguidade tardia, a mimese permaneceu um conceito central da arte e da
teoria poética. Ja na idade média, o mundo se apresenta como um livro de Deus e a vida
humana é espelhada nas acdes miméticas religiosas. A mimese também foi assumida no
século XVII, mas focada na representatividade politica e do poder. J4 no século XIX, o

homem burgués se torna objeto de representacdo literdria e essa sociedade é considerada

como a massa que constréi seu mundo em relacdo aos outros e é descrita como sociedade
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mimética. E somente apds as revolucdes da arte moderna, ocorridas em 1.900, que extinguem

0 processo da mimese somente como imitacao.

O conceito de mimese encontrou ressondncia na teoria do homem.
Este conceito descreve um outro modo de fazer além daquele
puramente racional: a producdo de artefatos, em que sdo sublinhados
particularmente os aspectos corporais, perceptivos e emocionais,
assim como o temporal. Sob o ponto de vista da mimese, busca-se
uma outra forma de acdo humana que tenha como ponto central a
prdxis de acdo e a relacdo com outras pessoas. (GEBAUER e WULF,
2004, p. 25)

No contexto histdrico e cultural, a qualidade do espago e do tempo, o0 ritmo € 0 movimento
das agdes tém grande significado no desenvolvimento mimético do saber pratico e no seu uso
em novas conexdes (Gebauer e Wulf, 2004). Se pensarmos que o tempo, as conexdes e acdes
sdo fatores essenciais de cardter mimético, podemos ressaltar que as imagens postadas nos
aparelhos sociotécnicos, por meio das redes conectadas, sdo fatores relevantes para despertar
a mimese, principalmente quando produzimos imagens carregadas de conceitos fashion. Elas
trazem fatores estéticos, culturais e revelam atos corporais que ajudam a formatar a

caracterizacdo da identidade e suas formas de expressao.

E aqui que Platio se destaca, quando ji pensava nos processos miméticos relacionados a
estética. A aspiracdo de acdes-modelo, visionadas no homem-modelo de Platdo, menciona as
imagens pertencentes ao mundo das aparéncias, que aparentam ser aquilo que elas proprias
ndo sdo e, enfatiza ainda, que a aparéncia produzida pela mimese é enganadora e defeituosa.
Esta vertente que Platdo levanta nos remete muito as acoes jd vistas nos séculos XX e XXI. A
idealizac@o imagética, que busca a perfei¢io e o belo numa filosofia platonica, traz agora um
controle individual da prépria estética, porém embasada em imagens ja criadas com looks de
moda e tendéncias de passarelas. Ja na corte do absolutismo francés de Luis XIV, a mimese se
torna um instrumento de poder, de diferenciacdo. Surge uma ficcionaliza¢do universal pela

figura do rei, da sua imagem, seu modo de vestir, viver, bom gosto e sentimentos nobres.

A mimese concebida por Aristételes também apresenta conceitos que podemos aplicar a
moda. Ela preza pelo performativo, o corporal, sensitivo, o imagético, com um uso

simbdlico-mdgico. E aqui que a performatividade € evidenciada pelo corpo e a sua acdo

mimética das imagens de moda, dos conceitos e padrdes estéticos corporais e como lidar com
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a quantidade de informac¢do veiculada nas redes conectadas de computadores e, também, as

impressas nas diversas paginas de revistas segmentadas.

A forca da mimese estd situada essencialmente nas imagens que ela
produz. Ela cria um mundo das aparicdes, da aparéncia e da estética.
As imagens tém, na verdade, uma existéncia material, mas o que elas
representam ndo é parte integrante da realidade empirica, pertence a
uma outra ordem do saber que esta. As imagens produzem uma
ligacdo entre o homem e a realidade empirica, mas elas também tém
um lado de ilusdo, de ficcdo e de engano. Nelas reconhecemos uma
tendéncia a autonomia, aos acontecimentos sensitivos sem referéncia
ao real, ao simulacro e a simulacdo. (GEBAUER e WULF, 2004, p.
36)

Ao compararmos os dois universos, os de Platdo e Aristételes, podemos perceber que a
mimese tem cardter ambivalente. Gebauer e Wulf ponderam que ela pode alargar o campo de
acdo do homem, como também limitd-lo. Ela pode contribuir para a liberdade e
autodeterminacao, mas também para a determinagdo e o ajustamento. Os processos miméticos
podem contribuir para o aperfeicoamento, mas também para o retrocesso do homem levando-

o para a anulacdo da identidade.

Nesta ambivaléncia conseguimos observar as vertentes das acdes miméticas realizadas na
massa. E a massa que absorve os novos conceitos, as novas transformagdes. O surgimento e
crescimento dos meios de comunicacdo de massa fomentam este processo. As imagens
idealizadas pelas empresas do setor da indumentdria moldam as aspiracdes estéticas e

conduzem e impdem o ritmo e a velocidade com que a moda serd consumida ou devorada.

3.1. A mimese na rede conectada e seus lacos fracos e volateis

Assim como a mimese € fator essencial para compreendermos o poder das imagens e como
elas nos influenciam, a relacdo entre os lagcos humanos também € item determinante. Vivemos
em uma época em que existe uma real transformag¢do do mundo em imagens através dos
meios de comunicagdo visuais. Consumimos, com mais frequéncia, novos padrdes de uma
estetizacdo que almeja corpos torneados, amigos virtuais e uma rede de networking online que

possa rastrear cada pegada deixada no ambiente conectado em rede.
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O socidlogo Zygmunt Bauman (2004), que contribui com estudos sobre a fragilidade dos
lagcos entre as comunidades, faz uma importante ressalva para entendermos o processo do
engajamento entre os relacionamentos das comunidades em nossa era liquido-moderna. Os
inimeros lagos criados entre as comunidades virtualizadas estdo cada vez mais velozes e
superficiais. Cada clique realizado para adicionar amigos nas midias sociais expande o
conceito da liquidez da construcao de uma identidade sélida. A necessidade do pertencimento
a tal grupo para se reafirmar e criar novos padrdes estabelecidos com base nas estéticas da
moda sdo alguns dos fendmenos que encontramos nas midias sociais que incentivam os

processos miméticos.

A importincia da caracterizagdo e identificacdo por determinada tribo é algo que ainda
sustenta a cadeia produtiva de imagens na moda. O boom de imagens nos perfis dos
respectivos formadores de opinido auxiliam a divulgar e fragmentar as identidades, que
muitas vezes estereotipam e estigmatizam. Com a variedade de informacdo fabricada pelos
prosumers ¢ midias em geral, as identidades acabam se diluindo e s3o construidas com
fragmentos vivenciados por cada comunidade que o individuo convive, mesmo que
virtualmente. A cada clique, uma nova marca a ser seguida, um novo blogueiro a ser
adicionado e vdrios perfis com informacdes imagéticas. Sao tantas as informacdes que nao
damos conta de assimilar essas tendéncias, como aplicar os processos miméticos na
constru¢do de um novo estilo e, muito menos, como realizar a curadoria de conteido com

objetivo de filtrar o que realmente € valido.

Essa fragilidade dos lagos entre as comunidades € citada por Bauman com um termo bastante
pertinente, “comunidades guarda-roupa” que surgem com intuito de aproveitar os lacos, os
momentos vividos em sociedade enquanto houver interesse e identificagcdo com os individuos.
Bauman refere-se aos frequentadores de teatros que se retinem apenas enquanto dura o
espetaculo e, prontamente, sdo desfeitas quando os espectadores apanham os seus casacos dos
cabides. Existe uma curta duracio entre os lacos, embasadas em um ciclo de vida determinado
com precariedade em assumir compromissos perante as comunidades. Este conceito pode ser
aplicado nas acdes corriqueiras quando zapeamos por telas a procura de novidades e imagens
que aparecem nas atualizacdes a cada segundo, produzidas com uma obsolescéncia

programada.
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“O que esses milhdes anseiam é mais bem atendido pelo “envio e
recepgdo de mensagens”, que elimina da troca a simultaneidade e a
continuidade, impedindo-a de se tornar um didlogo genuino e,
portanto, arriscado. Esse modo reduzido de relacionar-se se ajusta a
todo o resto - ao liguido mundo moderno das identidades fluidas, o
mundo em que o aspecto mais importante é acabar depressa, seguir
em frente e comecar de novo, o mundo de mercadorias gerando e
alardeando sempre novos desejos tentadores a fim de sufocar e
esquecer os desejos de outrora.” (BAUMAN, 2005, p. 76)

E neste ambiente virtualizado, simultdneo e repleto de identidades fluidas que surgem
importantes figuras da moda. Os blogueiros e jornalistas sdo pecas primordiais para alimentar
este processo prosumer € auxiliam a criar imagens inspiradas no conceito de mundo e
experiéncias individuais. E em nosso século XXI que os apps sociotécnicos como o
Instagram tomam forca e sdo um dos principais veiculos que disseminam as imagens de
moda. Conversamos com Mario Mendes?, Heleninha Bordon*, Camila Coutinho” e, as
blogueiras internacionais, Chiara Ferragni® e Elisa Nalin’ para nos ajudar a compreender
como se did o uso dessa ferramenta e como as imagens sdo criadas, disseminadas e

consumidas.

Durante a semana de moda da Sao Paulo Fashion Week, edi¢do de verdo 2013, o jornalista
Mario Mendes concede uma entrevista e relata como utiliza o Instagram para comunicar e
antecipar as informagdes. Como formador de opinido responsavel por publicar todas as
noticias com antecedéncia na revista VEJA, Mendes relata que ultimamente as pessoas ja se
acostumaram a receber informagdes mastigadas, diluidas e ritmadas. Segundo ele, elas
querem saber a cor que serd usada em determinada tendéncia, o look mais apropriado e como
usd-lo. “Estamos vivendo em uma época de extrema producdo de conteido e ndo temos a
capacidade de filtrar todas as mensagens e muito menos saber quais sdo as relevantes. Para
isso, o jornalista de moda cria essa curadoria e realiza o filtro com objetivo de repassar
somente o que for relevante.” Mendes revela ainda que usa o aparelho celular para capturar
imagens segmentadas que tragam o maximo de detalhes das pecas desfiladas nas passarelas
ou até mesmo um detalhe do ziper, estampas, rendas, acessorios, a beleza do desfile e fotos
clicadas no backstage ou fila A, como sdo chamados os principais assentos que permitem

assistir ao desfile bem de perto. E com este olhar e recorte sobre o seu universo da moda que

3 Jornalista de moda da revista Veja. Entrevista transcrita no APENDICE

4 Empresaria no ramo da moda e proprietaria da grife 284. Entrevista transcrita no APENDICE
5 Criadora do blog “Garotas Estipidas”. Entrevista transcrita no APENDICE

6 Criadora do blog “The Blond Salad”. Entrevista transcrita no APENDICE

7 Stylist coolhunter e criadora do blog “Elisa Nalin Stylist”. Entrevista transcrita no APENDICE
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o permite realizar uma curadoria de informacdes exclusivas que geram audi€ncia aos posts e

matérias.

Ja a blogueira Camila Coutinho, que teve durante a temporada da SPFW um espago dedicado
a cobertura do evento dentro do lounge da Colgate, também revela a importancia das imagens
publicadas no Instagram. “Em meu perfil costumo passar ao maximo minhas experiéncias, o
que vivo no dia a dia, o meu olhar, os objetos de moda que encontro, alids, a moda é dindmica
e gosto de focar nos achados.” E desta forma que a blogueira mantém viva sua audiéncia de
mais de 240 mil seguidores em seu perfil. Ela frisa que gosta de remixar tendéncias e
combinar pecas superluxuosas com uma aquisi¢do de um breché e, assim, ela cria um estilo

proprio e cultiva seguidores e curtidas em suas imagens postadas na ferramenta.

Coutinho afirma também que usa constantemente a ferramenta que agora, além de propagar
imagens, leva outro cunho, o de business. “Quando publico algo no look do dia ja coloco
inclusive a hashtag da marca na legenda porque as pessoas perguntam e muitas empresas ja
fazem parcerias por saberem que terdo um bom resultado no direcionamento dos cliques.”
Outro ponto que ela menciona estd focado na producdo de um bom contetido com repertério.
“Hoje em dia ndo temos mais furo, € tudo tio rdpido, o que vale € a qualidade do seu filtro e a
foto em si, o cuidado de se produzir uma foto bacana, porque todo mundo fala da mesma
coisa, no tem como.” Ela faz men¢do a importancia de desenvolver conteudo colaborativo de
boa qualidade para se destacar, a blogueira revela também que o Instagram ja virou business e
empresas estdo produzindo produtos customizados com base nas fotos clicadas pela
ferramenta. As imagens sdo utilizadas para estampar camisetas, almofadas, caixas e produtos

e saem do ambiente virtual e tornam-se palpaveis.

Ja a empresaria e socialite Helena Bordon tem aproximadamente 223 mil seguidores em seu
perfil, revela que é adepta ao Instagram justamente por sua instantaneidade e alcance publico.
Ela ressalta ainda a ideia j& mencionada por Bauman, o vinculo entre os lacos-fracos nos
ambientes virtuais. “O Instagram também ajuda a aproximar as pessoas, pelo fato de sempre
curtir as fotos, comentar, até parece que vocé ja é intimo dela, vocé acaba criando alguns

lagos mesmo que virtuais, isso eu acho bem legal.”

A blogueira internacional, Chiara Ferragni, dona do The Blond Salad, gosta da ferramenta

porque permite divulgar as imagens de moda com uma velocidade que ultrapassa as barreiras
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geograficas. “Tenho seguidores nos Estados Unidos, Itdlia, Franga e Coréia que podem ver
em tempo real tudo o que encontro de mais importante, meus looks do dia, viagens e lugares
que frequento e costumo compartilhar tudo.” Ferragni tem mais de 1 milhdo e 500 mil

seguidores em seu perfil do Instagram e enfatiza que sua principal audiéncia vem da China.

A outra personalidade do mundo fashion € a stylist Elisa Nalin, considerada icone de estilo e
pesquisadora de tendéncia, também esteve na SPFW cobrindo a semana de moda. Com 20 mil
seguidores ela pondera que o Instagram € considerado como um didrio visual e concentra 14
tudo o que a inspira. “Compartilho tudo o que gosto, ndo ha regras para produzir as imagens,
busco muita inspiracdo e o processo acaba sendo instintivo. Mostro detalhes das pecas,
sapatos, paisagens, fotos do meu filho e tudo o que faz parte da minha vida.” Nalin pondera
ainda o seu gosto por usar os filtros disponibilizados pela ferramenta. A stylist revela que
trabalhou muitos anos com fotografos e conseguiu aprender a capturar imagens mais
complexas, porém, sempre usa os filtros do Instagram para destacar a luz e a estética da
imagem. Elisa Nalim faz outra ressalva importante sobre o contetido que mais da audiéncia no
seu perfil. “Os sapatos sdo algo que os seguidores adoram. Assim que posto, os cliques
aumentam em segundos. Infelizmente as pessoas ainda dao valor as marcas, gostam de

visualizar os logos nas pecas como a Chanel ou Valentino.”
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APENDICE

Entrevistas realizadas no més de margco de 2013, durante a semana de moda da Sao Paulo
Fashion Week, edicdo verdo 2013, realizada na Bienal, em S3o Paulo. Os personagens
escolhidos sdo figuras representativas, formadores de opinido que concederam suas respostas

pelos corredores e backstages enquanto cobriam e visitavam o evento.

ENTREVISTA 1:

Mario Mendes, jornalista e colaborador da revista, site e Instagram da VEJA.

Conta para mim um pouquinho de como é usar o Instagram para propagar o conceito de
moda, a informacdo de moda, nessa época em que existe uma super velocidade na
producio de informacao.

R: Olha! As pessoas usam o Instagram para mandar mensagens sobre tudo, para fotografar
desde o filho que nasceu, um prato que comeu, € l6gico que a moda também estd inserida
nisso. O legal € que a ferramenta ajuda a divulgar a imagem de moda, e os seus detalhes. Tem
muita gente que s6 clica look do dia, mas pra mim, o mais o interessante € mostrar um
detalhe, uma estampa mais de perto, saber se uma jaqueta estd debruada com correntes, 0s
detalhes das rendas, manga ou barra dobrada, ziper num lugar diferente. Este nosso olhar é
viabilizado pela ferramenta do Instagram como se utilizissemos uma lupa para enxergar

todos os detalhes nas roupas, nos modelos, prefiro este recorte a mostrar um look inteiro.

E vocé ja reparou o que é que da mais audiéncia quando vocé usa o Instagram?

R: Ah! As pessoas gostam do look do dia né, alids, as pessoas gostam de informacgdo
mastigada, entdo o look é o mais apropriado, comum e corriqueiro. As pessoas gostam dessas
imagens e querem saber das tendéncias, se a cor do look € a cor do momento, elas buscam

essas informacdes de moda para aplicarem na construcao de suas respectivas imagens.

E vocé usa a ferramenta para propagar a cobertura da SPFW?
R: Ah! Sim eu uso, a gente faz isso no site da Veja.com. Colocamos as imagens dos desfiles,
os detalhes de cada roupa ou acessorio que achei mais interessante. Como eu sou uma pessoa

que tenho essa informacao privilegiada do desfile, estou sempre na primeira fila, posso pegar
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alguma coisa do desfile que as pessoas ndo veem, ou seja, uma maquiagem, um penteado, um

sapato, um detalhe do tecido, isso sempre gera audiéncia.

E vocé acredita que as pessoas que postam os comentarios nas fotos, conseguem
absorver essa informaciao de moda?

R: O problema que a gente estd vivendo é que tem informacdo demais e filtros de menos. As
pessoas recebem muita coisa, mas eu acho que pouca gente sabe fazer o filtro, coordenar as
imagens e os conteddos, e, para isso existem nds, os jornalistas de moda, que vamos fazer
esse servico, porque € a nossa profissdo. De qualquer forma, o excesso de informacgdo jogada

no Instagram deixam os consumidores de moda perdidos, sem saber realizar o filtro.

ENTREVISTA 2:

Camila Coutinho, proprietaria e idealizadora do blog Garotas Estipidas.

Qual € o seu uso principal do Instagram, como vocé prolifera as imagens de moda nessa
ferramenta?

R: No meu perfil do Insta tento passar a0 médximo as minhas experiéncias, o que vivo no dia a
dia, o meu olhar, os objetos de moda que encontro. Alids, a moda € dindmica e gosto de focar
nos achados de pecas exclusivas desde algo superchique até pecas bem baratas, o importante é
garimpar e saber usar essas imagens para compor os looks. O Instagram € a sua selecdo, o seu

olhar, todo mundo vira fotégrafo.

Como vocé se expressa, quais os angulos que usa e o que vocé prefere mostrar? Tem
alguma coisa que da mais audiéncia no Instagram?

R: Entio, tem um monte de coisas que eu ja percebi que é engracado, por exemplo, postar
foto de brigadeiro (comida) d4 muita audiéncia, as vezes clico a minha afilhada e fotos
minhas sempre ddo audiéncia. E quase um cliché porque a maioria das pessoas fazem as

mesmas coisas € ganham cliques e cora¢dezinhos nas curtidas.

O look do dia ainda da bastante audiéncia?
R: D4, porque € um servico, faz parte da vida real. Muita gente ja sabe onde as pecas sdo
vendidas e por isso dou essas dicas de how fo use. Quando publico algo do look do dia ja

coloco inclusive a hashtag da marca na legenda porque as pessoas perguntam e muitas
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empresas ja fazem parcerias porque sabem que terdo um bom resultado no direcionamento

dos cliques.

Tem muitas empresas produzindo produtos customizados com base nas suas fotos do Insta,
como camisetas, almofadas, caixas e esta ferramenta cada vez mais se torna um business
lucrativo para quem a usa. Claro que as marcas nadam nessa onda e aproveitam para

mencionar seus produtos novos e hashtags nos posts para estimular o mercado.

E a sua cobertura na SPFW no Instagram como é que esta?
R: E dificil porque hoje em dia ndo tem mais furo, é tudo tio répido, eu acho que é mais a
qualidade do seu filtro e a foto em si, o cuidado de se produzir uma foto bacana, porque todo

mundo fala da mesma coisa, ndo tem como.

Vocé tem o numero de seguidores que vocé tem?

R: Tenho, eu acho que tenho quase 240 mil, agora.

ENTREVISTA 3:
Helena Bordon, socialite e dona da marca 284, presente nos principais shoppings de Sao

Paulo.

Qual a importancia do Instagram para vocé? Ele ajuda a propagar a imagem de moda?

R: Eu acho que o Instagram foi a melhor inven¢do porque € tudo muito rdpido e vocé posta
uma coisa e instantemente o mundo inteiro ja consegue ver e vocé atinge todo o seu publico
que tem interesse em ver o que esta acontecendo na sua vida. Ele também ajuda a aproximar
as pessoas, pelo fato de sempre curtir as fotos, comentar, até parece que vocé ja € intimo dela,

vocé acaba criando alguns lagcos mesmo que virtuais, isso eu acho bem legal.

O que mais as pessoas curtem?
R: De tudo. A pessoa vai almocar mostra o prato, escolhe uma roupa legal clica o look, tudo o
que gera fotos espontaneas que mostrem o seu olhar, o momento que vocé estd vivendo,

sempre tem curtidas.

E um dos aplicativos de que vocé mais gosta em relacao a foto?
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R: E sim, fico o dia inteiro no scroll para ver se tem alguma coisa nova.

Vocé sabe quantos seguidores vocé tem?

R: Eu tenho 103 mil.

E sé para finalizar e qual é o conceito de moda que vocé gosta de aplicar no Instagram.
R: E variado, tem dias que se eu acho que estou bem quero mostrar o look inteiro, tem dias
que eu estou com um sapato superespecial e quero mostrar o sapato ou uma bolsa, é muito do

momento, do meu humor para criar a imagem de moda.

ENTREVISTA 4:
Entrevista realizada com a coolhunter e stylist Elisa Nalin, blogueira internacional que

alimenta seu site www.elisanalin.com com informacoes do mercado, looks do dia e

trabalhos realizados para grifes internacionais. A entrevista foi realizada em inglés e

traduzida para anexar ao artigo

O que voceé pensa sobre o Instagram e como o utiliza?

R: O Instagram € uma 6tima ferramenta para publicar fotos instantaneas e € isso que busco
mostrar, todo o meu ponto de vista sobre os fatos da minha vida. Ele € um didrio sobre o que
eu penso sobre o que eu gosto e de tudo o que eu acho interessante. Busco mostrar as
experiéncias mais particulares que envolvam o universo da moda e tudo que seja

particularmente lindo.

Qual estilo de foto vocé produz para o seu perfil no Insta? Como vc produz as fotos?

R: Produzo imagens que gostaria de compartilhd-las com todos os meus seguidores e essas
imagens ndo seguem um padrdo ou regras a serem produzidas. O processo € bem instintivo,
traduzo em imagens o que eu vejo, o que gostaria de vestir, os detalhes das roupas, sapato.
Gosto de mostrar paisagens naturais, fotos do meu filho... Retrato realmente a minha vida.
Sobre a maneira que penso em mostrar as imagens, gosto de usar bastante o recurso da
ferramenta como os filtros. Nunca repito o estilo do filtro e geralmente o escolho dependendo
do estilo da foto e da luz. Gosto de pensar no styling das imagens que sdo muito importantes
para o resultado das fotos. Trabalhei muitos anos com fotégrafos e pessoas que tiveram um

conhecimento relevante na produ¢do e imagens e peguei toda essa experiéncia e transmito
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para os meus cliques. Um dos filtros que mais gosto de usar é o Early Bird, que tem uma
pegada anos 1970, que gosto muito. Gosto bastante dos detalhes em marrom, envelhecido,

que o filtro deposita na foto.

Qual estilo de fotos que sao mais clicadas e desejadas no seu perfil?
R: Os sapatos sdo algo que os seguidores adoram. Assim que posto, os cliques aumentam em
segundos. Infelizmente as pessoas ainda ddo valor as marcas, gostam de visualizar os logos

nas pecas como a Chanel ou Valentino.

Quantos seguidores vocé tem?

Penso que mais que 13 mil seguidores.

ENTREVISTA 5:
A blogueira Chiara Ferragni, idealizadora do blog The Blond Salad, alimenta o seu site

pessoal www.chiaraferragni.com/ e produz contetiido para todos os canais sociais.

Entrevista realizada em inglés e traduzida para anexar ao artigo.

Qual é a importancia do Instagram pra vocé? Quem sao os seus seguidores e o que eles
geralmente gostam de ver em seu perfil?

R: O Instagram € superimportante pra mim. Eu sempre uso a ferramenta quando eu viajo,
quando estou nas semanas de moda pelo mundo a fora porque gosto de mostrar as minhas
experiéncias. A ferramenta € superprética e te facilita tirar fotos, trata-las por meio dos filtros
e compartilha-las.
Tenho seguidores nos Estados Unidos, Itdlia, Frangca e Coréia que podem ver em tempo real
tudo o que encontro de mais importante, meus looks do dia, viagens e lugares que frequento e

costumo compartilhar tudo. Meu perfil é o mais acessado na China e amo isso!

Quantos seguidores vocé tem?

R: Tenho mais de 1, 5 milhdo se seguidores.

O que eles mais gostam de visualizar em seu Instagram?
R: Eles gostam de ver os meus looks do dia, os lugares que frequento e tudo o que geralmente

posto.
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