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RESUMO

O objetivo deste trabalho ¢é apresentar e analisar as estratégias utilizadas por Thereza Chammas
em seu blog Fashionismo. A blogueira utiliza como forma de relacionamento e comunicacgéo
um grupo no Facebook onde estdo agrupadas cerca de oito mil leitoras e fés do blog. Para essa
investigacao foram analisadas as publicagdes e os comentarios feitos no grupo e no blog entre
os dias 21 de maio e 15 de junho de 2018, englobando a data do evento em comemoracgédo ao
aniversario de 10 anos do blog.

Baseando-se em teorias que tratam da convergéncia dos meios e da cultura, cibercultura e
inteligéncia coletiva e discutindo elas desde o surgimento da internet a fase que vivemos na
contemporaneidade, foi possivel enxergar qual o comportamento do publico desse blog e de
que forma se relacionam. Através desses estudos, foi possivel notar e afirmar a importancia de
uma boa comunicacdo aplicada em diversas redes sociais, que fortalecem o engajamento e o

vinculo com o publico.

Palavras- chave: Fashionismo. Estratégias de comunicacdo. Blogs. Redes sociais. Facebook.
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1 INTRODUCAO

Mesmo antes de desenvolvidas palavras, o0 ser humano ja se comunicava com Sseus
semelhantes. Seja através de gestos, de sons ou de imagens, essa comunicacdo foi sendo
aprimorada de acordo com a evolucdo dos seres humanos e hoje ainda é primordial para nossa
existéncia. Vivemos porque nos comunicamos.

Dando um grande salto no tempo, chegamos na contemporaneidade em um
momento em que uma expressiva parcela da comunicacgéo é feita online. Seja utilizando um
desktop, notebook, smartphone ou qualquer outro gadget que tenha conexdo com a internet,
nos relacionamos da mesma forma com qualquer um que esteja a nossa frente ou do outro lado
do globo. E justamente por essa importancia que a web toma na vida de cada um de nos que ser
um comunicador digital se tornou profissdo. Alcancar pessoas, chamar sua atencdo em meio a
um mar de informag0es e influencia-las atraves de texto, foto e video se tornou algo rentavel e
que cresce a cada dia. Criada durante a Guerra Fria, como estratégia e necessidade militar, a
internet hoje é utilizada para os mais diversos propoésitos. Foi no fim dos anos 1960 que
pesquisadores e cientistas americanos comecaram a desenvolver um meio de comunicacao e
armazenamento de informacdes que ndo permitisse invasdes por parte da Unido Soviética, sua
inimiga durante a Segunda Guerra Mundial.

Na década de 1970 o uso e desenvolvimento da rede se estendeu as universidades,
ainda restrita aos pesquisadores e alunos envolvidos em pesquisas. Nessa época foi criada a
Internet Protocol (o endereco de IP), permitindo trafego de dados por radio, fibra Gtica e
satélite. Apenas em 1988 comecou a ser disponibilizada para o publico comum. Nos anos 90
foram desenvolvidas a World Wide Web (www.), pelo cientista Tim Berners-Lee, e 0 protocolo
HTTPS (Hyper Text Transfer Protocol Secure), que permitiu troca de informagdes com mais
seguranca, de forma criptografada, especialmente para transacdes comerciais. Na
contemporaneidade, de acordo com pesquisa divulgada pela ONUBR, 4 bilhdes de pessoas ja
tém acesso a internet. No Brasil, de acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), sdo quase 100 milhdes de brasileiros conectados.

O préximo capitulo deste trabalho apresentara conceitos que foram desenvolvidos
por tedricos como Pierre Lévy e Henry Jenkins que, ao perceberem as mudancas nos meios de
comunicagdo propuseram teorias, tentaram explicar e sugeriram comportamentos que hoje séo
vistos comumente. A explicagdo de convergéncia cultural e tecnoldgica, inteligéncia coletiva e
cultura participativa, além de contextualizar e inserir os fas nesses conceitos trara maior clareza

a analise que sera posteriormente feita.
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Em seguida seréo apresentadas as novas formas de se comunicar, especialmente as
redes sociais e 0s blogs, que ganham cada dia mais espaco e credibilidade com seu publico, e a
cada ano representam uma parcela maior entre todos os meios de comunicacdo. Além disso,
sera introduzida a tematica de influenciadores digitais, individuos que atraves de suas redes se
aproximam de um publico especifico e ganham sua confianca.

Finalmente, a quarta parte deste trabalho € reservada a apresentacdo e anélise do
objeto de estudo escolhido: um blog de moda e beleza que, através de diversas plataformas, se
relaciona de modo peculiar com seu publico. O Fashionismo, sua criadora Thereza Chammas e
0 grupo criado por ela no Facebook, popularmente chamado de #MelhorGrupo funcionam com
uma dinamica pouco vista na internet e proporcionam ao blog uma relevancia significativa

nesse contexto.
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2 CONVERGENCIA TECNOLOGICA E CULTURAL

Nos anos 90 se acreditava que novos meios de comunicacdo substituiriam os
antigos. Falando especialmente da internet, que ela traria consigo o fim dos jornais impressos,
televisdo e radio, por exemplo. Porém, Ithiel de Sola Pool (apud Jenkins (2009)), teorico
considerado profeta da convergéncia midiatica, ainda em 1983 falou sobre o potencial
transformador desse fendmeno.

Um processo chamado “convergéncia de modos” estd tornando imprecisas as
fronteiras entre 0s meios de comunicagdo, mesmo entre as comunica¢des ponto a
ponto, tais como o correio, o telefone e o telégrafo, e as comunicagfes de massa, como
a imprensa, o radio e a televisdo. Um Gnico meio fisico — sejam fios, cabos ou ondas
— pode transportar servicos que no passado eram oferecidos separadamente. De modo
inverso, um servigo que no passado era oferecido por um Unico meio — seja a

radiodifusdo, a imprensa ou a telefonia — agora pode ser oferecido de varias formas
fisicas diferentes. (JENKINS, 2009, p.37)

Ou seja, para ele, essa transformacao ndo estava acontecendo para acabar com 0s
meios tradicionais, mas para aprimorar as formas de comunicar e, cada uma com suas
caracteristicas, permitia diferentes niveis de participacdo do individuo. Através disso, 0s
individuos deixam de ser apenas espectadores e receptores de qualquer contedo e passam a
integrar os nlcleos de reflexdo acerca das produgdes e do consumo de midia.

Se o paradigma da revolucdo digital presumia que as novas midias substituiriam as
antigas, o emergente paradigma da convergéncia presume que novas e antigas midias
irdo interagir de formas cada vez mais complexas. O paradigma da revolucéo digital
alegava que os novos meios de comunicacdo digital mudariam tudo. Apés o estouro
da bolha pontocom, a tendéncia foi imaginar que as novas midias ndo haviam mudado
nada. Como muitas outras coisas no atual ambiente de midia, a verdade esta no meio-

termo. [...] A convergéncia &, nesse sentido, um conceito antigo assumindo novos
significados. (JENKINS, 2009, p.33)

E a popularizacdo da internet trouxe consigo a convergéncia dos meios que, apesar
de ndo estarem em extin¢do, comecaram a integrar essa plataforma e levar até ela seu contetdo,
transformando cléassicos modelos de compartilhar informacdes em novas ideias para que
possam coexistir. Dessa forma, jornais impressos, canais de TV e emissoras de radio passaram
a utilizar como meio ndo sé seu principal veiculo como também desenvolver modos de estar
presente dentro da internet. Essa nova midia entdo ndo substituiu as antigas, mas sim passou a
ter relevancia, receber atencdo ser mais uma ponte entre quem produz e quem consome
contetdos produzidos. Jenkins (2009) definia a cultura da convergéncia como “uma palavra
que consegue definir transformagdes tecnoldgicas, mercadoldgicas, culturais e sociais,

dependendo de quem esta falando e do que imaginam estar falando”.
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Mais tarde, complementando o que foi dito por Jenkins, Martino (2014) afirma que
a convergéncia tecnologica se trata de uma “integracdo entre computadores, meios de
comunicagio e redes digitais, bem como de produtos, servigos e meios de internet”. E é disso
que se trata a contemporaneidade. A internet proporciona um contato em tempo real entre
usuarios independentes. Os ambientes digitais sdo interativos e totalmente presentes em nosso
cotidiano. Estamos sempre conectados — especialmente por conta de dispositivos méveis — em
qualquer lugar e horario. A informacéo chega a qualquer lugar em uma fragdo de tempo minima.
E, mesmo com a consolidacdo da internet como um meio que cresce
progressivamente, outros meios continuaram com Seus papeis e importancia para a
comunicacdo. O que se temia de que as novas midias substituissem as antigas ndo ocorreu, uma
vez que todas existem concomitantemente, em constante interacdo e convergéncia. Isso ja havia
sido previsto por Jenkins (2009), ao afirmar que os sistemas culturais podem sim mudar, mas
as midias tradicionais se convergem. Segundo ele, “a convergéncia altera a légica pela qual a
industria midiatica opera e pela qual os consumidores processam a noticia € o entretenimento”.
E se convergir significa ir a um ponto comum, Jenkins (2009) fala da convergéncia cultural
como um ponto “onde as velhas e as novas midias colidem, onde midia corporativa e midia
alternativa se cruzam, onde o poder do produtor de midia e o poder do consumidor interagem
de maneiras imprevisiveis”. Em seguida, Martino (2014) também cita o conceito.
A convergéncia cultural acontece na interacdo entre individuos que, ao
compartilharem mensagens, ideias, valores e mensagens, acrescentam suas proprias

contribuigdes a isso, transformando-os e lancando-os de volta nas redes. (MARTINO,
2014, p.34)

Isso significa entdo que, para além da importancia da tecnologia nesse processo de
convergéncia cultural, o assunto estd muito ligado a relagdes sociais e como 0s individuos sdo
afetados pela interacdo com o outro. Esse fendmeno pode ser notado ndo sé entre pessoas, mas
também entre pessoas e marcas, ao pensarem estratégias de comunicacao e relacionamento.

Ao dizer que “[...]a convergéncia é tanto um processo corporativo, de cima para
baixo, quanto um processo de consumidor, de baixo para cima”, Jenkins (2009, p.46) afirma
que ambos envolvidos nessa equacao séo afetados. Para ilustrar essa questdo, basta pensar em
marcas que enviam produtos como presente para influenciadores digitais e estes compartilham
com seus seguidores. Ao mesmo tempo em que a marca se beneficia por seu produto estar sendo
citado, consumidores desse produto podem basear sua decisdo de compra de acordo com as

opinides de pessoas que receberam o mesmo, também se beneficiando da acéo.
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Consumidores estdo aprendendo a utilizar as diferentes tecnologias para ter um
controle mais completo sobre o fluxo da midia e para interagir com outros
consumidores. As promessas desse novo ambiente de midia provocam expectativas
de um fluxo mais livre de ideias e contetidos. (JENKINS, 2009, p.46)

Para além disso, a convergéncia acontece também quando individuos passam a
assumir o controle da midia. Como Jenkins (2009, p.45) cita, as plataformas de comunicacao
que utilizamos ndo sdo apenas veiculos de entretenimento: “Nossa vida, nossos
relacionamentos, memdrias, fantasias e desejos também fluem pelos canais de midia”. Tudo o
gue vivemos e somos, desde o0 advento da internet e especialmente dos smartphones, perpassa

por esses meios.

2.1 INTELIGENCIA COLETIVA

Inteligéncia coletiva trata de um tipo de conhecimento que nasce e se desenvolve
colaborativamente entre individuos. Como define Lévy (1999, p.31) “constitui um dos
melhores remédios para o ritmo desestabilizante, por vezes excludente, da mutacéo técnica”.
Ele complementa: “¢ uma inteligéncia distribuida por toda parte, incessantemente valorizada,
coordenada em tempo real, que resulta em uma mobilizagéo efetiva das competéncias”. A partir
das relacBes pessoais e troca de informacdes é que ela se cria.

Quanto mais os processos de inteligéncia coletiva se desenvolvem, — o que pressupde,
obviamente, 0 questionamento de diversos poderes — melhor é a apropriagdo, por
individuos e por grupos, das alteragdes técnicas, e menores sdo os efeitos de exclusao

ou de destruicdo humana resultantes da aceleracdo do movimento tecnosocial.
(LEVY, 1999, p.26)

Para Martino (2015, p.11), ela ¢ uma “[...] possibilidade aberta pelas tecnologias de
rede de aumentar o conhecimento produzido de maneira social e coletiva”. Esse conceito
resume a maxima de que nenhum ser humano possui todo o conhecimento, mas cada um,
individualmente, é portador de alguma sabedoria. E, justamente com as interagdes sociais esses
saberes se complementam. Conforme todo o conhecimento esta interligado nesse processo,

também a humanidade passa a estar conectada.

As comunidades do ciberespago constituem-se na troca constante de conhecimentos,
que circulam, sdo modificados, reconstruidos, aumentados e editados de acordo com
as demandas especificas de uma determinada situacdo. Sem perder a inteligéncia
individual, todas as pessoas podem, potencialmente, contribuir com algum elemento
para a constituicdo de um conjunto de saberes que, sem pertencerem especificamente
a ninguém, estdo a disposicdo de todos para serem usados e transformados
(MARTINO, 2015, p.31)
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A rede de informacBes que se criou s6 é possivel gracas ao ciberespaco e as
ferramentas e tecnologias de comunicacdo. Ainda segundo Lévy (1999, p.118), ndo existem
mais algo “fora do contexto”, isolado dessa rede. “Virtualmente, todas as mensagens
encontram-se mergulhadas em um banho comunicacional fervilhante de vida, incluindo as
proprias pessoas, do qual o ciberespago surge, progressivamente, como o cora¢io” (LEVY,
1999, p.118).

Por conta dessa conexdo entre diversas pessoas, muito se questiona a distancia.
Independentemente de onde estejam, pessoas estudam, compartilham e se relacionam. O
ciberespaco é hoje o lugar do homem e do seu saber, e onde se favorece a inteligéncia coletiva.
Conforme sociedades dividem conceitos, trocam informagdes e compartilnam sabedorias, mais
amplo esse espaco se torna, ao mesmo tempo em que as distancias entre diferentes € reduzida.

Devido a seu aspecto participativo, socializante, descompartimentalizante,
emancipador, a inteligéncia coletiva proposta pela cibercultura constitui um dos
melhores remédios para o ritmo desestabilizante, por vezes excludente, da mutacéo

técnica. Mas, neste mesmo movimento, a inteligéncia coletiva trabalha ativamente
para a aceleragdo dessa mutagéo. (LEVY, 1999, p.27)

Participar desse ambiente virtual e fazer parte da inteligéncia coletiva tornou-se
uma necessidade. Conforme Lévy apresenta, fazendo um paralelo ao significado da palavra
grega pharmakon, que significa remédio e veneno, ao mesmo tempo em que essa nova realidade
¢ um “remédio” para quem consegue aproveita-la e participar do mundo online, torna-se um
“veneno” para quem nao esta incluido no ciberespacgo.

De acordo com Jenkins (2009, p.31), o consumo € um processo coletivo. Nas
palavras do autor, “nenhum de nds pode saber tudo; cada um de nos sabe alguma coisa; e
podemos juntar as pecas, se€ associarmos nossos recursos € unirmos nossas habilidades”
(JENKINS, 2009, p.31). Esse fendbmeno pode ser visto como uma fonte de poder midiatico e as
pessoas estdo aprendendo a utiliza-lo em um contexto de convergéncia cultural.

A inteligéncia coletiva representa 0 poder que grupos que se formam na rede
possuem, ao unir seu conhecimento, de chegar mais longe nas informacdes que ainda nédo
possuem. Lévy (2009) difere esse fendmeno de apenas compartilhamento de conhecimento,
gue seriam reconhecidas como verdade por todos. No caso da inteligéncia coletiva, cada
fragmento de informacédo que os individuos obtiveram de forma individual, ao ser dividida com
0 grupo por completo, se torna parte de uma resposta, ndo significando que todos os envolvidos

possuam todo esse saber.
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2.2 CULTURA PARTICIPATIVA

O conceito definido por Jenkins (2009), que trata da relacdo entre consumidores
contemporaneos e produtos criados da midia é percebido com clareza na contemporaneidade.
Cultura participativa nada mais é do que a interagdo feita por uma pessoa comum a partir do
contato e consumo de alguma producdo qualquer. Ao se apropriarem de algo, esses individuos
ressignificam essa producédo e criam o novo. Parddias musicais, fanfics, memes, ilustracdes e
reproducdes feitas por fas sdo alguns exemplos de cultura participativa. Através desses novos
produtos e interacGes, o individuo deixa de ter uma posi¢ao passiva em relagdo ao que consome
e passa a, de forma ativa, compartilhar e criar também, de forma coletiva ou néo.

A definicdo curta de Martino (2015), feita mais tarde, diz que a cultura participativa
¢ “cultura em que fas e outros consumidores sao convidados a participar ativamente da criagao
e da circulagdo de novos contetidos”. Essa nova forma de agir vem de encontro as antigas
crengas e comportamentos de um usuario puramente receptor. Especialmente com o advento da
popularizacéo do espaco virtual, o consumidor tende a participar mais ativamente.

Embora a nova cultura participativa tenha raizes em préaticas que, no século 20,
ocorriam logo abaixo do radar da indUstria das midias, a web empurrou essa camada
oculta de atividade cultural para o primeiro plano, obrigando as industrias a enfrentar
as implicacBes em seus interesses comerciais. Permitir aos consumidores interagir
com as midias sob circunstancias controladas é uma coisa; permitir que participem na

producdo e distribui¢do de Bens culturais — seguindo as proprias regras — é totalmente
outra. (JENKINS, 2009, p.198)

Dessa forma, com mais forca desde o inicio da Web 2.0, que sera explicada no
préximo capitulo, os consumidores de conteido passam a ser importantes para guiar 0 processo
de convergéncia. Sao esses consumidores que, ao darem respostas ao que recebem, escolhem o
que e como querem consumir. Essa interacdo, definida na cultura participativa, faz do usuério
parte fundamental para a criacdo de contetido. E se em um primeiro momento essas pessoas
tinham um relacionamento passivo com a midia, onde apenas absorviam as informaces, agora
participam de forma ativa, opinando, respondendo e agregando sua bagagem ao contetdo
existente.

E esse fendmeno pode trazer grandes resultados positivos para 0s produtores de
conteddo que se atentarem para 0 comportamento de seu puablico em relacdo a seu produto e de
que forma essas pessoas respondem ao que recebem. Shirky (2011, p.143) afirma que “se vocé
oferecer as pessoas a oportunidade de produzir e compartilhar, elas as vezes lhe dardo um belo

retorno, mesmo que nunca tenham se comportado antes dessa maneira e mesmo que nao sejam
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td0 boas nisso quanto os profissionais”. Ou seja, o que um publico tem a oferecer de forma ativa
é valioso independente de como isso for feito.
Pode-se obter mais valor da participacdo voluntaria do que jamais foi imaginado,
gracas ao aperfeicoamento de nossa habilidade de nos conectarmos uns aos outros e
de nossa imaginacao do que sera possivel a partir dessa participacdo. Estamos saindo
de uma era de cegueira induzida por teorias, na qual o compartilhamento do

pensamento (e a maioria das interacfes mercadoldgicas) se limitava, de formas mais
inerentes do que casuais, a grupos pequenos e fechados (SHIRKY, 2011, p.144)

Novas tecnologias permitem, cada vez a um menor custo e maior facilidade, que
individuos comuns participem e atuem diante do que consomem. A produgéo de conhecimento
e compartilhamento de informacGes torna-se necessaria e valiosa em uma sociedade onde se
busca a democratizacdo das midias, a qualidade na informacdo compartilhada por grandes
veiculos, o repadio a conteddo machista, racista, gordofébico ou preconceituoso em qualquer
sentido. A internet, ao dar espaco e voz para o publico, abriu espaco também para a pluralidade

de ideias e opinides, que até entdo se mantinham silenciosas.

2.3 FAS NA CULTURA DA CONVERGENCIA

O termo fa surgiu como fan, uma abreviacdo da palavra fanatic, e representa um
individuo que tem grande admirag¢do por uma pessoa ou um produto cultural. A expansdo ao
acesso a internet trouxe aos fas uma atitude mais ativa em relacdo ao seu objeto de interesse,
quando passaram a ndo s6 consumi-lo, mas também a produzir contetdo relacionado a ele.
Além disso, o fd pode se enxergar parte de uma comunidade (os chamados fandons) com outras
pessoas de interesses iguais, permitindo a criacdo de mobilizacdes, encontros, campanhas e
outras acdes relacionadas. Eles ndo sdo consumidores comuns, mas participam também de

forma ativa.

Esse fa tendera a explorar a0 maximo aquilo que a producéo oferece, conhecera bem
0s personagens e 0 rumo de suas historias. Além disso, em determinado momento, 0
fa podera tornar-se, ele mesmo, um produtor ao perceber que os sentidos oferecidos
pelos recursos ficcionais da trama podem ser ampliados, seja a partir de suas
experiéncias pessoais, seja a partir de experiéncias compartilhadas em comunidades
de fas ou redes sociais. (FREIRE, 2015, p.18)

E essa interacdo que geralmente parte do consumidor de contetdo de forma

espontanea pode ser muito positiva para um produtor de contetido que, aproveitando dessa
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forma de engajamento, melhora sua imagem, recebe feedbacks do seu trabalho, constréi e
mantém um didlogo com o publico e possibilita um aprimoramento das construcfes de
estratégias de comunicagéo.
Tal fendmeno ndo deve ser resumido a uma celebracdo da criatividade, mas
principalmente deve permitir observar, entender e elucidar as maneiras pelas quais a

atividade criativa e o lucro coexistem e se interpenetram no contexto de uma
emergente economia on-line. (FREIRE, 2015, p.21)

Para Jenkins, Green e Ford (2014, p.233), 0 ser humano é por esséncia organizado
em algo, através de coletividades e conectividades sociais. Além disso, esses individuos tendem
a ser resistentes a um poder dominante, mas, a chance de que ajam contra algo diminui quando
sua participagdo no resultado é maior. Isso pode ser exemplificado em campanhas publicitarias
onde empresas ouvem seu publico e produzem pecas que correspondem com seus desejos. Se
isso ndo ocorre, as chances de sucesso dessa acdo sdo menores. Os autores apontam também
um erro gque acontece na criacdo dessas comunidades de pessoas. Essa observacao ficara clara

na analise, ao se observar uma forma mais eficiente de se organizar um grupo de pessoas.

Em muitos casos, porém, as empresas ndo “criam” comunidades de marcas. Em vez
disso, “cortejam” comunidades existentes cujos interesses em geral as predispdem aos
tipos de conversa que as empresas procuram facilitar. Em alguns casos, talvez essa
ideia de comunidades construidas em torno de uma empresa faca sentido (JENKINS,
GREEN e FORD, 2014, p.234)

A importancia desses fas para uma marca fica mais evidente em tempos de
convergéncia, uma vez que as distancias geograficas entre pessoas que se interessam por um
mesmo assunto ndo mais importam. Através da internet, comunidades se formam e participam
de forma ativa de produtos, seja comentando, criando histdrias baseadas em outras, publicando
sua opinido e encontrando outras pessoas que compartilhem o interesse para trocar teorias e

informacdes.
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3 AS NOVAS FORMAS DE COMUNICACAO

Com a evolucéo da internet e a ampliacdo das possibilidades dentro da rede, Pierre
Lévy desenvolveu seu conceito de cibercultura, que representa “o conjunto de técnicas, de
préticas, de atitudes, de modos de pensamento e de valores que se desenvolvem juntamente
com o ciberespago” (LEVY, 1999, p.17). Isso significa, de modo geral, a cultura de cada
individuo, suas relacdes pessoais e interpessoais, sua vida, etc., dentro do espaco virtual. Para
a cibercultura, a conexao é mais importante do que o isolamento. E através de relaces que se
fortalece esse ambiente virtual e o torna mais rico.

Para Leévy (1999), sdo necessérios quatro elementos para a existéncia da
cibercultura: o ciberespaco, o virtual, a comunidade virtual e a inteligéncia coletiva, que
posteriormente serdo explicados nesse mesmo capitulo. Martino (2014) ao comentar a respeito,
afirma que ciberespago ¢ “um espaco que existe entre os computadores, quando ha uma conexao
entre eles que permite aos usuarios trocarem dados”, ou seja, o ambiente da internet.

Esse espago, entdo, estd em constante expansdo, uma vez que novas pessoas passam
a acessar a internet a cada instante e novas informac@es sdo acrescentadas nas redes. E com
essas ampliacOes do ciberespago, a cada instante ele se torna mais global. N&o existe um
comego, meio e fim. Justamente por conta de universalizagdo de um espago, relagdes em
sociedade estdo em constante mutacdo, transformacdo e aproximacdo. Essas interconexdes ja
tém e ainda terdo, segundo Lévy (1999), “imensas repercussdes na atividade econdmica,
politica e cultural”. Isso pode ser percebido, por exemplo, no impacto que as votacgdes politicas
tém conforme o uso da internet se intensifica no aspecto de compartilhamento de noticias e
propaganda.

Inicialmente 0 acesso e 0 uso da internet eram basicamente unilaterais, com pouca
interatividade. Quem acessava apenas buscava e recebia informacdes ja disponiveis ou trocava
e-mails. Essa era a principal caracteristica do que ficou conhecido como WEB 1.0, termo criado
por Tim O’Reilly. Para suprir a falta de interatividade, uma vez que as pessoas queriam ndo so
receber, mas também gerar contetdo, a usabilidade da rede foi aos poucos sendo aprimorada
até dar inicio a uma nova fase, Web 2.0. Criado por Tim O’Reilly, dessa vez como O 'Reilly
Media em 2004, o conceito de Web. 2.0 foi utilizado para marcar o momento em que a rede
passou a ser enxergada também como uma plataforma, um ambiente de interacdo e participagao.
Nesse momento, além de consumir o conteddo, os usuarios podiam também produzir.

No novo cendrio, 0 usuario podia comunicar com maior eficiéncia e através disso

comecaram a surgir as paginas de relacionamentos sociais que possuiam em comum a
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possibilidade de participagdo ativa. Nesse sentido, o usuério ndo so recebia informacbes como
também produzia seu préprio conteudo e compartilhava online. Surgiram entdo os blogs,
paginas em que uma pessoa comum pode escrever, publicar fotos, videos, musicas, e compartilhar
com qualquer um que se interesse. Esse assunto serd abordado com maior profundidade no préximo
capitulo.

Essa transicdo de comportamento na rede também representou uma mudanga na
forma de encarar os veiculos de comunicacdo, uma vez que o compartilhamento de informacdes
podia vir ndo s6 de corporagfes, como de qualquer um que possuisse acesso a internet. Aos
poucos, empresas também comecaram a enxergar a internet de forma comercial e utiliza-la
como mais uma plataforma de compartilhamento de conteddo, como por exemplo noticias e
marcas.

Outra caracteristica que comecou a se tonar comum com a Web 2.0 foi o
aprimoramento grafico destes websites, que ficavam cada vez mais agradaveis ao olhar e
intuitivos ao uso. Isso também atraiu, além de usuarios comuns, empresas que enxergavam ali
mais um veiculo para divulgar sua marca, apresentar seus produtos e servicos e especialmente
estreitar relacGes, criando mais um meio para que o consumidor entrasse em contato, através
do SAC.

3.1 BLOG COMO VEICULO DE COMUNICACAO

De acordo com artigo de Amaral, Recuero e Montardo (2009, p.29), os blogs
sugiram como um espaco onde se compartilhavam listas de links interessantes, e é justamente
dessa caracteristica que recebeu o nome weblogs (web + logs, que significa arquivo web).
Inicialmente, para que uma pessoa pudesse criar sua propria pagina, necessitava de um
conhecimento de linguagens de programacao (HTML), o que tornava essa possibilidade restrita
a um pequeno grupo que possuia essa habilidade. Esse cenario mudou significativamente ao
surgirem as plataformas de hospedagem em 1999, como Blogger e Wordpress, que permitiam
que qualquer usuario comum pudesse facil e intuitivamente iniciar uma pagina pessoal na
internet.

Para Recuero (2002, online), os weblogs surgiram “como uma ferramenta simples
de criar conteudo dinamico em um website”, e que, por algum tempo, foram considerados
apenas como diarios virtuais, onde os criadores de cada um desses espagos, compartilhava sua
vida pessoal, gostos, pensamentos, etc. A autora, porém, baseada em afirmacfes de outros

autores, afirma a potencialidade do veiculo em ser algo além dessa definig&o inicial.
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[...] na diversidade de apropriacfes que os blogs suscitam que reside a sua
permanéncia como ferramenta de socializa¢do online e como objeto de estudo na
web depois de dez anos de existéncia. Frente a isso, projeta-se que o incremento dos
blogs quanto a mobilidade e os novos formatos de microcontetidos ja em curso,
tendem a continuar dinamizando os usos dos blogs e a inspirar novas investigaces
sobre os mesmos. (RECUERO, 2009, p.43)

Recuero (2002) classifica os weblogs em trés categorias: os diarios eletrénicos

(mais pessoais, utilizados para narragcdo de fatos da vida de quem escreve), publicacOes
eletronicas (focados em informacdo, noticias, dicas, uma espécie de revista eletrbnica) e
publicacBes mistas (onde as publicacdes variam entre relatos pessoais e posts com informacéo).
E importante que se atente para a existéncia das diversas formas de weblogs para que

ndo se caia na generalizagdo do blog como ferramenta especifica da construcéo de

diarios. Blogs tém sido utilizados das mais diversas formas, todas relacionadas a

publicagdo de ideias, algumas pessoais (diarios) outras informacionais (publicacdes).
(RECUERO, 2002, online).

A popularizacéo e a facilidade que foi iniciada através da criacdo de plataformas
anteriormente citadas foi essencial para que mulheres e homens comecassem a utilizar os
weblogs como uma plataforma pessoal. O espa¢o, que permitia o uso de texto, foto, video e
audio passou a integrar a categoria de veiculos de comunicacdo, uma vez que era possivel
compartilhar ndo s6 historias cotidianas pessoais, mas também informacdes, reportagens,
noticias, dicas, receitas, ou o que mais se desejar.

Os blogs, que antes eram usados como diarios pessoais, hoje sdo reconhecidos como
veiculos, visto que sua credibilidade e audiéncia crescem gradativamente. Uma vez
que os blogs e as redes sociais destes produtores de conteido sdo considerados midia,

é natural que eles utilizem os meios para a veiculagdo de mensagens publicitarios.
(BRANDT e LOPES, online, p.6)

Com o tempo, esses weblogs passaram a ganhar relevancia e serem reconhecidos
pelo publico como veiculos de informacao efetivamente. Os individuos que eram responsaveis
por esses espagos comecaram a ganhar credibilidade e a serem considerados “influenciadores
digitais”, uma nova profissdo, ja que produzir conteudo dessa forma passou a ser uma atividade

rentavel.

3.2 REDES SOCIAIS

A cada dia cresce a necessidade de conexao entre pessoas. Com a globalizagéo e os
avangos da tecnologia, novas formas de socializar sdo pensadas para suprir as distancias e

superar obstaculos dentro da internet. Para resolver essa questdo comecaram a ser
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desenvolvidas as chamadas redes sociais, plataformas online que ligam pessoas umas com as
outras. Esses espacos possibilitam a um usuario sem grande conhecimento criar um perfil
pessoal e ali compartilhar o que desejar. O impacto dessas ferramentas foi tdo grande que, de
acordo com Recuero (2011), pode ser considerada uma nova forma de midia.
As redes sociais tornaram- se a nova midia, em cima da qual a informacé&o circula, é
filtrada e repassada; conectada a conversagdo, onde é debatida, discutida e, assim, gera

a possibilidade de novas formas de organizacdo social baseadas em interesses das
coletividades (RECUERO, 2011. p.15)

Através da capacidade que as redes sociais possuem de difundir informacdes, se
modificaram a forma e os fluxos de informacdo dentro da prépria rede (RECUERO, 2011,
p.116), gracas a criacdo da internet. Através dela, pessoas podem se comunicar e trocar
informagdes de forma muito mais rapida e interativa. Isso permitiu, segundo a autora, “uma
pluralidade de novas informagdes circulando nos grupos sociais”.

Segundo a autora, as redes sociais séo caracterizadas por dois elementos: atores e
conexdes. Esses atores seriam as pessoas que estdo inseridas no contexto da rede, consideradas
“nbs” desse espaco, enquanto conexdes sao as interagdes criadas entre esses atores. Exemplos
disso seriam os blogs ou perfis em redes sociais, onde os “nds” sdo responsaveis por uma
formacao de estrutura social.

Uma rede, assim, é uma metéafora para observar os padrdes de conexao de um grupo
social, a partir da conexdo de diversos atores. A abordagem de rede tem, assim, seu

foco na estrutura social, onde ndo é possivel isolar os atores sociais e nem suas
conexdes. (RECUERO, 2009, p. 24)

Mas, ao tratar de redes sociais inseridas no contexto online, em detrimento do
distanciamento e dificuldade em discernir esses atores, a autora ressalta que pode se trabalhar
com a representacdo desses atores sociais sendo feita por uma pagina no Twitter, um weblog,
um perfil no Facebook, etc. I1sso acontece, pois, esses espacos sao basicamente construidos pelo
ator social que representam. Os atores do ambiente virtual seriam entéo os individuos que estdo
agindo atraves de suas representagdes e as conexdes sdo os lagcos formados a partir das
interacOes sociais ocorridas entre 0s atores e € de acordo com ela que séo alteradas as estruturas
dos grupos em questéo.

Assim, entender como o0s atores constroem esses espagos de expressdo € também
essencial para compreender como as conexdes sdo estabelecidas. E através dessas

percepcdes que sdo construidas pelos atores que padrdes de conexdes sdo gerados.
(RECUERO, 2009, p. 27)
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As redes sociais sdo basicamente analisadas de acordo com as relagdes que séo
desenvolvidas e criadas através delas. Aprofundando essa informacdo, Recuero (2009) afirma
que isso “sempre envolve uma quantidade grande de interagdes”, o que significa que inimeras
acOes podem integrar uma relacdo e elas nem sempre precisam construir algo novo ou
acrescentar de alguma forma nessa relacdo, que independe entdo do seu conteudo. E esse
conteldo, na verdade, pode ser utilizado entdo para auxiliar na defini¢do da relagao social que
existe entre dois atores interagindo. Ainda segundo Recuero (2009), as pessoas interagem em
redes sociais por diferentes motivos, sejam esses profissionais ou lazer, assim como acontece
nas relacGes fisicas. Essas conexdes sdo o principal interesse de estudo do assunto, ao tratar a
forma como s&o criados os lagos sociais que séo formados por uma interagao entre atores.

Enguanto os atores representam os n6s (ou nodos) da rede em questdo, as conexdes
de uma rede social podem ser percebidas de diversas maneiras. Em termos gerais, as

conexdes em uma rede sdo construidas dos lagos sociais, que, por sua vez, sao
formados através da interagéo social entre os atores. (RECUERO, 2009, p.29)

A autora também apresenta o conceito de sites de redes sociais, que segundo a
mesma sdo “os espagos utilizados para a expressao das redes sociais na Internet” (RECUERO,
2009, p.102). Esses objetos se diferenciam das demais ferramentas de comunicagdo online pela
dindmica desse espago, € como esses sites permitem entdo a visibilidade, articulacdo e
manutencdo das relacbes formadas. Seguindo essa defini¢do, além de paginas como Twitter,
Facebook e Instagram, por exemplo, os weblogs também podem ser considerados como redes
sociais, uma vez que também possuir mecanismos de individualizacdo (na area de comentarios
das postagens) e possibilitam a construcao de interagoes.

A primeira rede social nos modelos que sdo popularmente utilizadas nos dias de
hoje foi a SixDegrees, criada por Andrew Weinreich em 1997 e que se manteve ativa até 2001.
Ela, que ndo chegou a fazer sucesso no Brasil, permitia que 0s usuarios criassem uma pagina
pessoal, adicionassem amigos, visitassem os perfis que tinha interesse e enviassem mensagens.
Em seguida surgiram o Friendster, em 2002 e 0 My Space em 2003. No Brasil, o estilo de
plataforma comecou a fazer sucesso apenas em 2004, com a criagdo do Orkut, que esteve ativo

até 2014 e teve brasileiros como mais da metade de seus usuarios.
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Fonte: TECHMUNDO, 2017

3.2.1 O Facebook

Em 2003, Mark Zuckerberg, estudante de Psicologia em Harvard, desenvolveu o

Facemash, plataforma que permitia que outros estudantes dessem notas para amigos, elegendo

0s mais atraentes. O projeto teve grande repercussao e foi além os muros da Universidade. No

ano seguinte, ele criou o site “thefacebook.com”, que s6 se tornou apenas “Facebook!” em

2005. O que, inicialmente, apenar permitia que usuarios publicassem seu perfil online, aos

poucos se tornou o0 que conhecemos hoje, uma rede social que vai muito além de um catélogo

de amigos. Nos Gltimos anos, a empresa também se tornou proprietaria do Instagram?

(aplicativo de compartilhamento de imagens) e do Whatsapp? (aplicativo de troca de mensagens

instantaneas).

! Disponivel em <www.facebook.com>. Acesso em 02 jun. 2018.
2 Disponivel em <www.instagram.com>. Acesso em 02 jun. 2018.
3 Disponivel em <www.web.whatsapp.com>. Acesso em 02 jun. 2018.
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Em 2006, foi implementada na rede uma fun¢ao de “feed de noticias”, que permitia

a um usuério receber todas as atualiza¢des de seus amigos diretamente em uma pégina inicial,

sem precisar visitar os perfis individuais. A partir desse momento, esse usuario ao criar uma

publicacdo qualquer, de forma automatica, permitia que seus amigos recebessem essa

atualizagdo, ao invés de ter que enviar para cada um deles. No mesmo ano, a rede social passou

também a agregar aplicativos, jogos e interacdo com outros sites. As opg¢des de “curtir” e
“compartilhar” uma publicag¢do apareceram apenas em 2009.

[...] o Facebook tinha criado uma maneira de se ter uma “assinatura” das informagdes

sobre um amigo. [...] Ser amigo de alguém era ter uma “assinatura” de seus dados, de

modo que o software do Facebook pudesse mandar as informac6es dessa pessoa para
sua pagina. (KIRKPATRICK, 2011, p. 209)

E o crescimento da rede é expressivo e surpreendente. Ao final de 2017, ja eram
mais de 2 bilhdes de usuérios ativos®. O fundador e presidente executivo do Facebook,
constantemente envolvido em polémicas relacionadas a seguranca e privacidade de sua criagdo,
ja chega a administrar uma receita de 10 bilhdes de doblares.

Dentro da plataforma qualquer usuario pode ser um criador de conteddo. Através
de videos, imagens e texto, é possivel compartilhar com todos os seus contatos, chamados de
“amigos”, qualquer coisa. Kirkpatrick afirma que a maior rede social do mundo se torna cada
vez mais presente no dia a dia das pessoas e é um elo entre todos.

No Facebook, todos podem ser editores, criadores de conteldo, produtores e
distribuidores. Os classicos papéis da velha midia estdo sendo desempenhados por
todos. O Efeito Facebook pode criar uma repentina convergéncia de interesses em

torno de uma noticia, uma masica ou um video do YouTube. (KIRKPATRICK, 2011,
p.14)

Dentro do Facebook os usuérios podem participar da ferramenta “Grupos”, que
basicamente sdo comunidades secretas, fechadas ou abertas para quaisquer individuos, com 0s
mais diversos temas e perfis. Desde grupos especificos para troca e venda de produtos em uma
cidade ou regido, para compartilhar interesses em comum ou para divulgar vagas profissionais.
Qualquer um pode criar grupos, adicionar amigos e quem mais quiser, reunindo em um espaco

virtual pessoas gque tém algo em comum.

4 Disponivel em <http://link.estadao.com.br/noticias/empresas,facebook-alcanca-2-07-bilhoes-de-usuarios-
no-mundo,70002069551> Acesso em: 14 jun. 2018.
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Dentro dessa rede social ficam nitidos tracos de inteligéncia coletiva e cultura
participativa. Ao reunir diversas pessoas que podem geograficamente estar separadas por
milhares de quildmetros a partir de seus interesses em comum, se formam conexdes e redes de

conhecimento entre todas elas.

O Facebook estd mudando nossa nocdo de comunidade, tanto no &mbito da vizinhanga
como no ambito planetario. Ele pode nos ajudar a recuperar um tipo de intimidade da
qual fomos afastados pelo ritmo cada vez mais acelerado da vida moderna. Pela
primeira vez, em 2010, a maior parte da humanidade estd morando em cidades. O
Facebook recria a familiaridade de uma cidade pequena eletronicamente
(KIRKPATRICK, 2011, p.317).

McLuhan (apud Kirkpatrick (2011)), ao teorizar sobre a evolugdo de novas midias,
afirma que a tecnologia encaminha seu desenvolvimento em diregdo a tornar essa rede uma
plataforma tinica que pode interligar todo o mundo: “Estamos nos aproximando muito depressa
da fase final das extensdes do homem — a simulagéo tecnoldgica da consciéncia —, quando o
processo criativo de adquirir conhecimento sera coletiva e corporativamente estendido a toda a
sociedade” (2011, p.317). Apesar de Kirkpatrick ainda ndo considerar isso uma realidade que
j& vivemos, afirma que nunca estivemos tao préximos disso. “O mundo continua fragmentado.

Mas nenhuma ferramenta anterior conseguiu estender tdo amplamente um ‘processo criativo de

adquirir conhecimento’” (2011, p.317).

3.3 INFLUENCIADORES DIGITAIS

Ndo muitos anos atrds, ao se produzir uma grande campanha publicitaria de
sucesso, era quase obrigatéria a participacdo de uma celebridade das emissoras televisivas, do
showbusiness® ou até mesmo das locucdes de radio. Essas personalidades geralmente mal
tinham relacdo com o produto, mas ao se apresentarem como avidas consumidoras nos
comerciais, atraiam o publico e consequentemente ampliavam as vendas. Estudos que
comprovam a importancia de uma identificagdo do consumidor com o produto s&o feitas desde
os anos 40, quando o socidlogo Paul Lazarsfeld apresentou sua teoria de “fluxo de comunicagao
em dois niveis”. Esse estudo basicamente apresentava que sem lideres de opinido com a fungao
de persuadir pessoas na tomada de decisGes, 0s veiculos de comunicacdo em massa tinham

pouca influéncia. Desde entéo, diversos outros trabalhos e pesquisas foram feitos, lapidando o

% Showbusiness é uma expressdo em inglés que significa "indUstria do entretenimento”.
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que foi dito por Lazarsfeld, ainda geralmente apontando a relevancia de uma personalidade
como “influenciadora”.

Desde o inicio dos anos 2000, com a popularizacdo da internet e especialmente a
chegada da Web 2.0, pessoas comuns puderam ter um espaco amplo para produzir contetdo e
se comunicar com outras pessoas comuns. Através de blogs, de plataformas como o Twitter e
0 Youtube, ou perfis pessoais em redes sociais, ao dividir seus interesses e experiéncias,
algumas pessoas comecaram a receber destaque e ganhar a confianca de um publico fiel,
tornando-se aos poucos a versdo digital das personalidades influenciadoras.

Ao0s poucos, a publicidade comecou a enxergar esses influenciadores como algo em
que se investir e marcas comegaram entdo a ver essas pessoas Como potenciais representantes
e divulgadores de seus produtos — no comeco por um valor infimo se comparado a estrelas da
televis&o.

Em um infografico® organizado com base em diversas fontes e divulgada pelo portal
de informagdes, Meio & Mensagem, em 2016, ja se considerava a equiparagdo de relevancia
entre o poder de influenciadores digitais e de tempo de transmissao televisiva. Na época, 74%
dos consumidores ja afirmavam depender de informacGes recebidas através de redes sociais
para decidir sobre uma compra. Ainda de acordo com a pesquisa, estima-se que em 2019, a
internet ultrapasse a televisdao no posto de maior midia.

Com essas mudancas no cenario de mercado, pessoas fisicas se tornaram empresas
e hoje compartilham com seus seguidores, de forma organica — ainda que profissionalmente,
sua opinido sobre produtos que recebem, experiéncias que vivem, lugares que visitam, tudo
geralmente proporcionado por marcas. Ser um influenciador digital se tornou carreira. Nas
palavras das jornalistas Camargo, Estevanin e Silveira, “o que inicialmente foi percebido como
um hobbie pelo mercado e pelos veiculos de comunicacdo tradicionais se profissionalizou”.

De maneira sucinta e simples, pode-se dizer que a I6gica da influéncia, entdo, se
denota pela participacdo em rede, pela convergéncia midiatica e, especialmente, pela
interacdo e proximidade que esses sujeitos tém de um publico que vai se formando
ao redor. Estabelece-se um dialogo néo direto, mas de nicho, isto é, fala-se para
pessoas especificas que vdo querer consumir, opinar e replicar o que os

influenciadores fazem ou dizem na ambiéncia digital. (CAMARGO, ESTEVANIN
E SILVEIRA, online, p.110)

E para esses produtores de conteddo, a comunidade de seguidores e de féas € o que

determina seu sucesso. O objetivo entdo torna-se a alcangar um patamar de confiabilidade nessa

¢ Disponivel em < http://www.meioemensagem.com.br/home/ultimas-noticias/2016/06/23/por-que-investir-em-
influenciadores-digitais.html> Acesso em 08 jun. 2018.
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relagdo, por parte do consumidor. A partir desse momento, quando a relevancia é notada, passa
a ser efetivamente um influenciador e seu conteldo se torna um produto de mercado. Hoje se
vé com frequéncia a participacdo dessas pessoas em ac¢les, campanhas e pecas publicitarias de
grandes marcas, ou utilizando sua propria plataforma de trabalho, seja um blog, perfil no

Twitter’, Instagram, canal no Youtube® ou qualquer outro veiculo, para divulgar um produto.

Figura 2 — Exemplo de publicagdo com contetdo publicitario feito no blog Fashionismo

MEUS 5 PRODUTOS FAVORITOS DE BELEZA DA DIOR

06/06/2018 o Por Thereza o M: z=m, Publicidade

Se tem uma marca que eu amo desde a adolescéncia, o nome dela € Dior! Lembro que na época,
minha mae me ensinou a fazer um olho delineado (pois achava o meu muito ~grande) e foi com um
|apis da Dior, e desde ent3o0 € s6 amor pela linha de beleza da marca, dos perfumes icdnicos
passando por bass, sombra, enfim, foram 5 : 3

E em margo fiz um evento especial com a marca, no qual figuei muito honrada! Junto com o
Nicolas Berreteaga, maquiador internacional da Dior, tivemos um bate-papo sobre beleza com
algumas leitoras selecionadas e ainda apresentamos 3 de er, tudo na Boutique
da marca, no Village Mall.

Fonte: FASHIONISMO, 2018

A internet certamente permite a livre expressdo e construcdo de uma reputacao junto
a um conjunto especifico de internautas. Entretanto, a elevagdo ao status de
celebridade midiatica depende da massiva exposicdo na grande midia. E preciso que
fique claro: ndo esta aqui sob disputa o potencial de livre expressdo na internet, nem
tampouco a mobilizagdo de redes sociais na rede ou sua forca politica. Insiste-se,
contudo, na vinculacdo da celebridade (enquanto conceito definido) aos meios de
comunicagdo de massa (PRIMO, 2009, p.115)

O trabalho desses influenciadores digitais geralmente é feito de forma individual
Ou em pequenas equipes, 0 que também possibilita uma maior liberdade editorial e de contetdo.
Atraveés de seus espacos online, e com a oportunidade de publicar aquilo que deseja, se torna
de forma natural um material pessoal, opinativo e que gera confianca de um publico. Porém,
segundo Primo (2009), isso ndo acontece em todos 0S casos e essa reputacdo precisa ser

construida.

7 Disponivel em <www.twitter.com>. Acesso em 02 jun. 2018.
8 Disponivel em <www.youtube.com>. Acesso em 02 jun. 2018.
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4 FASHIONISMO

4.1 O BLOG DE THEREZA CHAMMAS

O blog Fashionismo® foi criado em margo de 2008, por trés amigas que queriam
compartilhar informagdes de moda e beleza como um hobby e de forma despretensiosa. Em
pouco tempo, duas delas deixaram de participar da producdo de postagens e apenas uma delas,
Thereza Chammas, continuou atualizando o blog. Os temas abordados no veiculo sempre
variaram entre comentar seriados (Sex and the City e Gossip Girl, por exemplo), tendéncias de
maquiagem e moda, além de tecer reflexdes sobre comportamento e assuntos em geral que
estejam vigentes no momento. Através de palavras e imagens, a blogueira procura transmitir

sua visdo de mundo e sociedade, compartilhando informac6es de forma leve e descontraida.

Figura 3 — Primeira publicag&o no blog Fashionismo

COMECAR

26/03/2008  Por Thereza o Moda

Comegar escrevendo € complicado, ent3o acho que vou colocar o link, que muitos ja devem ter
visto, do filme mais aguardado do ano {pelo menos pra mim!):

Trailer Legendado "Sex and the City - O Filme" (PT-BR)

Nao acredito que eu andava por NY
pensando que teria meu final feliz.

Fonte: FASHIONISMO, 2008

® Disponivel em <www.fashionismo.com.br>. Acesso em 10 jun. 2018.
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Em descrigéo feita pela propria blogueiral®, “a premissa do Fashionismo ¢ manter

a esséncia original de um blog de moda. Posts diarios, bate-papo de amiga e sempre numa
linguagem descomplicada”.

Por aqui sempre penso em posts como prestacdo de servico, entretenimento e

comportamento. Também me dedico ao maximo para manter um blog com frescor,

novidades, muita inspiracao e a pausa perfeita para 0 seu momento de descontragao.

E simplesmente uma conversa de amiga para amiga, afinal, blogueira nada mais ¢ a

amiga que resolveu fazer um blog e compartilhar suas dicas e pensamentos, e 0
Fashionismo nada mais é que isso. (Thereza Chamas, online)

Percebendo que talvez aquilo que era apenas um passatempo podia se tornar uma
fonte de renda, Thereza decidiu morar por seis meses em Nova York, para cursar inglés, Moda
na Rennert e Image Consultant e aprender mais sobre Fashion Style na FIT. Esses novos
conhecimentos agregados trouxeram ao blog mais profissionalismo e embasamento tedrico.
Logo ao voltar para o Brasil, em 2010, decidiu tornar o Fashionismo sua unica ocupagdo. O
veiculo que surgiu na internet como um agregador de contetdo se tornou uma plataforma
extremamente personalizavel e que aproxima produtor e consumidor de uma forma totalmente
inédita até entdo. Segundo Thereza Chammas, “os blogs comegaram fazendo sucesso 10 anos
atras justamente por isso, a gente lia um post e sabia que tinha uma pessoa tdo real e amiga
quanto vocé disposta a trocar ideias e isso é incrivel”.

Todo o trabalho envolvido na producdo de contetdo ja foi recompensado algumas
vezes, seja tendo feito parte do F*Hits (primeira rede de blogs de moda do mundo), firmando
parcerias entre o Fashionismo e grandes empresas (como L’Oreal, Samsung, Coca-Cola, TAM,
Tiffany & Co., Marc Jacobs, etc.) ou sendo premiado pelo Signature9, ranking internacional
que elege os blogs de moda e beleza mais relevantes e influentes do mundo, por cinco vezes.
Falando mais a fundo de marcas parceiras, a primeira a acreditar no potencial do blog como um
veiculo de comunicacéo foi a Hope. J& a primeira parceria contratual firmada foi com a Sephora,
iniciada em 2011 e que se mantém firme. Segundo Thereza, “sdo os tais publiposts'* que
possibilitam a blogueira a se dedicar integralmente ao blog e transformar isso numa profissao

possivel e eventualmente lucrativa”.

10 Disponivel em <http://www.fashionismo.com.br/perfil/> Acesso em 10 jun. 2018
11 Publipost é o nome dado a publicagdes com contetido publicitario incluso.
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E em tempos de mil redes sociais, milhares de nimeros e até mesmo um universo
triste de compras de seguidores e likes, os blogs seguem forte no seu espaco de
producdo de conteido meeesmo! Se vocé quer a dica de um produto x ou ideia de
hotel y, pra onde vai? Vocé vai na blogueira que vocé gosta, mas também pesquisa no
Google e é la que teremos tais resenhas dos veiculos e blogs, sejam espontaneas ou
fruto de uma parceria, é um conteldo que vai além de uma foto do feed e fica
eternamente na internet, amém! (Thereza Chammas, online)

Em novembro de 2014, com o intuito de pedir a opinido das leitoras sobre um novo
layout para o Fashionismo, Thereza Chammas criou um grupo no Facebook e ali adicionou
algumas pessoas que estavam dispostas a ajudar. Em pouco tempo aquele espago se tornou
também uma fonte de ideias para novos posts no blog e de discusséo sobre quaisquer assuntos
que fossem do interesse das pessoas presentes. Mais sobre isso sera descrito em breve no
préximo capitulo.

Em 2018 o blog completou dez anos desde sua criacdo, e para marcar a data foram
feitas postagens reunindo momentos de grande importancia para o Fashionismo, como parcerias
firmadas, viagens, publicacdes mais acessadas, etc. E para encerrar as comemoracfes foi

realizada uma festa, reunindo amigas e leitoras de diversos estados do Brasil.

4.2 PRESENCA NAS REDES SOCIAIS

O blog Fashionismo esta presente nas principais redes sociais utilizadas por seu
publico: Facebook, Instagram, Pinterest'? e Twitter. Cada uma dessas plataformas
administradas por Thereza Chammas tem suas particularidades, mas todas funcionam para que
a blogueira compartilhe suas postagens, pensamentos e inspiracdes com as seguidoras.

A pégina no Facebook ¢ o principal veiculo de divulgacao das publicacGes do blog,
e conta com 132 mil seguidores. Essas postagens recebem comentarios, “curtidas” e

compartilhamentos, e esses nimeros variam de acordo com a relevancia do tema no momento.

12 Disponivel em <www.pinterest.com> Acesso em 08 jun. 2018.



Figura 4 — P4gina do blog Fashionismo no Facebook

n Fashionismo

7%’, Khiguiin

Fashionismo &
@Fashionismo
Home

About

Posts

Reviews

Photos

Videos

Groups
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vk Likedv 3\ Following v 4 Share
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Minha coluna no blog do Oscar Calcados esta cheio de dicas de como
usar bota over-the-knee e ainda onde encontrar a sua!

AXAA

Fonte: FACEBOOK, 2018

ABQUT FASHIONISMO

Fashionismo
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Através do uso de hiperlinks®®, sdo divulgadas as reflexdes mais recentes, sempre
convidando a seguidora a conferir o que foi escrito acessando o blog. Essa postagem, algumas
vezes, também faz questionamentos e estimula comentarios das leitoras, ou sugere que a mesma
marque alguma pessoa proxima que pode se interessar pelo tema. Também é nessa pagina que
Thereza publica esporadicamente o link que d& acesso ao grupo ja citado, convidando novas
pessoas a participarem.

Figura 5 — Exemplo de publicacgéo feita na pagina do Fashionismo no Facebook

Fashionismo
May 29 at 10:58am -

Estilo pessoal x estilo do stylist, o0 que vocé admira num look no tapete
vermelho ou no feed do seu Insta. Paris e eu temos opinides, entenda...

FASHIONISMO.COM.BR

A moda ndo esta muito auténtica

No dicionario, auténtico significa verdadeiro, legitimo e genuino. E um..
i Like (J Comment &> Share Q-

OD ‘ou, Beatriz Santiago, Camilla Ayres and 89 others All Comments «

6 Shares

Fonte: GRUPO DO FASHIONISMO NO FACEBOOK, 2018,

13 Hiperlinks ou apenas links sdo os enderecos de cada pagina na internet.
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No Instagram, rede social voltada para fotos, e sem a possiblidade de utilizacdo de
hiperlinks nas legendas das mesmas, séo publicadas especialmente fotos relacionadas ao dia-a-
dia da blogueira, posts patrocinados, informacg6es pontuais sobre celebridades, moda e beleza,
encontros e eventos com leitoras, além de mensagens motivacionais. Ali, sdo 114 mil
seguidores e cerca de cinco postagens diarias.

A ferramenta “Stories” do Instagram, onde ¢ possivel compartilhar videos de até 15
segundos, € utilizada pela blogueira para mostrar produtos enviados a ela por marcas parceiras,
para compartilnar momentos do dia e para falar sobre novos posts no blog, convidando os
espectadores a lerem e comentarem. Thereza mostra o rosto poucas vezes por 14, mas sua voz

sempre pode ser ouvida de forma descontraida e divertida.

Figura 6 — Pagina do blog Fashionismo no Instagram

fashionismo @ = semine | ~

4.815 publicacdes 114mil seguidores seguindo 412

Por Thereza Chammas Pilulas de moda, beleza, decor e lifestyle!
www.fashionismo.com.br

por idobrazil misnayfrancially. mylenaaserafim @ cutras 177 passcas

e S = & e A
Foodie Thereza No blog! Recebidos Beleza Moda

Fonte: INSTAGRAM, 2018
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Ja no Twitter, rede social que permite a publicacdo de mensagens com no maximo
280 caracteres, Thereza Chammas conversa com seus seguidores de forma mais informal. Seus
43 mil seguidores recebem tweets relacionados sim ao tema central do Fashionismo, mas além
disso, quaisquer outros assuntos que estejam em voga no momento. Por se tratar de uma
plataforma que estimula uma comunicag@o mais leve, € recheada de piadas, montagens de fotos,
memes, trocadilhos, etc., ndo deixando a divulgacdo das postagens mais recentes do blog de

lado.

Figura 7 — P4gina do blog Fashionismo no Twitter

19} Pagina Inicial I Moments L\ Notificaces [ Mensagens L 4

Seguidores Curtidas Listas

308 43,8 mil 2.336 1

Tweets ;
Thereza Chammas i Quem seguir

@°Fashionismo Thereza Chammas @Fashionismo - 20 h v Marina Smith @2beauty
“Sandalia transparente”
'&a Creator do Wordpress { i X P

daaaaa
a Constanza Fernandez @f..
|| Sandalia transparente: 11 looks que deram certo

Uttrapassamos a barreira da rejeicéo a pochete, calca
cenoura € até o “comprimento ingrato” anda vivendo seus ~ = Blog Starving @BlogStary.
dias de gléria, mas € s6 um falar SANDALIA... ;ﬁ

ﬁaﬁ@@ S
“ Gabriel nieri - 10 de jun v Assuntos para vocé
meu novo gif favorito o

Fonte: TWITTER, 2018

© Rio de Janeiro, Brasil @ Traduzir Tweet
&

Participa desde dezembro de 2008

O Youtube, plataforma que cada dia ganha mais adeptos e é um grande sucesso
atualmente ndo é o foco da blogueira Thereza Chammas. Seu canal é raramente atualizado (sdo
apenas nove videos publicados) e divulgado. Sdo apenas 606 inscritos em oito anos de

existéncia.
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Figura 8 — Canal do blog Fashionismo no Youtube

= E3YouTube™ ||?’es<:t.\sar m| Q
<3 ) ) ! 8

A  Inicio :':"" : i ' u
) Em alta \ - 1 ‘ " 1
: B ‘ |
) Inscricdes : \

9 A -

BLW,
BIBLIOTECA W\ o
£ Histérico
Thereza Chammas
©  Assistir mais tarde 606 inscritos
s Videos marcado... . 4 B
INICIO VIDEOS PLAYLISTS CANAIS DISCUSSAO SOBRE

Fonte: YOUTUBE, 2018

Na plataforma Pinterest, Thereza Chammas tem um dos perfis mais relevantes do
nicho de moda e beleza no Brasil. Sdo 140 mil seguidores e 9,5 milhdes de visualizacdes
mensais. A ferramenta permite que 0s usuarios salvem imagens e as separem em pastas, ou,
usando os termos do site, “pinem” imagens e as organizem em “boards”. Os boards do
Fashionismo séo de inspiracdo de maquiagens, de decoracao, roupas, sapatos, comidas, etc. O
Pinterest ainda nédo € tdo grande no Brasil quanto as outras citadas. Essa é a Unica rede em que
ndo sdo divulgados especificamente cada postagem do blog, apesar de ficar claro que é uma

extensdo do mesmo.

Figura 9 — P4gina do blog Fashionismo no Pinterest

! Fashionismo D e

! 9,5M visualizadores mensais

Moda, beleza, decor & lifestyle

www.fashionismo.com.br

Pastas

Por Al’[ Fashio...
525 Pins

Shop Fashionis...
25 Pins

Lovely stuff

Deixar de seguir b
1.066 Fins

Deixar de seguir Deixar de seguir

Fonte: PINTEREST, 2018
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Nessas quatro redes que sdo as mais utilizadas por suas leitoras, Thereza cria lagos
com elas de formas diferentes, mas sempre utilizando uma linguagem informal e divertida, com
olhar critico para os diversos acontecimentos envolvendo moda e beleza e tornando essa relagédo
solida e de proximidade. Através de postagens e comentarios € criada uma identificacdo entre
as duas partes e até mesmo uma amizade. Isso fica nitido nos encontros e festas realizados pela
blogueira, que atraem pessoas de diversos estados brasileiros e exemplificam a sensacdo de

comunidade que foi criada entre todas.
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4.3 #tMELHORGRUPO

Por conta do feedback recebido ao pedir ajuda para decidir a nova aparéncia do
blog, Thereza Chammas decidiu criar, em outubro de 2014, um grupo fechado no Facebook e
divulgé-lo na pagina do Fashionismo na mesma rede social. Esse, segundo a propria blogueira,
seria um espago para “trocar informacgdes, dar ideias e meter o bedelho no Fashionismo way of
life”. Alternando o grupo esporadicamente entre fechado (onde qualquer usuério do Facebook
pode encontra-lo nas pesquisas mas precisa de permissdo para entrar, ler e comentar) e secreto
(apenas quem possui o link direto consegue encontrar o grupo e solicitar permisséo de entrada),
Thereza reuniu em poucas semanas cerca de 1700 leitoras interessadas em compartilhar
noticias, comentar fofocas, dividir conhecimento e opinar, de forma mais intima, no blog

Fashionismo.

Figura 10 — Publicacéo no Facebook do Fashionismo anunciando a cria¢do do grupo

Fashionismo
<)

Na semana passada, quando falei do novo layout
do blog, vocés foram tdo legais e me encheram de
informacdes preciosas e inteligentes, MUITO
OBRIGADA!

Junto a isso, muita gente me pedia pra criar um
Grupo do blog. algo que estendesse nosso bate-
papo, criasse um novo canal de comunicacéo e
que fosse além da coisa blogueira+leitora, mas
especialmente leitora+leitora
gentelegal+gentelegal!

Dado tudo isso, criei a Comunidade Fashionismo
aqui no Facebook! A ideia € que seja um local
mais especifico pra trocar informacdes, dar ideias
e meter o bedelho no Fashionismo way of life
mas também compartilhar nossos assuntos
favoritos e o tanto de coisas que temos em
comum, da experiéncia blogosférica ao look da
Kim (haha)!

Bom, espero que gostem, usem e opinem!

O

Fonte: GRUPO DO FASHIONISMO NO FACEBOOK, 2018

O grupo, desde os primeiros dias, se manteve atualizado, ndo s6 com temas e
discuss@es levados por Thereza, até entdo unica administradora do grupo, mas tambem pelos
membros. De postagens pedindo dicas de batom a pessoas se apresentando, enquetes sobre qual
membro da familia Kardashian era o favorito de cada uma a correntes de oracéo pela satde de
familiares. Através de mensagens, comentarios e likes, centenas de mulheres (e alguns poucos
homens) comegaram a conversar e se relacionar diariamente, tendo como elo inicial o interesse

pelo blog Fashionismo.
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Temas mais recorrentes dentro do grupo se tornaram “posts fixos”, que ganham
uma nova versdo a cada 1000 comentarios. Isso é feito pois a plataforma deixa de enviar
notificacbes para os participantes da postagem quando € alcancada essa marca e comeca a
apresentar alguns erros. Cada um desses posts fixos tem uma pessoa responsavel, chamada de
“sindica” por todas as envolvidas. Os maiores (e que ja somam algumas centenas de milhares
de comentarios) sdo o de maquiagem (onde o objetivo é que se poste uma foto com o batom
que estd usando naquele dia), cuidados com o cabelo (usado para pedir e compartilhar dicas,
produtos, procedimentos e ferramentas de modelagem), estética (com relatos de rotinas de
cuidados com a pele), unhas, look do dia, shows e festivais (para compartilharem datas e

encontrarem companhia), politica, relacionamentos, livros e outros tantos mais.

Figura 11 — Exemplo de “post fixo” dentro do grupo do Fashionismo no Facebook

Wl Ao » Fashionismo.com.br
e 133435m - [B

Continuagdo 343 do Zclubsdobatom.

CQuem tops postar 3 evolupio nas makes durante 553 semana’? Algum
jeito que vooss maquiavam antigaments e que n3o se orgulham mais?
Algum item que vocés n3o sabiam usar mas agora n3o vivem sem? O gque
mais mudou?

Post fixo das dicas e duvidas de maquiagens & onde postamos nossas
selfies com o batom do dia. Fumbatompordis §}

N3o consigo marcar todas que participam, mas para acompanhar € €0
ativar as notificagdes 3o lado direito do post. — with M . -
and 93 others.

Fonte: GRUPO DO FASHIONISMO NO FACEBOOK, 2018
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Outro tipo de post que se tornou fixo foram os de FAQ**, sigla em inglés utilizada
para marcar publicacbes que respondem perguntar feitas frequentemente. Dentro do grupo
existem as relacionadas a feminismo, racismo e gordofobia. Nesses espacos, mulheres que tém
uma vivéncia no tema ajudam outras, que tem interesse em aprender mais, tirando duvidas,
apresentando questionamentos e corrigindo eventuais falar problematicas. Através dessa
divisdo de experiéncias cresce a empatia entre essas mulheres que compartilham dores,
dificuldades e problemas diante do preconceito. Exemplificando, nos posts relacionados a
negritude, estimula-se que as mulheres negras opinem, esclarecam as questdes e deixem sua
opinido, pois estdo diretamente ligadas ao tema. O mesmo no post que discute as dificuldades
e preconceitos que pessoas gordas sofrem na sociedade e ao se tratar de mulheres que sofrem
assédio, abuso, vivem relacionamentos violentos, escutam absurdos no trabalho em empresas

machistas, etc.

Figura 12 — Exemplo de publicagdo do tipo “FAQ” e de comentarios da mesma, dentro do
grupo Fashionismo no Facebook

‘ Esse fim de semana ¢u & levamos meu
fiino pra drincar no shopping & eu Mostrel a éla como ele
sempre fica em lugares que a galera tem mals dinneiro

) soanho. Criancas de 5 anos ignorando o que ele falava, ele
2 pulou, desenhou, fez tudo sozinho. Agora por acaso euwi essa

= S imagem e lembrei G0 im 0o semana. Comega cedo, bem cedo
#Silenciamento SFAQ #P0OST1
Continuacdo do nossa querida #FAQ que sempre vem
ajudando esclarecendo ensinando sobre mulheres negras
"Nos acreditamos que o povo negro ndo estara lvre, enquanto ndo formos
capazes de determinar nosso propno destino” - Angela Daws
Nossa quenda s fez uma lista de youtubers negros para
acompanharmos

Brasileiros
Herdeira da Beleza

com/channel/UCB-oEpDm0AbBWIEZGBd0XpA
com/channel/UCQz91JU2;GbLdJ8otuaRWA bs Q e ¥
Afros e afins por Nataly Neri . Ha Umas uas semana, 0 mundo $ia da glodio
https //vww. youtube com/channal/UCwwBaMrrGCMIluoSdkrQg news falou sobre ampreendedonsmo negro
hitps tyoutu benAMNDOmid4
Ana Paula Xongani
hitps //www youtube com/channel/UCy1qQINZ2x006YE24jIZRFA Achel 54 essa parte do programa, mas acho que no site tem
mais coisa
As Tavare
https //www.youtube com/channel/UCehtdp18mgSAyOJ8_CEBOIg .
Beleza Interior §/, Mundo SA 28/05/2018 - Movimento
https /lwww.youtube com/user/blzintenor valoriza cultura negra no...

[+

Fonte: GRUPO DO FASHIONISMO NO FACEBOOK, 2018

Dentro do grupo foi convencionado que, para maior padronizagdo, todas as
postagens feitas pelos membros devem conter pelo menos uma hashtag e uma imagem,

ferramentas que auxiliam posteriores buscas pela tematica da publicacdo. De forma espontanea

14 FAQ, do inglés, frequently asked questions, em traducéo livre, questdes feitas frequentemente.



41

e como uma brincadeira com o nome do blog, diversas pessoas costumam usam o sufixo “ismo”
na hora de criar essa marcagdo, como por exemplo “esteticismo”, para o post de estética e
“crushismo” quando o assunto € relacionamento amoroso. Cada postagem feita pelos membros
do grupo, antes de publicada, passa pela moderacdo, formada de pessoas selecionadas por
Thereza, que ficam responsaveis por apenas aceitar o que for relevante ao grupo todo, com
contetdo ndo preconceituoso e que ndo seja repetida. Isso torna a dindmica desse espaco mais

fluida e organizada.
4.3.1 Curadoria

Dentro do grupo, a blogueira Thereza Chammas compartilna o link de suas
postagens no blog, convidando as leitoras a acessarem e comentarem. 1sso, muitas vezes, traz
a discussdo para 0s comentarios desse post. Pela praticidade de ja estar dentro do Facebook,
muitas pessoas preferem deixar ali mesmo a sua opinido, onde pode ocorrer um debate,
diferente de se comentar no blog, onde geralmente ocorre um monologo. Além disso, essas
mesmas postagens podem também gerar outras discussdes que sdo trazidas para 0 grupo.

Mas, além disso, muitas vezes o que esta sendo discutido dentro do facebook se
torna pauta para o Fashionismo. Enquanto acompanha as dezenas de temas e conversas
paralelas, Thereza acaba se inspirando e, ou fazendo um post para o blog ou convidando alguma

das leitoras envolvidas na discussao para que participe com uma colunista convidada do blog.

Figura 13 — Publicacéo feita no grupo do Fashionismo que gerou um post no blog

-

0 Que & gue &u audo a vender & friancio com efetos para o mundo quando
curtpicomparbing fobos de mikencErs neshe “fesival?

0 Coachela, festrral que esta em curso e o din 22, na Calfomia, nao tem
das melhores famas

A musica & frequentemente boa — mas 0 pubico & endinhieirado €, por conka,
carrega um ar patncnha-hippes

Embora seja raramenie kembrado, & também o festival da diretn mais
CONSERVADOHRA

Seu fundador & Phiip Anschutz, um bilonario gue espaha dinheing por ongs
Que 88 posacionam CONTRA DIREMDS GAYS, bem uma PEGADA CHE TA
RE&4CIIHARLA & faz campanha aberta garantindo gue as mudancas cimaticas
gao ficlicias

E, aim lem um festival de musica alemmaliva

Fonte: GRUPO DO FASHIONISMO NO FACEBOOK, 2018
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Figura 14 — Post no blog Fashionismo que foi criado ap6s discussdo no Facebook

O COACHELLA SATUROU OU AS PESSOAS QUE
SATURARAM O COACHELLA?

23/04/2018 e Por Thereza e Pense

Ano passado fizemos uma série de posts com colunistas, aka leitoras, convidadas! Falamos
sobre a The Ordinary, Rinomodelacio e agora chegou a hora de falar sobre Coachella, mas nao
os looks, a saturacao dele'

O famoso festival terminou ontem e no grupo do Fashionismo (entrz 2qui!) debatemos sobre
sua saturacdo e perda de sentido, digamos, musical. O papo estava t3o interessante e li um
comentdrio de uma leitora que deveria ser aberto pra todo mundo ler, logo,
#ColunistaConvidada! Ana Carolina € carioca, advogada, 26 anos, e tem 6timas observacoes
sobre o Coachella de uma outra perspectiva. Vem, Ana!

Fonte: FASHIONISMO, 2018

Uma terceira forma de ligagdo entre o blog e o grupo, no que se trata dos posts
feitos por Thereza, acontece quando, antes de publicar em seu veiculo de comunicacgdo, a
blogueira cria uma publicacdo dentro do grupo para ouvir relatos, pedir dicas e opinides
relacionadas ao tema que deseja abordar. 1sso acaba funcionando muito bem pois ela ja escreve
baseada em diversas éticas e experiéncias alem das suas. Esse método, por exemplo, pode ser
observado em uma publicacdo relacionada a protetor solar. Foram levantados questionamentos
como: “vocé€ utiliza com frequéncia?”’, “qual ¢ o seu favorito?”, “voce sabe/entende a
importancia do uso didrio, da quantidade a ser aplicada e da reaplicacao?”. Apds ler os
comentarios e entender um pouco melhor seu publico, Thereza escreve o post para o blog com

um embasamento das praticas das leitoras e sanando todas as davidas.
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Figura 15 — Publicacéo feita no grupo do Fashionismo no Facebook solicitando sugestdes
para a elaboracgdo de um post para o blog

Thereza Christina Chammas
© Admin - August 7, 2017
Vamos falar sobre protetor solar?
Mas ndo aquele que a gente usa na praia, mas o do dia a dia!
Tenho um post de #ondecomprar sobre o tema e gostaria de saber quais
vocés usam, gostam, recomendam e até os que ndo recomendam por
alguma razao!
E também se ele ja esta 100% na rotina de vocés, tipo vocés usam
protetor quando véo ficar o dia todo em casa na frente do computador?
(deveriamos).
Vou contar os que uso nos comentarios!
#FAVORITISMO

Fonte: GRUPO DO FASHIONISMO NO FACEBOOK, 2018

Figura 16 — Post no blog Fashionismo que foi criado com o auxilio de membros do grupo no

Facebook
ONDE COMPRAR PROTETOR SOLAR

15/08/2017 » Por Thereza » Beleza

Voltamos com mais uma edigio do #0ndeComprar! Depois de compartilhar dicas de stick de
contorno, vamos para um assunto sério; filtro solar! Pedro Bial ndo fer aguela cangdo 3 taa, &
preciso usar filiro salar! E ndo 58 s& besuntar de Sundown na praia, mas no dia a dia, na vida
real. Voo sabia que até pra ficar em casa de frents pro computador € preciso de filtro solar?
Pais &

Dal eu fiz uma selecdo democrdtica de alguns gue uso e também recorri as leitoras no
#MelhoGrupo pra saber o gue o pessoal tem usando e entdo fazer uma lista definitiva. Vem

comigo!
I‘IH'.I'I "TOR SOLAR FACIAL E

VT
Fonte: FASHIONISMO, 2017
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Além disso, a blogueira esporadicamente pede sugestdes e ideias para escrever
novos textos, o que reforca ainda mais a preocupacdo em ndo Sao escrever o0 que quer, mas o
que pode e vai agradar seu publico. Especialmente por ser quase impossivel estar sempre a par
de todos os acontecimentos do mundo, ter essa rede de pessoas disposta a de algum modo ajudar
apenas enriquece o trabalho de Thereza e o contetdo do blog.

4.3.2 Formacao de uma comunidade no espaco digital

Esse relacionamento diario entre pessoas de diversos espacos fisicos, mas que
compartilham de um interesse principal e outros diversos secundarios transformou o grupo em
uma comunidade. Por dividirem gostos, opinides e experiéncias, acabam por se aproximar e
criar relagGes de amizade que ultrapassam o grupo que iniciou tudo. Esse fendmeno é explicado
por Lemos, ao afirmar que:

A cibercultura contemporénea mostra que é no coragdo mesmo da racionalidade
técnica que a socialidade aparece com forca e ganha contornos definidos. A
cibercultura, esse “estilo” da cultura técnica contemporanea, ¢ o produto social e

cultural da sinergia entre a socialidade estética contemporanea de que nos fala
Maffesoli e as novas tecnologias. (LEMOS, 1997, p.03)

O autor, ao tratar da ciber-socialidade, ressalta a importancia da popularizacao e
expansdo das novas midias na contemporaneidade, que potencializam também o senso
comunitario, o compartilhamento de sentimentos, a comunhao entre individuos. Um exemplo
disso é a criacdo de outros subgrupos com tematicas especificas, como o grupo para venda e
trocas de produtos, para indicacdo e divulgacdo de vagas de trabalho, para discutir os
campeonatos esportivos e para noivas. Os criadores e administradores desses novos espacos
geralmente foram anteriormente sindicos de um post sobre o assunto dentro do grupo original.
A justificativa para essa migragdo, segundo uma dessas pessoas, Anna Silva* ¢ “ndo atrapalhar
guem n&o se interessa pelo assunto, ja que falamos muito e nossos posts acabavam tomando

conta do grupo, que nao ¢ focado nisso”.
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Fugura 17 — Exemplo de um grupo de tema especifico criado a partir do grupo do

Fashionismo

TRAMPOS # Write Post 2| Add Photo/Video [EM Live Video & More
#melhorgrupo O £ &

About @ — n G“ % e 9 e‘ f;\

Watch Party
Discussion o

Members Adendo do #melhorgrupo para as meninas que

estdo atras de um job!

Events .es
OBS: S sédo aceitas meninas que fazem parte

Videos do grupo FASHIONISMO

Photos As vagas divulgadas sdo de todas as areas!

Discussdes, debates e qualguer assunto

Files relacionado é super bem vindo **

Fonte: GRUPO NO FACEBOOK, 2018

Grupos fora do Facebook também foram criados extraoficialmente, por exemplo,
no WhatsApp, onde as conversas sdo particulares e ainda mais frequentes. Um deles,
“tagarelismo”, foi iniciado com o intuito de divulgar entre as amigas as promog¢des em lojas de
produtos em geral. Em menos de um dia, 0 nimero maximo de pessoas em um mesmo chat
permitido pela plataforma foi alcancado. Em trés meses de grupo foram contabilizadas mais de
1 milhdo de mensagens trocadas.

A partir desse relacionamento que foi iniciado e fortalecido, e especialmente pela
identificacdo criada entre essas pessoas, as barreiras do digital comegaram a ser ultrapassadas
e essas pessoas passaram a se encontrar no mundo fisico, a desenvolverem amizades e
participarem ativamente da vida umas das outras. Os chamados “squads” foram se agrupando,
primeiramente por pessoas da mesma cidade que decidiram se encontrar, depois pelos
residentes de uma mesma area ou estado e até mesmo por pessoas de paises diferentes. O maior
€ que promove encontros com maior frequéncia ¢ o “SquadSP”, formado por mulheres que
residem em Sdo Paulo e regido, ou que estejam de passagem na data combinada. Mensalmente
sdo organizadas votacOes para decidir o melhor dia e melhor espaco para todas, e sdo

promovidas pequenas festas.
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Figura 18 — Encontro organizado por membros do grupo do Fashionismo em Belo Horizonte

= — g is with = and 16 others
June 17 at 5:14pm - Instagram - a*

Quem vé a gente assim tdo plenos, ndo imagina o trabalho que deu reunir
tanta gente hahhahahhahaha
Mais um encontrismo pra conta!! Amo vocés demaaaais P P P

#ENCONTRISMOBH #encontrismo #bhnaoflopa #fashionismo #arraia
#festajunina #amizadesqueficam @ Belo Horizonte, Brazil

e L ¥y _Spé

Fonte: FACEBOOK DA AUTORA, 2018

Figura 19 — Pagina do evento do “SquadSP” do grupo do Fashionismo no Facebook

i ENCO
30 Privaie

TRISMO DE JUNHO

= ind 2 others

? Maybe v
- Saturday, June 30 at 3 PM
¥ Invited by

Fonte: FACEBOOK, 2018
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Esse sentimento de comunidade fica nitido em postagens feitas pelas préprias
integrantes do grupo, com o intuito de agradecer pela criacdo do espaco e ressaltar as qualidades
e os diferenciais do mesmo. Um conjunto de oito mil pessoas de diversos lugares do pais e do
mundo consegue se manter em equilibrio e com respeito muatuo entre todas as partes. Como séo
aceitas poucas pessoas a cada vez, para ingressarem no grupo, a maioria sempre é formada por
quem j& est& a mais tempo e ndo s6 compreendeu a dindmica de funcionamento do grupo como

também ajuda na organizacao dele na entrada de proximas pessoas.

Figura 20 — Exemplos de comentérios feitos em uma publicacdo questionando o diferencial do
grupo do Fashionismo

b.a.? = =+cho que aqui é um espaco que acolhe muito
todos. E impossivel se sentir deslocado! Nas temos liberdade
de debater sobre varios temas atuais além de nos ajudarmos
sempre com dicas cotidianas. Aprendo muito aqui e gosto
muito dessa troca de informacg@es com pessoas que também
gostam das mesmas coisas que eu

Like - Rephy - 3d O !
n < == Aqui & o grupo com a maior quantidade de gente
- fna elegante & sincera que ja estive navida. Pessoas

inteligentes, dispostas a ter uma boa conversa cheia de
argumentos e vivéncias pessoais. E muito fora da curval

Like - Rephy - 3d 03

w 1 Reply
ﬁ 3 = Me sinto confortavel pra falar de qualquer
assumo pessoal. Mao tenho problema em me expar e contar as
coisas da minha vida (sou muito muito reservada quanto aisso
pessoalmente). Tanto gue ja tive uma questio pessoal e,
conversando com meu namorado, ele mandou a seguinte

frase: amor, porgue vocé ndo postaisso 14 naquele seu grupa?
Elas vao conseguir te ajudar também. 9 W9

Like - Rephy - 3d

Fonte: GRUPO DO FASHIONISMO NO FACEBOOK, 2018
4.3.3 A participacao ativa dos fas

Essa forca de engajamento proporcionou ao Fashionismo parcerias para o
langcamento de produtos fisicos. J& foram feitas parcerias com a marca de camisetas Melon
Melon'® e com a Wanna'®, empresa de velas e produtos aromaticos em geral. A colegdo de
camisetas foi formada por trés modelos diferentes desenvolvidos por Thereza pensando

justamente no grupo e suas pautas mais recorrentes. Duas delas eram relacionadas a familia

15 Disponivel em <http://www.gallerist.com.br/designers/melon-melon-444/c> Acesso em: 21 jun. 2018.
16 Disponivel em <https://www.wannacosmetics.com/> Acesso em: 21 jun.2018.



http://www.gallerist.com.br/designers/melon-melon-444/c
https://www.wannacosmetics.com/
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Kardashian, formada por mulheres socialites e empresarias que tem grande destaque na midia
estadunidense e mundial, além de ser um dos pontos em comum entre 0s gostos dos membros
do grupo. A terceira camiseta, com o termo “girl squad” representava a unido e as amizades
formadas, e o feminismo, que é uma questdo discutida e defendida por essas pessoas

diariamente.

Figura 21 — Modelos das camisetas criadas através de uma parceria Melon Melon e

Fashionismo

Fonte: FASHIONISMO, 2017

Antes mesmo de serem lancadas ja eram desejadas. As leitoras se identificaram
rapidamente com o design do produto e aguardaram com animag&o o dia de inicio das vendas.
As leitoras que fazem parte do grupo tiveram acesso aos modelos antes, pois a blogueira
divulgou primeiramente no facebook para essas pessoas e s6 depois em seu blog. O primeiro
lote de vendas esgotou antes do fim do dia e Thereza estimulou que, assim que usassem, as suas

seguidoras postassem fotos nas redes sociais com a #fashionismelon.
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Figura 22 — Leitoras comentando as postagens relacionadas ao, até entdo, futuro langamento
das camisetas Fashionismo em parceria com a marca Melon Melon

0 Bruna Valandro | NEED THIS BRUSINHA VERSAD 2
Like - Reply - 1y °

@ Lorena Ranzani Kerooo

Like - Reply - 1y

e Bruna Valandro Meu deus thereza vocé vai me matar do
coracdo qualguer dia desses

Like - Reply - 1y 0:

=
%j Camila Marcondes Td muito curiosal!!
Like - Reply - 1y

Lais Duarte Kero todaaaas
Like - Reply - 1y

Karina Belarmino QUERO UM LOTE DESSAO 2
Like - Reply - 1y - Edited

Like - Reply - 1y
Angélica MaiaEhquai®1

Like - Reply - 1y

! Klara Azevedo Eu achava gue nao gueria a rosa pg nao uso
essa cor, mas como resistir a Girl Squad?!?

é Angélica Maia Ja quero essa O
&2

3
Like - Rephy - 1y @

Fonte: GRUPO DO FASHIONISMO NO FACEBOOK, 2017

Figura 23 — Algumas das seguidoras do Fashionismo que adquiriram as camisetas e
publicaram fotos em suas redes sociais utilizando a #fashionismelon

-

]
= :
e ——

Fonte: INSTAGRAM, 2017
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A noticia do langamento da vela Fashionismo em parceria com a marca Wanna
Cosmetics também foi bem recebida pelas leitoras do blog e mais uma vez, anunciada primeiro
no grupo dentro do Facebook. Mais uma vez Thereza estimulou que as pessoas que comprassem
publicassem fotos em suas redes sociais, usando a #velafashionismo. Tempos depois, no
lancamento do segundo lote de produtos, a blogueira fez uma publicacdo reunindo algumas das
fotos se suas seguidoras.

Figura 24 — Anudncio feito no blog, referente ao lancamento da vela Fashionismo em parceria
com Wanna Cosmetics

LANCAMENTO: A VELA FASHIONISMO!

18/07,/2017 » Por Thereza » Compras

O ano era 2009, a cidade era Mova York e a situac3o era uma arguiteta que queria decorar sua
casa nova, mas sem poder mobiliar e gastar muito, j& gue a estada duraria 3 meses. Com isso, fui
3 Anthropologie, vi uma vela, gostei, comprei e desde entdo sou uma fiel devota desse objeto
de decoracao que vai muito além do 6bvio e transforma qualgquer espaco.

E essa € minha relagdo com velas perfumadas. Pra mim, elas 530 item necessario num ambiente,
pois elas ndo sd trazem um cheiro bom, como aguecem, deixam o local aconchegante e
propricio pro romance ou simplesmente pro mais puro momento de contemplacdo, s=m
exagero, uma vela em casa faz toda a diferenca. Bom, falo tudo isso pra, finalmente,
compartilhar que agora eu tenho uma vela pra chamar de minha!

Fonte: FASHIONISMO, 2017

Figura 25 — Algumas das fotos postadas por seguidoras do blog que adquiriram a
vela Fashionismo + Wanna

S ' -4

" e |
Fonte: FASHIONISMO, 2017

:
@morandocomamor /4
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O sucesso do trabalho de comunicacdo de Thereza Chammas fica ainda mais
evidente nos eventos que sdo realizados pela blogueira. Desde inauguracdes de lojas, quando
convida suas leitoras a estarem presentes, ou em festas que comemoram o aniversario de criagdo
do grupo do Fashionismo no Facebook, as vagas sdo sempre muito disputadas e geram muita
empolgacdo, engajamento e comentarios.

Quando o grupo, apelidado de “Melhor Grupo” pelos proprios integrantes,
completou 1 ano de criacdo, comegou a ser planejada uma comemoracdo. De acordo com a
prépria blogueira, 0 que era para ser algo despretensioso acabou se tornando uma festa que
reuniu 150 leitoras vindas de todo o Brasil especialmente para o evento. Nasceu entdo, em 2015,
o0 #MelhorGrupoDay, uma festa voltada exclusivamente para a comunidade do Fashionismo no
Facebook. Mulheres (e alguns poucos homens) de todas as idades e sotaques, que tinham em
comum a admiracdo pelo trabalho de Thereza Chammas.

O evento, que j& contou com trés edi¢des, ocorre sempre em um hotel, onde varias
dessas convidadas acabam se hospedando (até mesmo algumas que moram na cidade onde
acontece, Rio de Janeiro), e em parceria com empresas que disponibilizam além de comida e
bebida, a musica, decoracdo e presentes para todas.

A festa foi pra celebrar 0 1° ano da Grupo, mas, antes de qualquer coisa, mostrou que
se por trds do computador as pessoas sdo de um jeito, ao vivo elas conseguem ser
melhores ainda! Precisou de 2 minutos para todas estarem enturmadas, cada uma com
seus assuntos, histdrias e muita emocdo por realizar um encontro tdo esperado. Quem
esta de fora pode ndo fazer ideia, mas quem esta dentro sabe, 0 Melhor Grupo ndo tem

esse nome a toa e eu me encho de orgulho — e deixo minha modéstia de lado — para
dizer que tenho as melhores leitoras! (Thereza Chammas, online)

Figura 26 — Relato de uma das integrantes do grupo apos o evento #MelhorGrupoDay

e © Admin - October 25, 2015

Wou abrir um post to nem ail

Obrigada pelo dia de hoje! A gente conversa na internet 24/7 e eu nunca
pensei gue o encaontro fosse ser algo tdo real. Mo teve timidez, ndo teve
clima, ndo teve siléncio. Teve tanto amor, tanto grito, tanto abraco, tanta
foto, tanta intimidade. Isso & bem bizarro. E raro. O encontro foi um post
louco do grupo na vida real. Cés s80 mara e tornam meus dias bem
melhores!

Eu guero #melhorgrupoday 1 vez por més, dessa vez nem vai precisar
mais anotar o e-mail de todo mundo mesmao!

D Ludmila Assumpcio, Lethicia Demenek and 239 others 420 Comments

oY Like () Comment
Fonte: GRUPO DO FASHIONISMO NO FACEBOOK, 2015



Figura 27 — Fotos das trés edi¢Ges do evento #MelhorGrupoDay
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Fonte: FASHIONISMO, 2018
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Todos os anos, cerca de dois meses antes do aniversario do grupo, comegam 0sS
preparativos para o evento. Seja através de “dicas” que Thereza dé sobre o tema, data e local,
ou seja 0 anseio de todas em relacéo a lista de convidadas. Para participar, basta preencher um
formulario que é disponibilizado em dia marcado. A disputa é acirrada e nos trés anos foram
precisos apenas 50 segundos para que as 120 vagas fossem preenchidas. E criada uma grande
aura de expectativa e ansiedade entre todas as que conseguiram garantir seu lugar no evento e

até mesmo entre quem nao vai estar presente, mas ainda assim esta animada com a festa.

Figura 28 — Comentarios feitos um dia antes da terceira edi¢do do #MelhorGrupoDay,
realizado em novembro de 2017

0 ______ 2 VAl SER DEMAISI um::_e arrasa the!ll obrigada
pela dedicacioll vai dar tudo certo! & & & &

Like - Reply - 28w ﬂDS

@ 2VC E MARAVILHOSAAAA! To t3o ansiosa que
nao sei se vou conseguir dormiiiir! &

23w 0:

Like - Rephy - 28w

Fashionismo @ & eu nvou conseguir 5 &
Like - Rephy - 28w
@ Lemm === wa To muito ansiosall! Acho que nem vou

conseguir dormir. Obrigada Thereza Christina Chammas por
nas proporcionar esse momento W
Lo

Like - Reply - 28w

a ut “o Uhalill to muito animada the! Meu pnmewn MED
grau;as akE = g iy = s to
morrenuuuuy de anmedade

0D

Like - Rephy - 28w

Fonte: GRUPO DO FASHIONISMO NO FACEBOOK, 2017
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5 CONCLUSAO

Através dessa analise foi possivel perceber que, em tempos onde qualquer pessoa
com acesso a internet pode ser um produtor de contetdo, estratégias de comunicacdo bem
pensadas e aplicadas sdo um grande diferencial na hora de obter engajamento de pablico. O
convencional ndo é mais suficiente e criar, renovar e fortalecer lacos é essencial para a obtengéo
de sucesso como um influenciador digital. A importancia desse relacionamento entre criador e
consumidor vem sendo percebida com maior clareza a cada dia, em que ndo bastam milhares
ou milhdes de seguidores nas redes sociais. E necessaria a participacdo, o dialogo, o
engajamento. Planejar o contetdo para cada uma das redes sociais, fazendo com que funcionem
de forma complementar umas das outras ao invés de apenas repetir o que foi dito em uma em
todas as outras é outro ponto que merece destaque.

Autores como Pierre Lévy e Henry Jenkins, ja teorizavam a respeito do que vivemos
hoje, reforgando que a comunicagdo, cultura e tecnologia estdo em constante evolugédo e
convergéncia. Conceitos como os de cultura participativa e inteligéncia coletiva sdo fortemente
aplicaveis a nova era da internet, que esta cada vez mais interativa e pensada para agradar ao
publico e alcancar novas pessoas. Cada produto, virtual ou fisico, criado por influenciadores
digitais se torna relevante com mais rapidez e tende a ser esquecido na mesma velocidade, o
que torna a elaboracdo da estratégia de comunicacao tdo importante para que seu contetdo seja
relevante.

Thereza Chammas iniciou uma relacdo mais estreita com suas leitoras através do
grupo criado no Facebook. Mesmo ndo sendo o objetivo inicial, a blogueira soube trabalhar
essa oportunidade e esse espaco como uma extensdo do do Fashionismo na maior plataforma
de rede social atualmente. Através do #MelhorGrupo, leitoras que até entdo ndo se
relacionavam de forma nenhuma passaram a integrar uma comunidade que tem em comum 0
interesse por moda, beleza, comportamento e especialmente o contetido do blog analisado. Ao
enxergarem em outras pessoas 0S mesmos gostos que tem, leitoras passam a participar de forma
mais ativa ndo s6 do grupo como também das demais redes do sociais administradas por
Thereza e porpiciar ao Fashionismo um engajamento diferenciado na contemporaneidade. A
fidelizacdo do publico é parte essencial disso e so é possivel através da dedicacdo da blogueira
em construir em conjunto suas leitoras. Envolve-las nas escolhas de personalizacdo de layout
do blog, inclui-las na producdo de postagens, permitir que as proprias escrevam e contribuam
para o blog, além de promover encontros para essas pessoas, sdo algumas das formas que a

blogueira encontrou para se tornar cada vez mais proxima do pablico. Essa fidelizagdo permite,
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inclusive, a consolidacdo de um material digital em produto, que chega até as compradoras e
tem a cara delas. A comocao entre as leitoras também transforma a produtora de contetdo e sua
marca Fashionismo em um objeto relevante para o mercado publicitario, que cada vez mais se

preocupa em investir em “pessoas reais” para divulgar seus produtos

Enfim, ndo restam davidas de que as redes sociais sdo um veiculo de comunicagéo
com cada vez mais importancia diante dos meios tradicionais. Com a constante evolucéo e
transformacéo da internet, os produtores de conteudo precisam também estar constantemente

buscando evoluir, inovar e estar atentos aos habitos de seu publico
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