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Resumo: A influéncia que a midia tem sobre a sociedade contemporanea ocidental diz respeito
a propagacao dos meios de comunicagdo de massa que envolve a televisdo, o radio, os jornais,
as revistas, e recentemente, a Internet. Essa que tornou possivel a criacdo das redes sociais
virtuais, como o Instagram, esta também reconfigurando a ideia de intimidade, exposicéao e
privacidade nos dias de hoje, do mesmo modo, a forma como as pessoas vém interagindo e
consumindo as imagens expostas nessa rede social. E a partir do Instagram que este artigo o
utilizard como lécus de pesquisa, para compreender como as imagens publicadas por blogueiras
de moda afetam a maneira que as pessoas irdo consumir (tanto mercadologicamente, quanto
visualmente). Com base no levantamento de dados e na etnografia virtual, o artigo também
busca através da Antropologia Visual mostrar as manifestacdes visuais do vestuario expostos
por fotografias pelas blogueiras em seus respectivos perfis de Instagram, e assim, partindo do
pressuposto que a moda mantém ciclicamente as diferencas sociais existentes, tracar
consideracGes sobre a distincdo que as imagens publicadas pelas blogueiras geram e

reproduzem no &mbito virtual.
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INTRODUCAO

A Internet surgiu na década de 1950 com objetivos militares e estratégicos relacionados
a comunicacdo e espionagem durante a Guerra Fria entre os Estados Unidos e a Unido Soviética
(SILVA, 2013, p. 16). De 14 para ca, as Novas Tecnologias de Informagdo e Comunicacéao
(NTIC) moldaram novas formas de interacdo e de relagdes sociais (TUBELLA, 2005, p. 281),
constituindo parte fundamental da sociedade contemporanea, na qual todo tipo de informacao
pode ser obtida em diferentes lugares no ciberespaco, e acessada por individuos
geograficamente distantes.
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Mundialmente falando, o nimero de pessoas que tém acesso a Internet € menor que
a metade da populacdo mundial (aproximadamente 7,6 bilhdes de pessoas), segundo o site
Statista — The Statistics Portal®, em 2005 o nimero de usuarios era de 1,02 bilhdes, e em 2016
esse numero subiu para 3,38 bilhdes de usuérios. Ja no Brasil, segundo dados obtidos pelo
IBGE (2014)?, mais de 95,4 milhdes de brasileiros tém acesso a Internet. Claramente, por ser
um novo meio de comunicacdo, a Internet ndo possui tantos usuarios® quanto a televisio,
possivelmente por falta de acesso e distribuicdo por parte do governo e das linhas telefonicas
que ndo abrangem determinadas regides do pais.

Contudo, ela ndo deixa de ser um dos principais veiculos de informacdo na
atualidade, disponibilizando através de websites, redes sociais — como o Facebook e o
Instagram — e plataformas de distribuicédo digital de videos, contetdos e imagens que podem
vir a se tornar interessantes para determinado publico. No caso deste trabalho, o lécus da
pesquisa etnogréafica (virtual) sera o Instagram — aplicativo de celular e rede social — que utiliza

a fotografia como forma de interag&o entre os usuérios dessa rede social.

O objetivo do artigo é buscar entender de que forma a sociedade contemporanea vé
e simboliza 0 mundo através das lentes das cameras de telefones celulares, que como explica
Achutti (1997, p. 43), € entrar em “cavernas alheias” e buscar “compreender como um dado
grupo social, numa dada época, vé e simboliza 0 mundo”. E através disso, e da analise dos
perfis de Instagram de duas blogueiras de moda brasileiras, apresentar como as imagens
publicadas por elas afetam a maneira que outros irdo consumir— considerando os comentarios
deixados nas fotos. Do mesmo modo, é importante pensar nas manifestacdes visuais da moda
e do vestudrio representadas pelas fotos “postadas” pelas proprias blogueiras, e assim,

compreender como a moda se tornou um fator de distincéo frente as telas de smartphones.

MODA NO INSTAGRAM
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O Instagram foi lancado em 2010 por Kevin Systrom e o brasileiro Mike Krieger,
e inicialmente foi disponibilizado como aplicativo para os aparelhos com sistema operacional
i10S (aparelhos da Apple). Em 2012 foi adicionado em aparelhos eletronicos com sistema
operacional Android’s com camera. E a partir de 2013 acabou sendo liberado para aparelhos
do Windowns Phone. O diferencial do Instagram para as outras redes sociais, € que ele é um
aplicativo de aparelhos eletrdnicos que possuem cameras embutidas e que detém certo sistema
operacional, como iOS, Android’s e Windowns Phone. Além disso, 0 Instagram serve apenas
para “postar” fotos e videos com legendas e filtros diferenciados. Ele funciona da seguinte
maneira: qualquer pessoa que tenha aparelhos eletrénicos como os descritos acima, pode fazer
o download do aplicativo e se cadastrar, assim possuira seu proprio perfil de fotos e videos.
Cada individuo que possui um perfil na rede social, possui “seguidores” e pessoas as quais se
esta “seguindo” — followers e following — como forma de interacGes virtuais. A pessoa que te
“segue” podera “curtir” a foto ou comenta-la, assim como vocé podera fazer o mesmo com a

pessoa que vocé “segue”.

De acordo com os dados disponibilizados pelo préprio Instagram, o nimero de
usuarios (em escala global) ativos mensalmente é de 800 milhGes*, e no Brasil sdo 48 milhdes
de usuéarios (Anexo 1). A maioria sdo pessoas comuns que gostam da rede social pelo fato da
mesma disponibilizar a fotografia como ferramenta de acesso e comunicagdo com Seus
“seguidores”, mas também, o Instagram se tornou um meio de facil interacdo das pessoas
famosas com seus fds. Cantores, cantoras, atores e atrizes, celebridades no geral, publicam

diariamente fotos e imagens que lhes fornecem milhares e até milhdes de curtidas.

O mesmo ocorre com as “novas” celebridades ou pessoas de grande influéncia no
meio digital, as blogueiras de moda. Essas que além dos perfis no Instagram, possuem um site
préprio — com conteudo referente a moda, viagens, maquiagem, etc — e um canal no Youtube,
para, assim, mostrar as novidades do mercado do vestuario, propagar tendéncias, mostrar as

compras feitas, dar dicas de moda e beleza, e consequentemente, fazer publicidade.

Para este artigo foi necessario delimitar o campo de pesquisa para somente duas
blogueiras de moda — por conta do tempo ¢ do nimero de publicagdes ¢ imagens “postadas”
por ambas. O primeiro critério de selecdo foi que as duas blogueiras de moda escolhidas —

Camila Coelho e Thassia Naves — sdo brasileiras e pioneiras quando se trata de blogs de moda;
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outro fator importante para a selecdo foi o fato de que ambas sdo as blogueiras que possuem
maior numero de “seguidores” em seus respectivos perfis de Instagram; e, por fim, mas nédo
menos importante, foram analisadas as imagens publicadas no més de setembro de 2017 — més
em que ocorreu as semanas de moda mundialmente conhecidas (Fashion Week) nas cidades de

Nova York, Londres, Mildo e Paris.

Camila Coelho engajou-se no ambito virtual em 2010, com videos publicados em
seu canal de Youtube, fazendo tutoriais de maquiagem — a mesma havia feito cursos de
maquiagem e trabalhado na Dior — ¢ um ano mais tarde criou seu blog de moda “Super
Vaidosa”, que hoje se tornou um site com seu proprio nome®. Com 29 anos de idade, Camila
ja possui 6,6 milhdes de “seguidores” no Instagram, e uma média de 200 mil curtidas em suas
fotos. Ja Thassia Naves, agora com 28 anos de idade, deu inicio a sua carreira com seu “Blog
da Thassia” criado em 2009, e que hoje é um site, também com seu proprio nome. E assim
como Camila, Thassia fez cursos, porém, voltados & consultoria de moda®. Seu perfil de
Instagram conta com 2,9 milhdes de “seguidores”, e suas fotos tem uma média de 70 mil

curtidas.

Nota-se que tanto Camila quanto Théssia, estiveram nas semanas de moda que
ocorreram neste Ultimo més. Camila esteve na New York Fashion Week e na Paris Fashion
Week, e Théssia esteve na London Fashion Week, Milan Fashion Week e na Paris Fashion
Week. E durante essas semanas de moda, ambas publicaram muitas fotos dos desfiles que
estiveram presentes e de seus “looks™’ utilizados para cada dia. O Instagram oferece uma
ferramenta que ¢ possivel “marcar” na propria imagem outros perfis da rede social, e, no caso
das blogueiras, todas as fotos em que elas mostram seus “looks” ha a marcacéo dos perfis das
marcas por elas vestidas, marcas essas que fazem parte dos membros da Alta-Costura (haute
couture) — termo originado em 1858 no primeiro desfile de moda conhecido em Paris, o qual o
vestuario confeccionado ¢ artesanal e possui modelos exclusivos feitos sob medida® — dentre
os membros estdo: Chanel, Christian Dior, Givenchy, Versace, Valentino, Elie Saab, entre

outros. Sendo a maioria das casas de moda (maisons) majoritariamente de origem ocidental.
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O mistério da moda esté ai, na unicidade do fendmeno, na emergéncia e na instalacéo
de seu reino no Ocidente moderno, e em nenhuma outra parte [...] a moda é formacao
essencialmente socio-histdrica, circunscrita a um tipo de sociedade [...] Um primeiro
momento se impds durante cinco séculos, da metade do século XV a metade do século
XI1X: é a fase inaugural da moda, onde o ritmo precipitado das frivolidades e o reino
das fantasias instalaram-se de maneira sistematica e duravel. A moda ja revela seus
tragos sociais e estéticos mais caracteristicos, mas para grupos muito restritos que
monopolizam o poder de iniciativa e de criagdo. Trata-se do estagio artesanal e
aristocratico da moda. (Lipovetsky 1989: 23-25)

Durante o més de setembro, cada semana do Fashion Week se passa em uma cidade
diferente. Porém, ha sempre uma ordem: quem abre a temporada de moda é a cidade de Nova
York, e o NYFW ou também conhecido por Mercedes-Benz Fashion Week, teve sua primeira
edicdo em 1943, e hoje passam por suas passarelas marcas como Calvin Klein, Vera Wang,
Marc Jacobs, e Oscar de La Renta; dando sequéncia, a proxima semana de moda se passa em
Londres e é organizada pela Conselho Britanico de Moda, expondo estilistas tradicionais como
Burberry, e Tommy Hilfiger; logo ap6s Londres, ocorre em Mildo, organizada pela Camera
Nazionale della Moda Italiana e conta com as marcas Dolce&Gabbana, Giorgio Armani,
Prada, Versace, e Gucci, entre outras; e por ultimo, Paris sedia os desfiles de marcas como
Chanel, Dior, Louis Vuitton, Valentino, e Fendi, sendo a Federa¢do da Moda Francesa que

organiza o grande evento®.

Assim, € notavel perceber que o Fashion Week é um evento de grande prestigio
para o0 ramo da moda e da indumentaria mundial, sendo ele a plataforma utilizada pelas marcas
para ditar as novas tendéncias do semestre (seja primavera-verdo ou outono-inverno, essa
Gltima realizada sempre no més de fevereiro). E por ser um evento tdo importante, ndo existe
venda de ingressos, as pessoas sdo convidadas por cada marca a participarem de seus
respectivos desfiles, e normalmente, entre os convidados, estdo estilistas, compradores,
editores de revistas de moda, jornalistas, atrizes e atores, e atualmente, as blogueiras de moda.
Portanto, Camila Coelho e Théassia Naves sdo reconhecidas mundialmente pelos seus trabalhos
como blogueiras, e como tais, precisam manter seus perfis de Instagram atualizados sobre os

desfiles e as marcas que foram convidadas.

E em razo dos individuos de assemelhar-se aqueles que sdo considerados superiores,
aqueles que brilham pelo prestigio e pela posicdo, que os decretos da moda
conseguem propagar-se: no coracdo da difusdo da moda, o mimetismo do desejo e
dos comportamentos, mimetismo que, nos séculos aristocraticos e até uma data

® Mackenzie. Diferenca entre as semanas de moda. Disponivel em: <http://redacao.mackenzie.br/diferenca-
entre-as-semanas-de-moda/>. Acesso em 5 setembro 2017.
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recente, propagou-se essencialmente de cima para baixo, do superior ao inferior,
como ja formulava G. Tarde. (Lipovetsky 1989: 40)

Fazendo um paralelo com Lipovetsky (1989), as blogueiras de moda aqui séo
representadas como “aqueles que brilham pelo prestigio e pela posi¢ao”, e por estarem em
praticamente todas as semanas de moda — pela notoriedade de serem convidadas — elas expdem
imagens dos “looks” em seus perfis abertos de Instagram para seus “seguidores” que de alguma
maneira buscam se assemelhar aos seus idolos, bem como aos decretos e tendéncias que a moda

apresenta.

ICONOFAGIA: CONSUMINDO IMAGENS

As imagens sempre acompanharam a histdria da antropologia, estdo na sua “génese
e no seu projeto de (re)conhecimento da diversidade cultural e social no mundo. Primeiro com
gravuras e desenhos, depois com fotografia ¢ mais tarde com o filme” (Martins 2013: 414). A
forma como as pessoas se relacionam com determinados tipos de imagens, diz respeito a um
tipo de olhar de uma dada época (Achutti 1997: 42), sendo esse olhar determinado social e
conjunturalmente. Isso se aplica as novas ferramentas de compartilhamento de fotos que o

Instagram proporcionou a sociedade contemporanea.

Os usuarios da rede social buscam outras imagens que correspondam com seus
desejos e vontades. No caso desta pesquisa, as blogueiras de moda sdo figuras publicas
procuradas quando se trata do ramo da moda, e as fotos de seus “looks” publicadas em seus
perfis de Instagram representam essa interacdo entre individuos e imagens, e que, portanto,

devem ser estudadas e compreendidas a luz da antropologia.

As imagens tém um potencial de “etnograficidade” que ¢ atribuivel numa relagio
especifica de investigacdo, o que significa que qualquer um pode servir para analise
ou a interpretagdo antropolégica [...] Tal como qualquer documento escrito, as
imagens sdo também analisaveis pela sua indexicalidade semantica, remetendo para
um lado invisivel que contextualiza o que se vé [...] Todas as imagens sdo produtos
culturais e janelas de conhecimento sobre atos e formas de pensamento humano.
(Martins 2013: 412)

De acordo com Baitello Junior (2005: 30), o “mundo da visibilidade” ¢ o da
sociedade contemporénea, quando a citacdo do filésofo chinés Conflcio faz 0 maior sentido:

“uma imagem vale mais que mil palavras”. Esta era da visibilidade transforma todo tipo de



interacdo humana em imagens, e a sociedade contemporanea consegue interagir, basicamente,

atraveés delas.

O mundo da visibilidade é o mundo da visdo exacerbada e a visdo é um sentido de
distancia, ao contrario dos sentidos de olfato, do paladar e do tato. Dessa forma, a
Visdo ndo requer a presenca, possibilitando as substitui¢des pelas imagens, enquanto
que os sentidos de proximidade exigem presenca fisica, a corporeidade. (Baitello
Junior 2005: 30)

O Instagram como rede social do ciberespaco é o 16cus que melhor representa a era da
visibilidade citada pelo autor, pelo fato de ser uma rede social em que as imagens publicadas
séo o foco de todas as visualizaces dos usuarios do aplicativo e, sobretudo, por manifestar o
que Baitello Junior (2005) chama de “iconofagia”, ou seja, o ato de devorar imagens ou de ser
devorado por elas. Segundo o autor (2005: 49), as imagens estdo sempre em busca dos olhos
humanos, elas precisam ser vistas, e através do Instagram elas se tornam cada vez mais de fécil

acesso.

Sendo assim, as imagens comegam a ser consumidas pelos individuos, como aponta
Baitello Junior (2005: 54). Advinda do latim consumere, a palavra consumir ja possui um
significado peculiar: comer e devorar, verbos que remetem a “iconofagia”, expressada na rede
social Instagram, em que os usuarios atualizam imagens a cada segundo para ver e serem Vvistos
pelos outros: “consumimos imagens em todas as suas formas: marcas, modas de grife,
tendéncias, atributos, adjetivos, figuras, idolos, simbolos, icones, logomarcas” (Baitello Junior
2005: 54).

Analisando os comentéarios deixados por outros usuarios nas fotos publicadas por
Camila e Thassia, € possivel afirmar que elas influenciam de alguma forma o consumo
imagético, como também, o material. Por se tratar de fotos de seus “looks” (Anexo 2), as
blogueiras de moda expdem as roupas e 0s acessorios de variadas marcas — no caso das semanas
de moda, as mesmas mostravam marcas da Alta-Costura de cada pais em que estavam.
Comentarios com elogios para seus “looks”, e com perguntas sobre onde as pessoas podem
encontrar a bolsa ou 0s sapatos que elas estdo usando, sdo 0s mais comuns e de maior nimero

nas imagens publicadas por Camila e Thassia.

Para além da satisfacdo espontanea das necessidades, é preciso reconhecer no
consumo um instrumento da hierarquia social e nos objetos um lugar de producéao
social das diferencas e dos valores estatuarios. Desse modo, a sociedade de consumo,
com sua obsolescéncia orquestrada, suas marcas mais ou menos cotadas, suas gamas
de objetos, ndo é sendo um imenso processo de produgédo de “valores de signos” cuja
funcdo é conotar posigdes, reinscrever diferencas sociais em uma era igualitaria que



destruiu as hierarquias de nascimento [...] A corrida para o consumo, a febre das
novidades ndo encontra sua fonte na motivacao do prazer, mas operam-se sob impeto
da competicdo estatuaria. (Lipovetsky 1989: 171)

Mais do que critica a0 consumismo contemporaneo, é necessario também, pensar o
vestuario ndo apenas como algo para cobrir o corpo, mas uma parte da construcédo de identidade
do sujeito e dos grupos sociais, e como tal, trata-se de bens de consumo apresentados nas
imagens publicadas pelas blogueiras, que nada mais sdo do que bens que carregam significado

cultural tanto para elas quanto para seus “seguidores” e aspirantes a moda.

Duarte (2010: 392) afirma que, “o significado dos bens de consumo ¢ percebido
como performativo, variando de acordo com as situagdes, 0s tempos e 0s espacos, pelo que é
pertinente atender ao seu papel na producdo de identidade ¢ na expressdo de valores”. Da
mesma forma, McCracken (2007: 109) expde que a publicidade e o “mundo da moda movem
os significados do mundo culturalmente constituido para os bens de consumo. Por meio de

rituais de posse, as pessoas movem o significado cultural de seus bens para sua vida”.

E necessario pensar a vestimenta e os acessorios expostos pelas blogueiras de moda
em seus perfis de Instagram — durante as semanas de moda — como bens de consumo que
possuem uma significancia que vai além do carater utilitario e valor econémico (McCraken
2007: 100), mas que também carregam e comunicam um significado cultural tanto para
blogueiras, quanto para seus “seguidores” que buscam informagdo sobre tendéncias e sobre

onde podem obter as mercadorias expostas por elas.

DISTINCAO DA MODA NA IMAGEM

Assim como as imagens, a moda também carrega e comunica significado cultural
e valores dos grupos sociais a que pertencem, ela ¢ constitutiva “daqueles grupos sociais, e das
identidades dos individuos no interior daqueles grupos, ¢ ndao meramente os refletem” (Barnard
2003: 64). A Alta-Costura, por exemplo, desde sua primeira maison fundada em Paris e criada
por Charles Frédéric Worth (em 1857), carregou e ainda carrega significados que vao além do
simples ato de “se vestir” para determinados grupos e classes sociais. Para as classes
dominantes, as grandes marcas/grifes da Alta-Costura tornam-se elementos de status e

diferenciacéo social.



A marca pode servir de vetor para mensagens mais ou menos enigmaticas: gracas a
ela, a roupa ostentada torna-se mensageira de sinais suplementares sobre o que se
quer revelar em relacdo ao meio, possibilidades financeiras, “simbolo de status”, e
sobre o que se deseja suscitar nos olhares dos outros sobre si. (Navarri 2010: 178)

Portanto, a moda como motor de mudanca do vestuério é tida, também, como um fator
de distincdo — principalmente quando se trata da Alta-Costura e de suas grandes marcas e
maisons. Ela mantém as diferencas sociais ao lancar tendéncias sazonais em suas colecfes
durante as semanas de moda que ocorrem todos os anos. E, claramente, a classe dominante
detentora do capital de autoridade, decide o grau de valorizagdo ou desvalorizacdo de algum
produto da moda e que, “através da grife, confere valor simboélico ao produto, transformando

seu status” (Hellmann 2009: 61).

Os grupos se investem inteiramente, com tudo o0 que os opdem aos outros grupos, nas
palavras comuns onde se exprime sua identidade, que dizer, sua diferenca. [...] Na
medida em que cresce a distancia objetiva com relacdo a necessidade, o estilo de vida
torna, sempre, cada vez mais o produto de uma “estilizagdo da vida”, decisdo
sistematica que orienta e organiza as praticas mais diversas. (Bourdieu 1983: 86-87)

Assim, essa mesma classe dominante que possui recursos financeiros para obter
uma roupa ou um acessorio de uma grife da Alta-Costura, busca entdo, se distinguir de alguma

forma das outras classes.

Aqueles que sdo considerados distintos tém o privilégio de ndo serem obrigados a
inquietar-se com sua distin¢do: para isso, eles podem depositar sua confian¢a nos
mecanismos objetivos que lhes garantem as propriedades distintivas, assim como no

seu “senso de distingdo” que os afasta de tudo o que ¢ “comum”. (Bourdieu 2013:
233)

Pode-se, neste caso, pensar nos mais diferentes gostos que encontram suas condigdes
de realizacdo no campo da producdo (Bourdieu 2013: 216). E esse campo que permite “ao
gosto de se realizar ao oferecer-lhe, em cada instante, o universo de bens culturais como sistema
das possibilidades estilisticas” (Bourdieu 2013: 216) constitutivas de um estilo de vida. E a
classe dominante opera seus gostos nas grandes casas de Alta-Costura, essas como campos de
producdo, produzem indumentaria e acessorios “distintos que encontram os interesses culturais
diferentes que os consumidores devem a sua condicao e a sua posicao de classe, oferecendo-
Ihes, a possibilidade de satisfazé-los” (Bourdieu 2013: 217).



Nas fotos publicadas pelas blogueiras de moda Camila Coelho e Théassia Naves,
percebe-se que ambas expdem na forma de imagens as roupas e 0s acessorios utilizados por
elas durante as semanas de moda. Para além da demonstracdo visual, todas as fotos com seus
“looks” sdo identificadas por meio da “marcagdo” (Anexo 3) — ferramenta disponivel no
Instagram, ja citada aqui anteriormente — das marcas e grifes da Alta-Costura que as vestiram.
Essa “marcagdo”, como se representasse uma etiqueta da marca propriamente dita, pode ser
considerada como uma forma de distingdo para seus “seguidores”, esses que usualmente
perguntam onde podem comprar determinada peca de roupa ou acessorio, ou comentarios
mencionando o fato de que nem todos podem comprar e ter as mesmas coisas que as blogueiras

de moda (Anexo 4).

Além dos “looks” publicados por Camila e Thassia, ha também outro fator de distingdo
presente nas imagens: as cidades pelas quais passaram e os locais por elas frequentados. Camila
Coelho passou por duas cidades durante as semanas de moda, presente em 9 desfiles em Nova
York, e 8 em Paris, entre eles grifes da Alta-Costura como: Tom Ford, Coach, Rauph Lauren,
Dior, Valentino, Elie Saab, Chanel, e Louis Vuitton. Ja Thassia Naves esteve presente no
desfile da marca Tommy Hilfiger em Londres, em Mildo foi convidada a prestigiar 11 marcas,
entre elas: Prada, Gucci, Dolce&Gabbana, e Fendi, e pode comparecer em 9 desfiles em Paris:

Balmain, Chanel, MiuMiu, e Louis Vuitton.

Todos esses aspectos de diferenciacdo e distingdo presentes no vestuario, nos
acessorios, nas viagens, nos desfiles, e nas proprias imagens, demarcam um certo estilo de vida
entre as blogueiras de moda, que atualmente fizeram desse trabalho uma profissao remunerada

e reconhecida pelas grandes marcas/grifes da Alta-Costura.

CONSIDERACOES FINAIS

A influéncia que as blogueiras de moda tém sobre as perspectivas de consumo é
grande, e pode-se notar atraves das imagens publicadas por elas em seus perfis de Instagram.
Através da andlise das imagens, e dos comentarios deixados por outros usuarios da rede social
em nas fotos de Camila Coelho e Thassia Naves, é possivel afirmar que ha um certo impacto

na maneira que outros irdo consumir, seja mercadologicamente falando ou imageticamente.

A fotografia, o cinema, a televisdo, a publicidade sdo hoje elementos presentes no
nosso cotidiano de modo cada vez mais intenso. Agimos e interagimos com as
imagens sem percebermos o quanto elas impregnam o mundo contemporaneo
transmitindo e moldando valores fundamentais da nossa cultura. Essas imagens ndo



falam por si sds, mas expressam e dialogam constantemente com modos de vida
tipicos da sociedade que as produz. Nesse dialogo elas se referem a questdes culturais
e politicas fundamentais, expressando a diversidade de grupos e ideologias presentes
em determinados momentos historicos. (NOVAES, 2005, p. 110)

Ao mesmo tempo, os “looks” das blogueiras apresentados em forma de fotografias,
conotam um certo tipo de distingao social para os “seguidores” das mesmas. Por se tratar de
fotos tiradas durante as semanas de moda mundialmente conhecidas, em cidades referéncias
para o ramo da moda, as blogueiras Camila e Théssia sdo convidadas por certas marcas e grifes
da Alta-Costura, desse modo, elas exibem as roupas e acessorios que fazem parte desse ramo
da moda — que possui um publico-alvo especifico, o que Bourdieu (2013) chamaria de classe

dominante.

A moda em si, desde sempre possuiu um carater distintivo, apesar de que a partir
de 1920, houve uma certa democratizacdo, e a moda se tornou mais acessivel e imitavel
(Lipovetsky 1989). A moda moderna, como Lipovestky (1989: 74) aponta, “aparece assim
como a primeira manifestacdo de um consumo de massa, homogéneo, estandardizado,

indiferente as fronteiras”, e que:

Na raiz do prét-a-porter, ha essa democratizagdo Ultima dos gostos de moda trazida
pelos ideais individualistas, pela multiplicagdo das revistas femininas e pelo cinema,
mas também pela vontade de viver no presente estimulada pela nova cultura hedonista
de massa. A elevacédo do nivel de vida, a cultura do bem-estar, do lazer e da felicidade
imediata acarretaram a Gltima etapa da legitimacdo e da democratizacdo das paixdes
da moda. Os signos efémeros e estéticos da moda deixaram de aparecer, nas classes
populares, como um fendmeno inacessivel reservado aos outros; tornaram-se uma
exigéncia de massa, um cendrio de vida decorrente de uma sociedade que sacraliza a
mudanca, o prazer, as novidades. A era do prét-a-porter coincide com a emergéncia
de uma sociedade cada vez mais voltada para o presente, euforizada pelo Novo e pelo
consumo. (Lipovetsky 1989: 115)

Mas apesar dessa democratizagdo da moda, que atualmente encontramos em lojas
fast fashion e de departamentos, a distin¢do ainda se encontra no &mago da moda e do vestuario.
A Alta-Costura busca se diferenciar da moda barata e acessivel através de seus grandes nomes
(marcas, grifes, maisons), das conhecidas semanas de moda (Fashion Week), de seu modo de
producdo artesanal e busca por tendéncias, tecidos, e estilos novos e diferenciados. O que
segundo Bourdieu (2003: 233), para a classe dominante, se apresenta como um ‘“horror ou

aversdo dos objetos ou praticas que se tornaram comuns”.
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ANEXOS

#Instagram users in Brazil - July 2017
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Figura 2: Camila Coe Figura 3: Théassia Naves. Fonte:
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Figura 4: Camila Coelho. Fonte: 1 Naves. Fonte:
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Figura 6: Comentarios das seguidoras das blogueiras



